
TRƯỜNG ĐẠI HỌC KINH TẾ - ĐẠI HỌC ĐÀ NẴNG 

50 

TÁC ĐỘNG CỦA HÌNH ẢNH KHÁCH SẠN, SỰ CAM KẾT VÀ GIÁ TRỊ 

CẢM NHẬN ĐỐI VỚI LÒNG TRUNG THÀNH CỦA KHÁCH HÀNG 

SỬ DỤNG DỊCH VỤ LƯU TRÚ TẠI CÁC KHÁCH SẠN 

TRONG KHU VỰC THÀNH PHỐ VŨNG TÀU 

THE EFFECT OF HOTEL IMAGE, CUSTOMER COMMITMENT, 

AND PERCEIVED VALUE ON CUSTOMER LOYALTY TOWARDS 

LODGING SERVICE OF HOTELS IN VUNG TAU CITY 

Ngày nhận bài: 01/04/2022 

Ngày chấp nhận đăng: 12/06/2022 

Lâm Hoàng Phương, Nguyễn Thị Kim Lệ Hà, Phạm Thị Ngọc Diễm, Đỗ Thị Cẩm Trinh 

TÓM TẮT 

Nghiên cứu này được thực hiện nhằm mục đích xác định mối quan hệ giữa các yếu tố cam kết 

khách hàng, hình ảnh khách sạn, giá trị cảm nhận và lòng trung thành của khách hàng trong lĩnh 

vực khách sạn. Đồng thời, kiểm định mức độ tác động của các tiền tố này đối với lòng trung thành 

của khách lưu trú. Nghiên cứu sử dụng phương pháp khảo sát trực tuyến và thu được 342 mẫu 

đạt yêu cầu. Các phân tích về hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha, phân tích khẳng định nhân tố (CFA) 

và mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) được thực hiện để đánh giá độ tin cậy của mô hình và mối 

quan hệ giữa các biến. Kết quả phân tích cho thấy tồn tại mối quan hệ giữa cam kết khách hàng, 

giá trị cảm nhận và lòng trung thành của khách hàng trong lĩnh vực khách sạn. Tuy nhiên, mối 

quan hệ giữa hình ảnh khách sạn và lòng trung thành của khách hàng lại không được ủng hộ.  

Từ khoá: lòng trung thành, cam kết khách hàng, giá trị cảm nhận, hình ảnh khách sạn. 

ABSTRACT 

This study was conducted to determine the effect of customer commitment, hotel image, and 

perceived value on customer loyalty in the hotel sector. The study used an online survey and 

obtained 342 qualified responses. Reliability analysis (Cronbach's Alpha), confirmatory factor 

analysis (CFA), and Structural Equation Modelling (SEM) were performed to evaluate the reliability 

of the model and the relationship among the variables. The analysis results showed that the impact 

of customer commitment, and perceived value on customer loyalty in the hotel sector are 

supported. However, the relationship between hotel image and customer loyalty is not supported. 

Keywords: Customer loyalty, Customer commitment, Perceived value, Hotel image. 

1. Giới thiệu  

Việt Nam sau khi gia nhập tổ chức thương 

mại quốc tế WTO ngày 17/11/2006, cùng với 

rất nhiều rào cản được tháo bỏ đã mở ra cơ 

hội cho ngành du lịch Việt Nam phát triển, 

Nhà nước đã xác định du lịch là ngành kinh 

tế mũi nhọn cần phải được đầu tư tương 

xứng. Trong những năm gần đây, nước ta 

đẩy mạnh phát triển ngành công nghiệp 

không khói “du lịch”, chính vì vậy mà việc 

kinh doanh khách sạn cũng đang trong quá 

trình chuyển đổi mạnh mẽ về cơ cấu dịch vụ, 

phát triển mạnh theo xu hướng để đáp ứng 

tốt nhu cầu của khách hàng về du lịch và lưu 

trú. Đối với ngành du lịch và khách sạn tại 

Việt Nam, sự cạnh tranh giữa các ngành dịch 

vụ này không dừng lại ở việc cạnh tranh về 

giá cả, chất lượng, mà ngày nay còn bao gồm 

về sự cảm nhận và trải nghiệm của khách 

hàng. Khách hàng được xem là trọng tâm và 
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lòng trung thành của khách hàng là nền tảng 

để giúp doanh nghiệp đạt được thành công về 

lâu dài. 

Lòng trung thành của khách hàng đóng vai 

trò vô cùng quan trọng trong việc đảm bảo sự 

phát triển của doanh nghiệp và giúp doanh 

nghiệp đạt được lợi thế cạnh tranh (Anabila & 

cộng sự, 2022). Khách hàng trung thành với 

doanh nghiệp sẽ ưu tiên lựa chọn sử dụng dịch 

vụ của doanh nghiệp mặc dù nhận được 

những đề xuất tốt hơn từ các doanh nghiệp 

khác (Khirallah, 2005). Các nghiên cứu về 

lòng trung thành của khách hàng đã được thực 

hiện trong nhiều lĩnh vực khác nhau như lĩnh 

vực ngân hàng (Khirallah, 2005), lĩnh vực du 

lịch (Eid, 2015).  

