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1. Giới thiệu

Trong môi trường cạnh tranh gay gắt thành công
của một địa danh du lịch phụ thuộc vào thỏa mãn du
khách (Yoon & Uysal, 2005). Hài lòng khách hàng
có tác động đến thông tin truyền miệng tích cực,
hành vi mua lặp lại, mua các hàng hóa dịch vụ khác,
giảm sự nhạy cảm với giá cả (Baker & Crompton,
2000). Nghiên cứu hài lòng khách hàng giúp cho
các nhà quản lý có thể tác động đến hài lòng du
khách thông qua các quyết định mang tính chiến
lược như phân đoạn và lựa chọn thị trường mục tiêu
hoặc điều chỉnh các thành phần của marketing hỗn
hợp. Hài lòng về các thuộc tính của địa danh du lịch
cấu thành nên chuyến du lịch của du khách tác động

đến hài lòng chung của du khách về chuyến đi. 

Pizam & Ellis (1999) đề xuất rằng nghiên cứu hài
lòng của du khách quốc tế cần phải đưa các yếu tố
văn hóa và khu vực địa lý vào xem xét. Văn hóa có
ảnh hưởng đến cảm nhận, thỏa mãn nhu cầu và nhận
thức và do đó dẫn đến hài lòng khác nhau về cùng
một sản phẩm giữa các du khách quốc tế khác nhau. 

Nghiên cứu hài lòng của du khách quốc tế về thủ
đô Hà Nội cần xét đến yếu tố nhân khẩu học của du
khách. Vì vậy, mục tiêu của bài viết được xác định
như sau: (i) phân tích mối quan hệ giữa hài lòng về
thuộc tính của địa danh du lịch và hài lòng chung
của du khách quốc tế về thủ đô Hà Nội, (ii) phân
tích tác động điều tiết của tuổi, giới tính, quốc tịch
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đến mối quan hệ thuộc tính-hài lòng. 

Bài viết có đóng góp như sau: Thứ nhất, chất
lượng thuộc tính của địa danh du lịch có ý nghĩa rất
quan trọng trong việc làm hài lòng du khách. Thứ
hai, các đặc điểm cá nhân của du khách như tuổi,
giới tính, quốc tịch có tác động điều tiết mối quan
hệ thuộc tính- hài lòng. Kết quả nghiên cứu nâng
cao hiểu biết chung về hành vi tiêu dùng trong lĩnh
vực du lịch. 

Kết quả nghiên cứu hướng sự quan tâm của các
nhà nghiên cứu và các nhà hoạt động thực tiễn đến
các thuộc tính của thủ đô Hà Nội có ảnh hưởng đến
hiệu quả của việc cải thiện chất lượng phục vụ trong
việc nâng cao hài lòng của từng phân đoạn thị
trường du khách quốc tế. Kết quả nghiên cứu giúp
cho các hoạt động quảng bá xúc tiến du lịch cần
phải phù hợp với từng phân đoạn thị trường mục
tiêu. 

2. Cơ sở lý thuyết

2.1. Thuộc tính của địa danh du lịch và hài lòng
chung của du khách

Hài lòng của du khách được coi là một yếu tố
quan trọng để duy trì vị trí cạnh tranh của một tổ
chức trong môi trường cạnh tranh gay gắt. Hài lòng
có thể được định nghĩa là đánh giá các thuộc tính
sản phẩm hoặc dịch vụ hoặc bản thân sản phẩm
hoặc dịch vụ cung cấp mức độ mãn nguyện từ sự
tiêu dùng liên quan đến việc được đáp ứng, bao gồm
cả các mức độ đáp ứng thấp và đáp ứng cao (Oliv-
er, 1997). 

Sự hài lòng của khách du lịch là một khái niệm
mang tính chất tâm lý học bao gồm cảm giác mãn
nguyện có được xuất phát từ việc nhận được cái mà
một cá nhân hy vọng và cái mà anh ta mong đợi từ
một sản phẩm và dịch vụ hấp dẫn (World Tourism
Organization, 1985). Cole & cộng sự (2002) định
nghĩa hài lòng là đánh giá của du khách về toàn bộ
chuyến đi, là tổng hợp tất cả các lợi ích cụ thể. 

Theo Pizam & Ellis (1999), hài lòng chung của
du khách về chuyến du lịch là tổng hợp mức độ hài
lòng về tất cả các yếu tố thành phần của các sản
phẩm và dịch vụ cấu thành nên chuyến đi. Hài lòng
về thuộc tính là đánh giá của khách hàng về mức độ
mà thuộc tính đáp ứng so với mong đợi và kết quả
dẫn đến sự hài lòng chung về chuyến đi (Pizam &
Ellis, 1999). Các thuộc tính của địa danh du lịch làm
cho du khách hài lòng về chuyến du lịch có thể bao
gồm các dịch vụ cung cấp như cơ sở hạ tầng, an

ninh, sạch sẽ, phong cảnh thiên nhiên, hỗ trợ du
khách, và dễ tiếp cận. 

WTO (2007) đề xuất 6 yếu tố cơ bản của một địa
danh du lịch bao gồm hấp dẫn, các tiện ích, khả
năng tiếp cận, hình ảnh, giá cả, nguồn nhân lực
nhằm thu hút và thỏa mãn nhu cầu của du khách.
Kết quả nghiên cứu thực nghiệm về hài lòng khách
hàng cho thấy hài lòng về thuộc tính có tác động
dương đến hài lòng chung (Martınez-Ruiz & cộng
sự, 2010; Spreng & cộng sự, 1996; Nguyễn Quốc
Duy, 2013). 

Trong lĩnh vực du lịch, nhiều nghiên cứu phát
hiện có mối quan hệ giữa hài lòng về các thuộc tính
và hài lòng chung của du khách về chuyến đi
(González & cộng sự, 2007; Baker & Crompton,
2000; Ravagan & cộng sự, 2014). Như vậy, có thể
phát biểu giả thuyết nghiên cứu 1:

Giả thuyết 1: Hài lòng về các thuộc tính của địa
danh du lịch có tác động đến hài lòng chung của du
khách.

2.2. Các tác động điều tiết

Các mô hình đa thuộc tính thường được sử dụng
để đo hài lòng khách hàng (Weiermair & Fuchs,
1999). Khách hàng thường đánh giá các dịch vụ ở
cấp độ thuộc tính hơn là đánh giá ở cấp độ tổng hợp.
Khi một khách hàng hài lòng về một dịch vụ nào đó,
họ thường quy về một thuộc tính nhất định, ví dụ
thân thiện. Khách hàng có thể hài lòng về một thuộc
tính này nhưng lại không hài lòng về một thuộc tính
khác. Tầm quan trọng của thuộc tính nhất định tác
động đến hài lòng chung có thể được đánh giá thông
qua tầm quan trọng tự phát biểu của khách hàng
hoặc trọng số tầm quan trọng xác định được từ kết
quả phân tích hồi quy mối quan hệ giữa thuộc tính
và hài lòng. Một chiến lược đề xuất ra để nâng cao
hài lòng của khách hàng là hướng vào cải thiện
những thuộc tính có tầm quan trọng cao và có mức
độ thực hiện thấp. Tuy nhiên, phần lớn các nghiên
cứu về hài lòng khách hàng và các thuộc tính đều
nghiên cứu ở cấp độ tổng hợp thay vì nghiên cứu ở
cấp độ phân đoạn (Wu & cộng sự, 2006).

Một lý thuyết điển hình trong nghiên cứu hài lòng
khách hàng là lý thuyết về mong đợi-đáp ứng (Oliv-
er, 1980). Lý thuyết về mong đợi- đáp ứng cho rằng
hài lòng là kết quả của sự so sánh giữa mong đợi và
kết quả thực hiện của một sản phẩm hoặc dịch vụ
cho nên mong đợi chịu tác động của một số nhân tố
như nhu cầu, kinh nghiệm sử dụng, thông tin truyền
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miệng, thông tin thương mại. Các khách hàng hoặc
các phân đoạn thị trường có sự khác biệt rất lớn về
mong đợi và họ gán tầm quan trọng khác nhau cho
các thuộc tính dịch vụ. Một số nghiên cứu phát hiện
ra rằng các nhân tố tác động đến hài lòng khác nhau
giữa các phân đoạn thị trường khác nhau. 