Tương tự, đã có nhiều nghiên cứu về lòng 

trung thành của khách hàng trong lĩnh vực 

khách sạn trên thế giới trong đó có Việt 

Nam. Các nghiên cứu tập trung kiểm định vai 

trò của lòng tin của khách hàng (So & cộng 

sự, 2013), sự hài lòng (Rather, 2018), giá trị 

cảm nhận (So & cộng sự, 2013) hoặc chất 

lượng dịch vụ (Liat & cộng sự, 2017) trong 

mối quan hệ với lòng trung thành của khách 

hàng. Tuy nhiên, các nghiên cứu vẫn chưa 

đánh giá đầy đủ vai trò của tâm lý khách 

hàng mà điển hình là sự cam kết của khách 

hàng đối với lòng trung thành và do đó, việc 

nghiên cứu sự tác động của cam kết khách 

hàng đến lòng trung thành đối với khách sạn 

là thật sự cần thiết (Rather & Sharma, 2017).  

Mặt khác, mối quan hệ giữa sự cam kết 

của khách hàng và lòng trung thành đã được 

kiểm định trong nhiều lĩnh vực khác nhau và 

kết quả kiểm định cho thấy sự không đồng 

nhất trong mối quan hệ này. Cụ thể, nghiên 

cứu trong lĩnh vực khách sạn tại Macau lại 

cho thấy cam kết tình cảm của khách hàng có 

tác động tích cực đến lòng trung thành của 

khách hàng (Lai, 2019). Trong lĩnh vực B2B, 

nghiên cứu của Davis-Sramek và cộng sự 

(2009) lại cho thấy cam kết về mặt tình cảm 

có tác động đến lòng trung thành của khách 

hàng trong khi cam kết về mặt kinh tế thì 

không có tác động có ý nghĩa thống kê. Tuy 

nhiên, nghiên cứu của Evanschitzky và cộng 

sự (2006) lại cho thấy cả hai dạng cam kết 

đều có tác động tích cực đến trung thành thái 

độ và trung thành hành vi của khách hàng.  

Do đó, nghiên cứu này được thực hiện 

nhằm đáp lại gợi ý nghiên cứu của Lai (2019) 

và Rather & Sharma (2017) trong việc kiểm 

định mối quan hệ giữa cam kết khách hàng và 

lòng trung thành đối với khách sạn trong 

nhiều bối cảnh khác nhau và trong các phân 

khúc khách sạn khác nhau. Đồng thời, nghiên 

cứu cũng xem xét đến tác động trực tiếp của 

của hình ảnh khách sạn và giá trị cảm nhận 

đối với lòng trung thành của khách hàng sử 

dụng dịch vụ lưu trú. Kết quả nghiên cứu góp 

phần làm gia tăng sự hiểu biết về lòng trung 

thành khách hàng trong lĩnh vực dịch vụ nói 

chung và ngành khách sạn nói riêng. Ngoài ra, 

nghiên cứu cũng đề xuất một số gợi ý về 

chính sách giúp các nhà quản lý có thể xây 

dựng và duy trì lòng trung thành của khách 

hàng trong lĩnh vực khách sạn. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Mô hình lý thuyết S-O-R (Stimulus-

Organism-Response) 

Mô hình S-O-R là một mô hình lý thuyết 

được sử dụng rộng rãi trong nghiên cứu về 

hành vi người tiêu dùng (Zhu & cộng sự, 

2015). Được đề xuất bởi Mehrabian & 

Russell (1974), mô hình S-O-R cho rằng các 

phản ứng hành vi của con người (Response) 

bị ảnh hưởng bởi sự nhận thức của họ về môi 

trường (kích thích-Stimulus) thông qua cảm 

nhận tích cực (Organism) (Jacoby, 2002; 

Mehrabian & Russell, 1974; Shen & Khalifa, 

2012). Các yếu tố kích thích từ môi trường 

và sự trải nghiệm (Stimuli) hình thành nên 

diễn biến tâm lý (quá trình nhận thức và đánh 

giá), giúp khách hàng đạt được những mức 

độ khác nhau về cảm giác thoả mãn, trạng 
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thái tâm lý, cảm xúc (Organism) đối với chất 

lượng dịch vụ. Trên cơ sở đó, các hành vi 

tương ứng sẽ được thực hiện (Response) 

(Mehrabian & Russell, 1974). Các yếu tố 

kích thích từ môi trường có thể bao gồm: giá 

cả sản phẩm dịch vụ, hình ảnh thương hiệu, 

khuyến mãi hay chất lượng dịch vụ (Buckley, 

1991). Mặt khác, các yếu tố liên quan mức 

độ thõa mãn hay trạng thái tâm lý, cảm xúc 

có thể kể đến như: sự thích thú (Karim & 

cộng sự, 2021), sự hài lòng, sự tin tưởng 

(Chang, 2017), sự gắn kết của khách hàng 

(Islam & cộng sự, 2020). Cuối cùng, hành vi 

phản hồi của khách hàng có thể bao gồm: 

tiếp thị truyền miệng (Chen, 2010), ý định 

tiếp tục sử dụng của khách hàng (Islam & 

cộng sự, 2020), lòng trung thành của khách 

hàng (Alam & Noor, 2020). Do đó, nghiên 

cứu sử dụng mô hình S-O-R để làm cở sở lý 

thuyết cho việc kiểm định mối quan hệ giữa 

hình ảnh khách sạn, sự cam kết của khách 

hàng, giá trị cảm nhận và lòng trung thành 

của khách hàng trong lĩnh vực khách sạn. 