Trong lĩnh vực du lịch, Kozak (2001) phát hiện
cảm nhận của du khách về địa danh du lịch khác
nhau giữa các quốc tịch khác nhau. Matzler & cộng
sự (2006) tìm thấy tác động điều tiết của quốc tịch
đến tầm quan trọng của các thuộc tính dịch vụ đến
hài lòng về giá cả và hài lòng về dịch vụ. Matzler &
cộng sự (2008) phát hiện tác động điều tiết của các
yếu tố cá nhân du khách như tuổi, giới tính, yếu tố
bối cảnh như loại hình du lịch, và loại hình trượt
tuyết đến mối quan hệ thuộc tính- hài lòng.  

Một số phát hiện trên minh chứng tầm quan trọng
của nghiên cứu tác động điều tiết mối quan hệ thuộc
tính-hài lòng, khi mà các biến điều tiết làm thay đổi
tầm quan trọng của các thuộc tính. Cho đến nay, có
tương đối ít nghiên cứu về các tác động điều tiết của
mối quan hệ thuộc tính- hài lòng trong lĩnh vực du
lịch. Bài viết này tập trung vào nghiên cứu tác động
điều tiết của một số biến đặc điểm cá nhân của du
khách như tuổi, giới tính, quốc tịch. 

2.3. Tuổi

Các nghiên cứu về hành vi người tiêu dùng cho
thấy rằng tuổi là một nhân tố tác động đến cảm nhận
của người tiêu dùng. Thứ nhất, nhu cầu của khách
hàng thay đổi theo tuổi. Người cao tuổi coi một số
nhân tố khác lại quan trọng hơn so với người trẻ
tuổi. Thứ hai, người cao tuổi có nhiều kinh nghiệm
tiêu dùng hơn cho nên họ có tiêu chuẩn đánh giá sản
phẩm/dịch vụ khác so với người trẻ tuổi. Thứ ba,
người cao tuổi xử lý thông tin kém hơn người trẻ
tuổi. Thứ tư, người trẻ tuổi ưa tìm tòi, khám phá và
đổi mới hơn so với người cao tuổi (Evanschitzky &
Wunderlich, 2006). 

Matzler & cộng sự (2008) cho thấy người trẻ tuổi
đánh giá tầm quan trọng của nhà hàng và quán rượu
tại khu trượt tuyết cao hơn so với người cao tuổi.
Han & cộng sự (2009) cho biết tác động của hình
ảnh cảm nhận đến sự sẵn sàng trả tiền đối với người
cao tuổi cao hơn so với người trẻ tuổi trong lĩnh vực
khách sạn xanh. Assaker & Hallak (2013) phát hiện
thấy tác động của hình ảnh của địa danh du lịch đến
hài lòng của du khách cao hơn đối với người cao
tuổi. Ravagan & cộng sự (2014) phát hiện thấy du
khách cao tuổi đánh giá văn hóa của Kuala Lumpur

có tầm quan trọng cao hơn so với du khách trẻ tuổi. 

2.4. Giới tính

Giới tính là một nhân tố tác động của hành vi
người tiêu dùng. Cơ sở lý thuyết về khác biệt giới
tính trong hành vi người tiêu dùng là thuyết tiến hóa
tâm lý học (Saad & Gill, 2000) và thuyết vai trò xã
hội (Archer, 1996). 