2.2. Lòng trung thành của khách hàng 

(Customer loyalty) 

Khái niệm về lòng trung thành của khách 

hàng đã được nghiên cứu trong ngành kinh 

doanh trong nhiều thập kỷ. Theo Pearson 

(2016), lòng trung thành của khách hàng 

được định nghĩa là thái độ của khách hàng 

đối với công ty, hứa hẹn mua lại sản phẩm / 

dịch vụ của công ty và giới thiệu sản phẩm / 

dịch vụ của công ty cho những người khác. 

Ngoài ra, lòng trung thành còn có thể được 

hiểu là cam kết của khách hàng đối với các 

cửa hàng, thương hiệu hay nhà cung cấp dịch 

vụ cụ thể ngay cả khi khách hàng có thể chọn 

các lựa chọn thay thế khác từ công ty khác 

(Shankar & cộng sự, 2003). Họ lựa chọn sản 

phẩm/ dịch vụ của doanh nghiệp trong khi có 

rất nhiều sản phẩm tương tự hoặc tốt hơn từ 

nhiều đối thủ cạnh tranh. Khi khách hàng 

trung thành với công ty, họ khó bị ảnh hưởng 

bởi các yếu tố về giá hay số lượng, mà vẫn sẽ 

sẵn sàng chi tiền cho sản phẩm/dịch vụ mà 

họ đã yêu thích. Lòng trung thành của khách 

hàng là một mục tiêu chính của các nhà cung 

cấp dịch vụ, vì khách hàng trung thành ít có 

khả năng bị ảnh hưởng bởi tin tức hoặc thông 

tin về các dịch vụ (Deng & cộng sự, 2010; 

Alshurideh & cộng sự, 2017). Nếu khách 

hàng có trải nghiệm tích cực đối với dịch vụ, 

điều này sẽ tác động khách hàng tích cực để 

trở thành khách hàng trung thành với các nhà 

cung cấp dịch vụ đó. 

Ngoài ra, sự trung thành của khách hàng 

có thể được định nghĩa là trạng thái gần nhất 

với hành vi mua lại của khách hàng. Lòng 

trung thành của khách hàng thường được coi 

là kết quả của tất cả trải nghiệm của khách 

hàng tại nhà cung cấp dịch vụ/sản phẩm 

(Mascarenhas & cộng sự, 2006). Nhìn chung, 

lòng trung thành của khách hàng được coi là 

mối liên hệ giữa thái độ của khách hàng, việc 

mua hàng lặp lại và hoạt động tài chính liên 

quan đến sản phẩm/dịch vụ của doanh nghiệp 

(Heskett & cộng sự, 2008).  

Đối với ngành khách sạn, Jani & Han 

(2014) định nghĩa lòng trung thành của 

khách hàng là xu hướng thể hiện sự ưu ái đối 

với dịch vụ với mong muốn sử dụng lại dịch 

vụ một cách ổn định và thường xuyên. Tuy 

nhiên, đối với ngành du lịch và khách sạn, 

lòng trung thành của khách hàng được tiếp 

cận theo thái độ hơn là hành vi vì do đặc 

điểm của ngành là khách sử dụng dịch vụ của 

khách sạn không thường xuyên như các 

ngành dịch vụ khác khác (ngân hàng, dịch vụ 

đào tạo...). Do đó, thay vì hành vi mua lặp 

lại, lòng trung thành của khách lưu trú có thể 

được thể hiện qua việc khách hàng nói tốt về 

khách sạn hay chia sẽ tích cực về khách sạn 

với những người xung quanh. Việc giữ chân 

khách hàng và tạo lập được lòng trung thành 

khách hàng có thể giúp doanh nghiệp gia 

tăng hiệu quả kinh doanh, tạo được nền tảng 

cho sự phát triển bền vững của doanh nghiệp. 
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2.3. Hình ảnh khách sạn (Hotel image) 

Hình ảnh là một khái niệm quan trọng 

(Keller, 1993; Palacio & cộng sự, 2002) đã 

nhận được rất nhiều chú ý trong tài liệu tiếp 

thị. Biel (1992, trang 8) đã mô tả hình ảnh là 

“một cụm các thuộc tính và liên kết mà 

người tiêu dùng kết nối với tên thương hiệu”. 

Cùng quan điểm đó, Kotler (2001) đã định 

nghĩa hình ảnh là “một tập hợp các niềm tin, 

ý tưởng, và những ấn tượng mà một người 

lưu giữ về một đối tượng”. Như vậy, có thể 

thấy khái niệm hình ảnh doanh nghiệp có liên 

quan chặt chẽ đến nhận thức của khách hàng 

về doanh nghiệp. 

Avant (2013) định nghĩa hình ảnh khách 

sạn là sự kết nối giữa trải nghiệm, ý kiến, 

cảm xúc, niềm tin và kiến thức của khách 

hàng về công ty. Heller (2005) coi hình ảnh 

khách sạn là một tập hợp các niềm tin, động 

cơ và cảm xúc của người tiêu dùng đối với 

công ty (dựa trên sự hiểu biết, mô tả và ký ức 

của người tiêu dùng về công ty). Hình ảnh có 

thể tác động mạnh đến quyết định của người 

mua và hành vi mua của họ, trở thành một 

yếu tố quan trọng đối với lòng trung thành 

của khách hàng (Nyadzayo & Khajehzadeh, 

2016; Biscaia & cộng sự, 2017). Hình ảnh 

khách sạn là một trong những yếu tố cần thiết 

nhất trong việc xây dựng chiến lược 

marketing của các doanh nghiệp khách sạn 

nhằm thỏa mãn khách hàng (Sondoh & cộng 

sự, 2007). Do đó, hình ảnh là một yếu tố 

quan trọng ảnh hưởng đến quyết định mua 

của khách hàng.  