Thuyết tiến hóa tâm lý học lập luận rằng khác
biệt giới tính trong hành vi tiêu dùng được quy về
những yếu tố tâm sinh lý sâu xa (ví dụ, cấu tạo gen,
hoóc môn, cơ chế tiến hóa tâm lý học, sự hòa hợp
với môi trường xung quanh). Phụ nữ và nam giới có
khác biệt trong mối quan tâm về hấp dẫn thể chất,
nỗ lực về tài chính và mức độ chấp nhận rủi ro, phản
ứng với các kích thích giới tính (Saad & Gill, 2000).
Sự khác biệt căn bản đó chi phối hành vi tiêu dùng. 

Thuyết vai trò xã hội thừa nhận rằng phụ nữ và
nam giới được xã hội hóa để đảm nhận vai trò khác
nhau trong xã hội. Phân công lao động xã hội giữa
phụ nữ và nam giới đã dẫn đến khác biệt về hành vi
xã hội và đặc điểm cá nhân. Phụ nữ thường đảm
nhận vai trò chăm sóc nhiều hơn so với nam giới.
Trái lại, nam giới đảm nhận những công việc đòi hỏi
mạnh mẽ, quyết đoán. Phụ nữ thường hướng đến
người khác, biểu lộ cảm xúc với người khác, quan
tâm đến người khác, nuôi dưỡng, đồng cảm, và lý
tưởng hóa hơn so với nam giới. Hơn nữa, phụ nữ
thường chú trọng đến các mối quan hệ, tham gia vào
các mối quan tâm của người khác, trái lại, nam giới
thường chú trọng vào những hành vi đòi hỏi mạnh
mẽ, chinh phục, và tự định hướng (Bem, 1993). 

Khác biệt giới tính về đặc điểm cá nhân và hành
vi xã hội tác động đến hành vi tiêu dùng. Các nghiên
cứu thực nghiệm cho thấy hành vi mua hàng của
phụ nữ bị ảnh hưởng mạnh hơn bởi đánh giá về quá
trình tương tác, với mức độ tham gia nhiều hơn vào
quá trình mua hàng, và phụ nữ quan tâm nhiều hơn
đến tư vấn của nhân viên bán hàng. Matzler & cộng
sự (2008) phát hiện nam giới đánh giá chất lượng và
độ an toàn của các đường trượt quan trọng hơn,
trong khi đó phụ nữ đánh giá nhà hàng và quán rượu
quan trọng hơn. Ravagan & cộng sự (2014) phát
hiện thấy du khách nữ đánh giá khách sạn và thức
ăn, giá cả quan trọng hơn so với du khách nam. 

2.5. Quốc tịch

Quốc tịch là một trong các biến nhân khẩu học
quan trọng tác động đến hành vi người tiêu dùng.
Các quốc gia khác nhau có văn hóa khác nhau và



112Số đặc biệt tháng 12/2015

như vậy tác động đến hành vi tiêu dùng ở mỗi quốc
gia. Hofstede (1980) đã phát triển các khía cạnh của
văn hóa quốc gia bao gồm 4 thành phần: khoảng
cách quyền lực, tính cá nhân, nam quyền/nữ quyền,
và định hướng ngắn-dài hạn. Du khách từ các quốc
gia khác nhau có các nền văn hóa khác nhau đánh
giá các thuộc tính của địa danh du lịch khác nhau.
Matzler & cộng sự (2006) phát hiện thấy tác động
điều tiết của quốc tịch đến tầm quan trọng của các
thuộc tính dịch vụ đến hài lòng về giá cả và hài lòng
chung trong ngành khách sạn. Ravagan & cộng sự
(2014) phát hiện thấy có khác biệt về tầm quan
trọng của hấp dẫn của Kuala Lumpur đến hài lòng
giữa du khách phương đông và du khách phương
tây. 

Như vậy, có thể dự kiến rằng tầm quan trọng của
các thuộc tính của địa danh du lịch thay đổi tùy theo
đặc điểm cá nhân của du khách quốc tế. Vì vậy,
chúng ta có thể phát biểu giả thuyết nghiên cứu 2:

Giả thuyết 2: Tuổi, giới tính, quốc tịch có tác
động điều tiết mối quan hệ thuộc tính - hài lòng.

3. Phương pháp nghiên cứu

Để đo lường hài lòng chung và cảm nhận của du
khách quốc tế về thủ đô Hà Nội và để kiểm định tác
động điều tiết của tuổi, giới tính, quốc tịch, một
phiếu hỏi gồm 38 tiêu chí về các thuộc tính của thủ
đô Hà Nội (hấp dẫn, sạch sẽ, giá cả, an toàn, tour du
lịch, khách sạn, thức ăn, mua sắm, giải trí,...) được
xác định từ cơ sở lý thuyết (Shirazi & Som, 2013;
Prayag, 2009; World Tourism Organization, 2007)
và 4 tiêu chí về hài lòng chung được điều chỉnh từ
(Baker & Crompton; 2000; Voon & Lee, 2009). 

Khảo sát được tiến hành dưới hình thức phiếu
hỏi-tự trả lời phát cho du khách quốc tế tại các địa
điểm như Văn Miếu-Quốc Tử Giám, hồ Hoàn Kiếm,
trên các phố cổ Hà Nội và trên các chuyến bay quốc

tế xuất phát từ sân bay Nội Bài từ tháng 4 đến tháng
6 năm 2014. Tổng số thu về được 176 phiếu phản
hồi có điền đầy đủ thông tin được sử dụng cho phân
tích. Thông tin nhân khẩu học của mẫu khảo sát
được cho trong Bảng 1.   

Phân tích nhân tố phát hiện được sử dụng để xác
định các nhân tố đằng sau các tiêu chí thuộc tính của
thủ đô Hà Nội. Tám nhân tố được rút ra từ 38 tiêu
chí thuộc tính của thủ đô Hà Nội và giải thích được
58,9% sự biến thiên (KMO = 0,846; mức ý nghĩa
của Bartlett’s Test of Sphericity = 0,000), đó là: hấp
dẫn, tour du lịch, khách sạn, mua sắm, ẩm thực Việt
Nam, vệ sinh - môi trường, giá cả - an toàn, giải trí
- khám phá. Hệ số Cronbach’s Alpha được sử dụng
để đánh giá độ tin cậy nội tại của 8 nhân tố thuộc
tính và nhận giá trị giao động từ thấp nhất 0,583 đối
với sạch sẽ đến cao nhất 0,84 đối với hấp dẫn; hệ số
Cronbach’s Alpha của hài lòng chung là 0,909. Độ
tin cậy nội tại của các nhân tố đều ở mức chấp nhận
được (Hair & cộng sự, 2010; Martinez-Ruiz & cộng
sự, 2010).

Tầm quan trọng của các thuộc tính tác động đến
hài lòng được đánh giá thông qua áp dụng mô hình
phân tích hồi quy bội mà biến phụ thuộc là hài lòng
chung và các biến độc lập là 8 nhân tố thuộc tính đã
phát hiện ở trên. Biến điều tiết tuổi được xây dựng
là biến phân tổ có 2 nhóm: nhóm trẻ tuổi bao gồm
những du khách dưới 40 tuổi, nhóm cao tuổi bao
gồm những du khách từ 40 tuổi trở lên. Biến điều
tiết giới tính là biến phân tố có hai nhóm: nam và
nữ. Biến điều tiết quốc tịch được xây dựng là biến
phân tổ có 2 nhóm. Nhóm các nước phương Tây có
đặc trưng là tính cá nhân gồm những du khách đến
từ các nước Bắc Mỹ, châu Âu, Úc và New Zealand
và nhóm các nước phương Đông có đặc trưng là tính
tập thể gồm những du khách đến từ các nước châu
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Á, châu Phi, và Mỹ Latinh. 

Do các biến điều tiết là các biến phân tổ và biến
phụ thuộc là biến liên tục nên kỹ thuật phân tích hồi
quy phân tổ là kỹ thuật được áp dụng trong nghiên
cứu này để phân tích tác động điều tiết (Baron &
Kenny, 1986). Phân tích hồi quy phân tổ được tiến
hành qua hai bước. Bước thứ nhất đánh giá có khác
biệt về tầm quan trọng của các thuộc tính (khác biệt
về cấu trúc của mô hình hồi quy) giữa các nhóm, và
bước thứ hai đánh giá khác biệt về tầm quan trọng
của từng thuộc giữa các nhóm. Kiểm định khác biệt
của phân tích hồi quy giữa các nhóm được thực hiện
theo Cohen & Cohen (1983). 