Hình ảnh khách sạn được phát hiện có 

mối tương quan cao với quyết định lựa chọn 

nơi lưu trú của khách hàng. Nghiên cứu của 

Kayaman & Arasli (2007) cho rằng để duy trì 

lòng trung thành thương hiệu, cần phải xây 

dựng và duy trì hình ảnh thương hiệu. Bên 

cạnh đó, nghiên cứu cũng cho thấy hình ảnh 

của doanh nghiệp khách sạn có ảnh hưởng 

tích cực đến hành vi của người tiêu dùng sau 

khi mua hàng. Heung và cộng sự (1996) đã 

kiểm tra mức độ trung thành với thương hiệu 

khách sạn trên thị trường khách du lịch tự do. 

Nghiên cứu cho thấy hình ảnh khách sạn có 

mối quan hệ với lòng trung thành của khách 

hàng. Cùng có mối quan hệ này, Jani & Han 

(2014) đã kiểm định vai trò của hình ảnh 

khách sạn đến lòng trung thành và kết quả 

cho thấy mối quan hệ tích cực có ý nghĩa 

thống kê giữa hai khái niệm này. Bên cạnh 

đó, Lai (2019) cũng phát hiện ra rằng hình 

ảnh khách sạn có tác động gián tiếp đến lòng 

trung thành của khác hàng thông qua chất 

lượng dịch vụ, giá trị cảm nhận và sự hài 

lòng. Như vậy, có thể thấy rằng tồn tại mối 

quan hệ giữa hình ảnh khách sạn và lòng 

trung thành của khách hàng.  

H1: Tồn tại mối quan hệ tích cực giữa 

hình ảnh khách sạn và lòng trung thành của 

khách hàng 

2.4. Cam kết của khách hàng (Customer 

commitment) 

Sự cam kết trong mối quan hệ là mong 

muốn, khát khao để duy trì tiếp tục mối quan 

hệ (Moorman & cộng sự, 1992). Theo 

Engeset và cộng sự (2016), sự cam kết nói 

lên sự phát triển của mối quan hệ ngày một 

tốt hơn và các bên liên quan có thể ngày một 

tận tâm với nhau hơn. Trong nghiên cứu về 

tiếp thị mối quan hệ, sự cam kết được định 

nghĩa là một sự bền bỉ mong muốn duy trì 

một mối quan hệ có giá trị (Moorman & 

cộng sự, 1992). Sự cam kết đóng vai trò quan 

trọng giúp marketing mối quan hệ thành 

công bởi vì nó cho phép các thành viên trong 

kênh độc lập làm việc với nhau, phục vụ 

khách hàng tốt hơn và đạt được những thành 

quả cao hơn (Morgan & Hunt, 1994).  
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Nhóm tác giả 

Nghiên cứu gần đây đã xác định rằng cam 

kết của khách hàng là một yếu tố quan trọng 

có tác động mạnh đến khả năng giữ chân 

khách hàng của doanh nghiệp, ý định chuyển 

đổi/ở lại và hành vi mua lại của khách hàng 

(Bansal & cộng sự, 2004; Fullerton, 2003; 

Venetis & Ghauri, 2004). Các nghiên cứu 

cũng cho thấy cam kết là thành phần quan 

trọng thiết lập và duy trì mối quan hệ lâu dài 

giữa các doanh nghiệp đối tác (Geyskens & 

cộng sự, 1996; Morgan & Hunt, 1994); 

Rather 2017). Khách hàng cam kết một cách 

rõ ràng với một tổ chức thì họ sẵn sàng bày 

tỏ cảm xúc của mình đối với tổ chức đó. Mức 

độ gắn kết phụ thuộc vào nhận thức về những 

gì đạt được và mất đi nếu khách hàng tiếp tục 

hoặc chấm dứt mối quan hệ với doanh nghiệp 

(Geyskens & cộng sự, 1996). Do đó, khách 

hàng có sự cam kết với doanh nghiệp sẽ có 

xu hướng tiếp tục duy trì mối quan hệ với 

doanh nghiệp và việc này có thể được thể 

hiện thông qua hành vi mua lại hoặc sử dụng 

lại dịch vụ của doanh nghiệp. 

Trong lĩnh vực nhà hàng, khách sạn và du 

lịch, khách hàng có mức cam kết với doanh 

nghiệp càng mạnh mẽ càng có xu hướng thể 

hiện sự trung thành cao hơn (Rather & 

Sharma, 2016; So & cộng sự 2016). Điều này 

được khẳng định trong nghiên cứu của 

Rather & Sharma (2017) được thực hiện tại 

Ấn Độ và kết quả nghiên cứu cho thấy sự 

cam kết khách hàng có tác động trực tiếp đến 

lòng trung thành của họ đối với khách sạn. 

Do đó, giả thuyết được đưa ra như sau: 

H2: Tồn tại mối quan hệ tích cực giữa 

cam kết của khách hàng và lòng trung thành 

của khách hàng. 

2.5. Giá trị cảm nhận (Perceived value) 

Giá trị cảm nhận là sự khác biệt giữa số 

tiền phải trả cho dịch vụ/sản phẩm và số tiền 

khách hàng thực sự muốn để thanh toán (Kuo 

& cộng sự, 2009). Nhiều định nghĩa về giá trị 

cảm nhận đã được tìm thấy trong các nghiên 

cứu trước đây, cụ thể Zeithaml (1988) đã xác 

định giá trị cảm nhận là đánh giá của người 

tiêu dùng về tiện ích của một sản phẩm thông 

qua nhận thức về những gì được nhận và 

những gì được cho khi sử dụng sản phẩm. 