4. Kết quả nghiên cứu và bình luận

4.1. Mô hình tác động chính - Tầm quan trọng

của các thuộc tính  

Mô hình phân tích hồi quy có ý nghĩa về thống
kê. Khoảng 50% sự biến thiên của biến hài lòng
chung được giải thích thông qua cảm nhận của du
khách về các thuộc tính của thủ đô Hà Nội. Như
vậy, kết quả phân tích hồi quy cho thấy hài lòng về
các thuộc tính của địa danh du lịch có tác động đến
hài lòng chung của du khách, và giả thuyết nghiên
cứu 1 được hỗ trợ. Kết quả nghiên cứu cho thấy ẩm
thực Việt Nam có tầm quan trọng cao nhất, tiếp đến
là giá cả-an toàn, tour du lịch, giải trí - khám phá,
sạch sẽ; các thuộc tính hấp dẫn, khách sạn, và mua
sắm không tác động đến hài lòng. 

4.2. Kiểm định các tác động điều tiết

Các tác động điều tiết của tuổi, giới tính, quốc

Hình 1: Tầm quan trọng của các thuộc tính giữa du khách trẻ tuổi và cao tuổi
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tịch được kiểm định thông qua áp dụng phân tích
mô hình hồi quy phân tổ. Thống kê kiểm định
Hotellings t-test nhận giá trị tương ứng là 3,32;
5,43; và 3,46 lần lượt cho các biến điều tiết tuổi,
giới tính, và quốc tịch (mức ý nghĩa p < 0,001). Như
vậy cả ba biến tuổi, giới tính, quốc tịch đều có tác
động điều tiết đến mối quan hệ thuộc tính-hài lòng,
và giả thuyết nghiên cứu 2 được hỗ trợ. Tiếp theo,
kiểm định z được áp dụng cho từng cặp hệ số hồi
quy phân tổ. Kết quả các tác động điều tiết được cho
trong bảng 3. 

Tuổi có tác động điều tiết đến mối quan hệ thuộc
tính–hài lòng. Du khách trẻ tuổi quan tâm nhiều đến
ẩm thực Việt Nam, giá cả, tour du lịch, giải trí-
khám phá; du khách cao tuổi lại quan tâm nhiều đến
hấp dẫn, sạch sẽ và giải trí – khám phá. Đối với từng
thuộc tính du khách cao tuổi đánh giá hấp dẫn có
tầm quan trọng cao hơn so với du khách trẻ tuổi
(Hình 1).

Tác động của các thuộc tính đến hài lòng có khác
biệt giữa nam và nữ. Giải trí – khám phá, sạch sẽ,
hấp dẫn, giá cả-an toàn, và ẩm thực Việt Nam được
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du khách nam quan tâm nhiều, còn du khách nữ quan
tâm nhiều đến giá cả- an toàn, tour du lịch, mua sắm,
và ẩm thực Việt Nam. Đối với từng thuộc tính, du
khách nam đánh giá hấp dẫn và giải trí – khám phá
có tầm quan trọng cao hơn, còn du khách nữ đánh
giá mua sắm có tầm quan trọng cao hơn (Hình 2).

Du khách phương Tây và du khách phương đông
có mối quan tâm khác nhau về thủ đô Hà Nội. Du
khách phương Tây quan tâm nhiều đến ẩm thực Việt
Nam, giá cả-an toàn, giải trí – khám phá, hấp dẫn,
sạch sẽ còn du khách phương Đông quan tâm nhiều
đến tour du lịch và giá cả-an toàn (Hình 3). 