Nói cách khác, giá trị cảm nhận được định 

nghĩa là đánh giá tổng thể của người tiêu 

dùng về điều tốt mà một vài sản phẩm hoặc 

dịch vụ mang lại cho người tiêu dùng (Bolton 

& Drew, 1991). 
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Định nghĩa giá trị cảm nhận theo 

Schechter (1984) bao gồm tất cả các nhân tố 

về chất và lượng, chủ quan và khách quan, 

tạo nên trải nghiệm của khách hàng. Hướng 

tiếp cận này thể hiện bản chất chủ quan và 

mang tính đa chiều của giá trị mà khách hàng 

cảm nhận được. Điều này thể hiện vai trò 

quan trọng của giá trị cảm nhận đối với sự 

thành công của các mối quan hệ giữa doanh 

nghiệp và người tiêu dùng (Zeithaml & cộng 

sự, 1996). Nó không những ảnh hưởng đến 

hiệu suất tiếp thị (Sweeney & cộng sự, 1999) 

mà còn tác động trực tiếp đến hành vi mua 

của khách hàng (Hu & cộng sự, 2009). 

Giá trị cảm nhận bắt nguồn từ lý thuyết 

công bằng, lý thuyết này xem xét tỷ lệ giữa 

kết quả / đầu vào của người tiêu dùng so với 

kết quả / đầu vào của nhà cung cấp dịch vụ 

(Oliver & DeSarbo, 1988). Sirdeshmukh và 

cộng sự (2002) cho rằng giá trị cảm nhận của 

khách hàng là một mục tiêu cao cấp và lòng 

trung thành của khách hàng là một mục tiêu 

cấp thấp hơn, vì nó là một ý định hành vi. 

Theo lý thuyết nhận dạng mục tiêu và hành 

động, một mục tiêu cao cấp có khả năng điều 

chỉnh các mục tiêu cấp dưới. Do đó, giá trị 

cảm nhận có thể quyết định hành vi trung 

thành đối với nhà cung cấp dịch vụ nếu việc 

trao đổi mang lại giá trị vượt trội cho khách 

hàng (Sirdeshmukh & cộng sự, 2002).  

Mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận và 

lòng trung thành của khách hàng đã được 

khẳng định trong các lĩnh vực khác nhau như 

du lịch hàng không và dịch vụ bán lẻ 

(Sirdeshmukh & cộng sự, 2002) hay dịch vụ 

điện thoại (Bolton & Drew, 1991). Trong 

lĩnh vực khách sạn, giá trị cảm nhận đóng vai 

trò là yếu tố tác động mạnh mẽ đến lòng 

trung thành của khách hàng (Chen & Hu, 

2010; Kuo & cộng sự, 2013). El-Adly (2019) 

đã đo lường giá trị cảm nhận bằng một thang 

đo đa hướng và khẳng định giá trị cảm nhận 

có tác động trực tiếp đến lòng trung thành 

của khách hàng đối với khách sạn. Như vậy, 

có thể thấy giá trị cảm nhận có tác động trực 

tiếp đến lòng trung thành của khách hàng.: 

H3: Tồn tại mối quan hệ giữa giá trị cảm 

nhận và lòng trung thành của khách hàng 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Phương pháp nghiên cứu 

Trong nghiên cứu sơ bộ, bài nghiên cứu 

sử dụng hai phương pháp chính: phương 

pháp định tính kết hợp với phương pháp định 

lượng. Trước tiên, tác giả tiến hành tổng hợp 

cơ sở lý thuyết, xây dựng mô hình nghiên 

cứu và lựa chọn thang đo dự kiến sử dụng. 

Sau đó, phương pháp nghiên cứu định tính 

được thực hiện thông qua phỏng vấn chuyên 

gia nhằm kiểm định lại tính phù hợp của 

thang đo cũng như làm rõ các biến quan sát. 

Thang đo được chuyển thể từ tiếng Anh sang 

tiếng Việt cùng với sự hỗ trợ của một chuyên 

gia để đảm bảo việc chuyển ngữ không làm 

thay đổi ý nghĩa của từng phát biểu trong 

thang đo. 

Tiếp theo, phương pháp nghiên cứu định 

lượng được tiến hành nhằm kiểm định mô 

hình nghiên cứu và mối quan hệ giữa các 

biến trong mô hình. Dữ liệu sau khi mã hóa 

sẽ được phân tích bằng phần mềm SPSS và 

AMOS để kiểm tra hệ số tin cậy Cronbach’s 

Alpha, phân tích khẳng định nhân tố (CFA) 

và phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 

(SEM). 

3.2. Thang đo sử dụng trong nghiên cứu. 

Thang đo các khái niệm nghiên cứu sử 

dụng thang đo Likert 7 bậc, có sự biến thiên 

từ 1 là “hoàn toàn không đồng ý” đến 7 là 

“hoàn toàn đồng ý”. Trong đó: 

Thang đo về hình ảnh khách sạn gồm 5 

biến quan sát được xây dựng dựa trên thang 

đo của Wang (2010). Ví dụ, “Từ các nguồn 
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thông tin bên ngoài, khách sạn này cởi mở và 

đáp ứng nhu cầu của khách hàng”, “Từ các 

nguồn thông tin bên ngoài, khách sạn này 

sáng tạo và tiên phong”, “Từ các nguồn 

thông tin bên ngoài, khách sạn này đang 

thành công và tự tin về dịch vụ của mình”, 

“Từ các nguồn thông tin bên ngoài, khách 

sạn này kinh doanh một cách có đạo đức”, 

“Từ các nguồn thông tin bên ngoài, khách 

sạn này có đủ sức thuyết phục và khả năng 

phán đoán khôn ngoan những nhu cầu của 

khách hàng”. 

Thang đo về sự cam kết của khách hàng 

đối với khách sạn gồm 4 biến quan sát được 

xây dựng dựa trên thang đo của Hair và cộng 

sự (2008). Trong đó, gồm biến quan sát thể 

hiện sự cam kết của khách hàng như “Bạn là 

khách hàng thân thiết của khách sạn này”, 

“Bạn quan tâm đến sự thành công lâu dài của 

khách sạn”, “Bạn cảm thấy tự hào về dịch vụ 

của khách sạn này”, “Bạn nghĩ mình sẽ tận 

tâm, trung thành với khách sạn này”. 

Cảm nhận về giá trị của khách sạn được 

xây dựng dựa trên thang đo của Petrick 

(2004); trong đó giá trị về chức năng được sử 

dụng làm đại diện đo lường cho biến giá trị 

cảm nhận. Giá trị chức năng gồm 3 biến quan 

sát, một trong các biến quan sát được sử 

dụng là “Dịch vụ khách sạn giá cả hợp lý”, 

“Sử dụng dịch vụ khách sạn đáng với số tiền 

bỏ ra”, “Khách sạn tiết kiệm”.  

Thang đo về lòng trung thành của khách 

hàng gồm 5 biến quan sát được xây dựng 

trên thang đo của Gunagathne (2014). Một 

trong các biến quan sát được sử dụng là: 

“Bạn muốn giới thiệu khách sạn này cho 

những người khác”, “Bạn dự định tiếp tục ở 

lại khách sạn này”, “Bạn muốn lặp lại việc ở 

khách sạn này trong tương lai”, “Bạn sẽ xem 

khách sạn này là sự lựa chọn đầu tiên của 

bạn”, “Bạn muốn trải nghiệm nhiều dịch vụ 

hơn ở khách sạn này”. 

3.3. Mẫu nghiên cứu 

Do ảnh hưởng của dịch covid nên việc 

khảo sát trực tiếp rất khó khăn chính vì vậy 

bài nghiên cứu thực hiện thông qua khảo 

sát online để đảm bảo tính an toàn và thuận 

tiện. Ngoài ra, loại hình khảo sát này được 

cho là tiết kiệm thời gian, chi phí và công 

sức cho cả người làm nghiên cứu và người 

được khảo sát. 

Tổng số biến phụ thuộc và biến độc lập 

được xác định trong mô hình nghiên cứu 

định lượng là 4 và tổng số biến quan sát 

tương ứng là 17. Theo Hair và cộng sự 

(2006), phân tích SEM yêu cầu tỷ lệ mẫu và 

biến quan sát là 1:5; điều này có nghĩa là với 

mỗi 1 biến quan sát được sử dụng trong mô 

hình đo lường cần ít nhất 5 mẫu khảo sát. 

Như vậy, nghiên cứu được thực hiện với 17 

biến quan sát cần ít nhất là 85 mẫu khảo sát. 

Tuy nhiên, để đảm bảo tính phân phối chuẩn 

của các biến thì cần tuân theo nguyên tắc số 

lớn (N>200). Ngoài ra, khi tăng kích thước 

mẫu, độ tin cậy của thông tin càng tăng, vì 

vậy kích thước mẫu được chọn trong nghiên 

cứu là 300 để gia tăng độ tin cậy đối với kết 

quả phân tích. Tác giả đã triển khai phương 

pháp lấy mẫu thuận tiện. Các đường link của 

bảng khảo sát được gửi đến những người mà 

nhóm tác giả có thể tiếp cận được và đồng 

thời yêu cầu các đối tượng hỗ trợ chia sẽ đến 

những người khác. Kết quả thu được 368 

bảng trong đó có 26 bảng không hợp lệ (bao 

gồm: không phải đối tượng khảo sát, không 

hoàn thành toàn bộ các câu hỏi…). Do đó, 

chỉ còn 342 bảng khảo sát phù hợp và được 

sử dụng trong phân tích định lượng. 
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Hình 2: Mô hình SEM (đã chuẩn hóa) 

4. Kết quả và đánh giá. 

4.1. Kết quả  

Mẫu phân tích bao gồm 342 đối tượng 

trong đó có 43% là nam giới và 57% là nữ 

giới. Tỷ lệ người có độ tuổi dưới 20 là 

28,9%, độ tuổi từ 20 đến 30 là 64,6%, độ tuổi 

từ 31 đến 40 chiếm 4,7% và độ tuổi trên 40 

chiếm 1,8%. 