5. Kết luận

Nhận biết những yếu tố thuộc tính của địa danh
du lịch làm hài lòng của du khách có ý nghĩa quan
trọng trong việc quản lý và marketing địa danh du
lich. Du khách hài lòng thường quay trở lại thăm
viếng địa danh đó, hoặc sử dụng nhiều sản phẩm
khác của địa danh đó như du lịch thể thao, văn hóa,
học tập, chữa bệnh. Du khách hài lòng thường giới
thiệu tích cực kinh nghiệm của họ về địa danh đó
đến đồng nghiệp, bạn bè, người thân. Nghiên cứu

này được tiến hành để xác định các yếu tố thuộc tính
của thủ đô Hà Nội tác động đến hài lòng của du
khách và kết quả nghiên cứu cho toàn mẫu nghiên
cứu đã phát hiện thấy du khách quốc tế quan tâm
nhiều đến ẩm thực Việt Nam, giá cả-an toàn, sạch
sẽ, tour du lịch, và giải trí - khám phá của thủ đô Hà
Nội. Nâng cao chất lượng về ẩm thực Việt Nam, giá
cả-an toàn, sạch sẽ, tour du lịch, và giải trí - khám
phá của thủ đô Hà Nội có ý nghĩa rất quan trọng
trong việc làm hài lòng du khách quốc tế. 

Nhu cầu của du khách quốc tế về một chuyến đi
đa dạng và không giống nhau tùy thuộc vào đặc
điểm cá nhân của du khách. Tầm quan trọng của các
thuộc tính của một địa danh du lịch phát hiện được
dựa trên kết quả phân tích hồi quy cho toàn bộ thị
trường có thể đưa ra ngụ ý sai lầm rằng một số thuộc
tính rất quan trọng và một số thuộc tính khác không
quan trọng trong việc làm hài lòng du khách. Tuy
nhiên, dựa trên kết quả nghiên cứu về các tác động
điều tiết cho thấy rằng một thuộc tính nhất định của
một địa danh du lịch có thể không quan trọng đối
với toàn bộ thị trường nhưng thuộc tính đó có thể
quan trọng đối với một phân đoạn thị trường nhất

Hình 2: Tầm quan trọng của các thuộc tính giữa du khách nam và nữ

Hình 3: Tầm quan trọng của các thuộc tính giữa du khách phương Tây và phương Đông
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định, ví dụ hấp dẫn đối với du khách cao tuổi hoặc
mua sắm đối với du khách nữ. 

Kết quả nghiên cứu có đóng góp cả về lý thuyết
và quản lý. Về lý thuyết, kết quả nghiên cứu cho
thấy các biến điều tiết tuổi, giới tính, quốc tịch tác
động đến mối quan hệ thuộc tính- hài lòng. Cải
thiện các yếu tố chất lượng dịch vụ không đồng
nghĩa với hài lòng cao hơn trong lĩnh vực du lịch do
tác động điều tiết của tuổi, giới tính, quốc tịch của
du khách. Cụ thể, nâng cao ẩm thực Việt Nam rất có
ý nghĩa trong việc nâng cao hài lòng của du khách
phương Tây nhưng lại hầu như không tác động đến
hài lòng của du khách phương Đông. Việc đưa các

biến đặc điểm cá nhân của du khách vào trong phân
tích hài lòng giúp nâng cao hiểu biết về hành vi tiêu
dùng trong lĩnh vực du lịch. Về quản lý, kết quả
nghiên cứu cho thấy các hoạt động quản lý và
marketing địa danh du lịch phải phù hợp với từng
phân đoạn thị trường mục tiêu. Để thu hút và thỏa
mãn du khách phương Tây, ẩm thực Việt Nam cần
được đặc biệt chú trọng. Đối với phân đoạn du
khách cao tuổi, công tác truyền thông về các giá trị
văn hóa lịch sử của thủ đô cần được nhấn mạnh. Đối
với phân đoạn du khách nam phát triển các hoạt
động giải trí-khám phá rất có ý nghĩa, và đối với
phân đoạn du khách nữ yếu tố giá cả-an toàn, thời
trang mua sắm là quan trọng.r
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