Bảng 1. Kết quả kiểm định mối quan hệ nhân quả giữa các khái niệm (chưa chuẩn hóa) 

Giả 

thuyết  

   Ước 

lượng 

S.E. C.R. P 

H1 LTT <--- CKKH 1.157 0.206 5.620 *** 

H2 LTT <--- HAKS -0.390 0.247 -1.579 0.114 

H3 LTT <--- GTCN 0.328 0.133 2.461 0.014 

 

Nghiên cứu sử dụng hệ số Cronbach’s 

Alpha để đánh giá độ tin cậy của thang đo, 

kiểm định CFA để kiểm định giá trị phân biệt 

và giá trị hội tụ của các biến và phân tích 

SEM để đánh giá mối quan hệ giữa các biến 

trong mô hình. Kết quả phân tích như sau: 

Kết quả phân tích cho thấy tất các các 

thang đo đều có hệ số tương quan biến tổng 

từ 0,48 trở lên. Hệ số tin cậy Cronbach’s 

Alpha lần lượt đạt các giá trị: 0,84, 0,86, 

0,766 và 0,891 tương ứng với các thang đo: 

Sự cam kết của khách hàng, Hình ảnh khách 

sạn, Giá trị cảm nhận và Lòng trung thành 

khách hàng. 

Vì nghiên cứu sử dụng lại các thang đo đã 

được phát triển và kiểm định trong các 
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nghiên cứu trước nên phân tích khám nhân tố 

(EFA) không được thực hiện và thay vào đó 

là phân tích khẳng định nhân tố (CFA) (Hair 

và ctg, 2009). Kết quả phân tích CFA ban 

đầu cho thấy mô hình đo lường chưa tốt do 

χ2 = 468.907, p = 0.000, χ2/df = 4.150, GFI 

= 0.860, TLI = 0.895, CFI = 0.913, RMSEA 

= 0.096. Theo Hair và cộng sự (2009), với 

kích cỡ mẫu trên 250 thì các chỉ số GFI, TLI 

và CFI cần đạt giá trị trên 0.9 và giá trị 

RMSEA cần đạt từ 0.03 đến 0.08, Do đó, mô 

hình đã được điều chỉnh dựa vào chỉ số MI 

để đảm bảo mô hình đo lường đạt yêu cầu. 

Kết quả sau điều chỉnh cho thấy chỉ số χ2 = 

320.670, p = 0.000, χ2/df = 2.997, GFI = 

0.903, TLI = 0.9345, CFI = 0.948, RMSEA = 

0.077 và các biến quan sát đều có hệ số hồi 

quy lớn hơn 0.5; p-value < 0,05. Các thang 

đo Sự cam kết của khách hàng, Hình ảnh 

khách sạn, Giá trị cảm nhận và Lòng trung 

thành khách hàng có độ tin cậy tổng hợp lần 

lượt là: 0,893, 0,900, 0.866 và 0.920 (>0,7) 

và phương sai trích lần lượt là: 0.677, 0.642, 

0.684 và 0.698 (>0,5). Như vậy, mô hình đo 

lường phù hợp với dữ liệu. 

Tiến hành phân tích mô hình cấu trúc 

tuyến tính SEM kết quả cho thấy mô hình lý 

thuyết phù hợp với dữ liệu thị trường (χ2 = 

320.670, p = 0.000, χ2/df = 2.997, GFI = 

0.903, TLI = 0.9345, CFI = 0.948, RMSEA = 

0.077). Với mức ý nghĩa 5%, Sự cam kết của 

khách hàng có tác động dương đến lòng 

trung thành của khách hàng (β = 1.035, p = 

0.000 < 0.05), do đó, giả thuyết H1 được 

chấp nhận. Đồng thời, kết quả phân tích cũng 

cho thấy giả thuyết H3 được ủng hộ, Giá trị 

cảm nhận có tác động dương đến lòng trung 

thành của khách hàng lưu trú tại khách sạn (β 

= 0.266, p = 0.014 < 0.05). Tuy nhiên, giả 

thuyết H2 bị bác bỏ do không tồn tại mối 

quan hệ giữa Hình ảnh khách sạn và lòng 

trung thành của khách hàng (β = -0.328, p = 

0.114 > 0.05).  

Bảng 2: Sự khác biết giữa mô hình bất biến 

và khả biến theo giới tính 

  X2 DF 

Mô hình khả 

biến 
533.495 214 

Mô hình bất 

biến 
538.759 217 

Khác biệt 5.264 3 

P-Value 0.153 

So sánh sự khác biệt theo giới tính 

Để kiểm định sự khác biệt theo giới tính, 

phân tích nhóm được sử dụng trong nghiên 

cứu này. Nhóm nam và nhóm nữ được thiết 

lập để tiến hành phân tích SEM riêng biệt. 

Kết quả phân tích trong bảng 2 cho thấy 

không có sự khác biệt giữa nam và nữ trong 

mối quan hệ giữa các biến trong mô hình 

nghiên cứu (p-value= 0.153 > 0.05). Vì vậy, 

mô hình bất biến được sử dụng và giới tính 

không làm ảnh hưởng đến mối quan hệ giữa 

Sự cam kết của khách hàng, Hình ảnh khách 

sạn và Giá trị cảm nhận đến Lòng trung 

thành khách hàng. 

4.2. Đánh giá 

Kết quả của nghiên cứu thấy rằng các 

thang đo Hình ảnh khách sạn, Cam kết của 

khách hàng, Giá trị cảm nhận và Lòng trung 

thành khách hàng phù hợp với bối cảnh 

nghiên cứu là Việt Nam. Phân tích mô hình 

cấu trúc tuyến tính cho thấy rằng các yếu tố 

Sự cam kết khách hàng và Giá trị cảm nhận 

có tác động dương đến Lòng trung thành của 

khách lưu trú tại khách sạn mới độ tin cậy 

95%. Kết quả nghiên cứu này phù hợp với 

nghiên cứu của Engeset và cộng sự (2016), 

Lee và cộng sự (2017), Mohamad và cộng sự 

(2017). Tuy nhiên, Hình ảnh khách sạn lại 

không tác động đến lòng trung thành của 

khách hàng và điều này không ủng hộ khám 

phá của Mohammed và Rashid (2018). 
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Nghiên cứu chỉ mới thực hiện phân tích 

được 342 mẫu nên tính đại diện chưa được 

cao. Do đó khi nghiên cứu mở rộng thêm đối 

tượng khảo sát ở nhiều địa điểm, thời gian, 

có thể kết quả về của các mối quan hệ và các 

mức độ tác động sẽ bị ảnh hưởng. Ngoài ra, 

dữ liệu được thu thập bằng phương pháp 

khảo sát thông qua sự cảm nhận của từng đối 

tượng khách hàng và những đánh giá đó có 

thể gặp phải nhiều vấn đề về tính trung thực 

trong thông tin và giá trị thông tin mà khách 

hàng cung cấp. Bên cạnh đó, kết quả kiểm 

định về mối quan hệ giữa hình ảnh khách sạn 

và lòng trung thành khách hàng không đồng 

nhất với các nghiên cứu trước, các nghiên 

cứu tiếp theo có thể kiểm định lại mối quan 

hệ này để giúp củng cố thêm lý thuyết. 

Nghiên cứu cũng chưa xem xét đến vai 

trò của loại hình khách sạn, tiêu chuẩn khách 

sạn (xếp hạng theo sao) trong nghiên cứu về 

lòng trung thành của khách hàng. Trên thực 

tế, ngoài các yếu tố được đề cập trong nghiên 

cứu thì vẫn còn có nhiều nhân tố khác tác 

động đến lòng trung thành của khách hàng 

như Đặc điểm vùng miền, Thói quen, Văn 

hoá, Phản ứng cảm xúc, Giá cả… Những yếu 

tố này vẫn chưa được xem xét trong nghiên 

cứu này. Do đó có thể sử dụng những yếu tố 

mới này đưa vào mô hình nghiên cứu tiếp 

theo. Đồng thời có thể phát triển mẫu với số 

lượng lớn vào nhiều khoảng thời gian khác 

nhau để tăng mức độ tin cậy và tính đại diện 

cao hơn để kiểm định và củng cố thêm mối 

quan hệ giữa các khái niệm trong mô hình. 

5. Kết luận. 

Như vậy, với mức ý nghĩa 5%, Sự cam 

kết khách hàng và giá trị cảm nhận có tác 

động dương đến lòng trung thành của khách 

hàng đối với dịch vụ lưu trú tại thành phố 

Vũng Tàu. Tuy nhiên, hình ảnh khách sạn lại 

không thể hiện mối quan hệ có ý nghĩa với 

lòng trung thành của khách lưu trú. 

Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng, Cam kết 

của khách hàng có tác động dương đến lòng 

trung thành của khách sạn với mức tác động 

khá cao. Chính vì vậy mà các nhà lãnh đạo và 

quản lý cần quan tâm đến cam kết của khách 

hàng về mặt cảm xúc và tài chính. Cụ thể, cần 

tạo cảm giác yêu thích và gắn bó khi khách 

hàng lưu trú tại khách sạn. Đồng thời, khách 

sạn có thể tập trung phát triển các chương 

trình khách hàng thân thiết, thẻ thành viên 

hướng đến việc làm cho khách hàng cảm thấy 

được nhiều lợi ích khi họ tiếp tục duy trì mối 

quan hệ với khách sạn. Như vậy, khách sạn có 

thể tạo được sự gắn kết về mặt cảm xúc lẫn tài 

chính đối với khách hàng của mình. 

Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng cho thấy 

hình ảnh khách sạn không thật sự tác động 

đến lòng trung thành của khách hàng. Chính 

vì vậy mà các nhà lãnh đạo kinh doanh khách 

sạn không nhất thiết phải tập trung phát triển 

về hình ảnh khách sạn. Thay vào đó, có thể 

tập trung nguồn lực vào việc đáp ứng các nhu 

cầu về không gian như sạch sẽ, thoáng mát 

và cảm giác thoải mái cho khách hàng.  

Cuối cùng, giá trị cảm nhận của khách 

hàng tác động dương đến lòng trung thành 

của khách lưu trú. Giá trị cảm nhận của 

khách hàng chính là suy nghĩ cũng như cảm 

nhận của họ về khách sạn, đánh giá về mặt 

lợi ích của việc sử dụng dịch vụ của khách 

sạn. Do đó, các nhà lãnh đạo của khách sạn 

cần tập trung vào việc tạo lập và chuyển giao 

giá trị tích cực cho khách hàng. Cụ thể, phát 

triển các gói sản phẩm tạo cho khách hàng 

cảm giác nhận được nhiều giá trị hơn chi phí 

họ bỏ ra. Vì giá trị cảm nhận không thể đo 

lường cụ thể, do đó khách sạn có thể thông 

qua các hoạt động Marketing để gia tăng giá 

trị cảm nhận của khách hàng đối với dịch vụ 

khách sạn cung cấp hoặc triển khai các gói 

sản phẩm kết hợp như lưu trú kết hợp ăn 

uống, lưu trú kết hợp du lịch hay dịch vụ di 

chuyển để gia tăng giá trị cho khách hàng. 
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