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(Bài nh�n ngày 04 tháng 04 năm 2011, hoàn ch�nh s�a ch�a ngày 11 tháng 09 năm 2011)  

TÓM T�T: Lòng trung thành c5a khách hàng là mAc tiêu mà nhi*u doanh nghi�p hư�ng t�i, 
trong ñó có các doanh nghi�p ngành d?ch vA khách s#n. Trung thành không ch� là quay l#i s� dAng d?ch 
vA mà còn bao hàm c- vi�c nói t�t v* d?ch vA v�i ngư>i khác. Bài báo này xem s1 hài lòng là bi�n trung 
gian gi�a ch2t lư9ng d?ch vA và lòng trung thành. Trư�c h�t, sH xem xét -nh hư4ng c5a ch2t lư9ng d?ch 
vA lên s1 hài lòng, k� ñ�n là -nh hư4ng c5a s1 hài lòng lên lòng trung thành. Tác ñ$ng c5a y�u t� rào 
c-n chuy)n ñ�i cũng ñư9c xem xét. K�t qu- nghiên c3u cho th2y hai thành phNn c5a ch2t lư9ng d?ch vA 
có -nh hư4ng t�i s1 hài lòng c5a du khách là D?ch vA c�t lõi (β = 0.406) và Môi trư>ng v�t ch2t (β = 
0.254); c- hai y�u t� S1 hài lòng (β = 0.688) và Rào c-n chuy)n ñ�i (β = 0.110) ñ*u có -nh hư4ng ñ�n 
lòng trung thành c5a du khách, trong ñó S1 hài lòng gi� vai trò chính y�u.  

T� khóa: ch2t lư9ng d?ch vA, lòng trung thành, s1 hài lòng, rào c-n chuy)n ñ�i, d?ch vA khách 
s#n.  

1. GI�I THI�U 
Trong b>i c�nh th� trư+ng ngành d�ch vJ 

ñang phát tri'n nhanh cùng v;i cư+ng ñ� c�nh 
tranh ngày càng cao, vi�c doanh nghi�p ph�i 
chú ý ñ�n nâng cao ch(t lư�ng d�ch vJ là r(t 
c)n thi�t. Ch(t lư�ng d�ch vJ ñư�c xem là m�t 
trong nh7ng y�u t> giúp doanh nghi�p c�nh 
tranh và dAn ñ�n thành công cho doanh nghi�p. 
Thang ño ch(t lư�ng d�ch vJ v;i 5 thành ph)n 
c�a Parasuramann (1988) ñã ñư�c nhi6u nghiên 
c�u sy dJng. Tuy nhiên, các k�t qu� nghiên 
c�u th3c nghi�m sau ñó cho th(y = nh7ng 
ngành d�ch vJ và nh7ng th� trư+ng khác nhau, 
5 thành ph)n c�a ch(t lư�ng d�ch vJ này th' 
hi�n khác nhau (Cronin & Taylor, 1992). Nh9m 
tìm ki�m m�t mô hình ch(t lư�ng d�ch vJ toàn 
di�n hơn, Brady & Cronin (2001) ñã t.ng h�p 
các nghiên c�u trư;c và ñ6 xu(t mô hình ch(t 
lư�ng d�ch vJ v;i ba nhóm thành ph)n chính là 
ch(t lư�ng tương tác, ch(t lư�ng môi trư+ng 
v<t ch(t và ch(t lư�ng c�a d�ch vJ c>t lõi 
(service outcome). Do v<y, khác v;i các nghiên 
c�u trư;c ch� y�u sy dJng mô hình 5 thành 
ph)n c�a Parasuraman (1988), nghiên c�u này 
k� thEa mô hình ch(t lư�ng d�ch vJ c�a Brady 
& Cronin (2001).  

Các tác gi� trư;c thư+ng xem xét �nh hư=ng 
c�a ch(t lư�ng d�ch vJ lên s3 hài lòng c�a 
khách hàng, nhưng theo Oliver (1997) thì s3 
hài lòng c�a khách hàng chC là m�t c�m xúc 
ng@n h�n, còn lòng trung thành m;i là tr�ng 
thái g@n k�t lâu dài mà doanh nghi�p c)n có 

(Dick & Basu, 1994). Nói cách khác, mJc tiêu 
mà doanh nghi�p hư;ng t;i là lòng trung thành 
c�a khách hàng, là s3 mua l�i ho8c ít nh(t là 
ñư�c khách hàng nói t>t v6 d�ch vJ c�a mình 
ch� không chC ñơn thu)n làm khách hàng hài 
lòng là ñ�. Do v<y, ñ6 tài này s0 tìm hi'u tác 
ñ�ng c�a ch(t lư�ng d�ch vJ lên lòng trung 
thành c�a khách hàng thông qua bi�n trung 
gian là s3 hài lòng.  

Ngoài ra, do y�u t> rào c�n chuy'n ñ.i hi�n 
ñư�c các nhà ti�p th� sy dJng như là m�t công 
cJ ñ' gi7 chân khách hàng (Chebat & ctg., 
2011) nên th3c t�, lòng trung thành c�a khách 
hàng có th' tE c� s3 hài lòng v6 d�ch vJ lAn do 
tác ñ�ng c�a rào c�n chuy'n ñ.i (Jones & ctg., 
2000). Do v<y, nghiên c�u này cũng s0 xem xét 
tác ñ�ng c�a hai y�u t> s3 hài lòng và rào c�n 
chuy'n ñ.i như là hai ti6n t> c�a lòng trung 
thành (Burnham & ctg., 2003; Jones & ctg., 
2000) ñ' nh<n d�ng m�c ñ� �nh hư=ng c�a 
chúng trong ngành d�ch vJ ñang xem xét. Cu>i 
cùng, do ngành d�ch vJ du l�ch khách s�n hi�n 
ñang phát tri'n nhanh và s> lư�ng khách du 
l�ch n�i ñ�a hi�n chi�m tC tr�ng khá l;n trong 
t.ng lư�ng khách du l�ch c�a Vi�t Nam nên ñ>i 
tư�ng nghiên c�u c�a ñ6 tài ñư�c ch�n là 
khách du l�ch n�i ñ�a.  
2. TING QUAN V� THG TRƯWNG DGCH 
VC KHÁCH S5N VI�T NAM 

Không k' giai ño�n b� chyng l�i do kh�ng 
ho�ng kinh t� năm 2009, th� trư+ng du l�ch Vi�t 
Nam phát tri'n khá m�nh trong ñó có lĩnh v3c 
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kinh doanh d�ch vJ lưu trú. H� th>ng này tăng 
nhanh v6 c� s> lư�ng và ch(t lư�ng. Theo 
th>ng kê c�a T.ng cJc du l�ch Vi�t Nam, tE 
350 c= s= lưu trú năm 1990 ñã tăng lên hơn 10 
nghìn cơ s= năm 2009. Ngoài ra, chC tính trong 
6 tháng ñ)u năm 2010 ñã có hơn 17 tri�u lư�t 
du khách n�i ñ�a, nhi6u hơn 2/3 lư�ng khách 
du l�ch c� nư;c năm 2009. S> li�u này cho th(y 
khách du l�ch n�i ñ�a hi�n là ñ>i tư�ng khách 
hàng mJc tiêu c�a h)u h�t các khách s�n ñang 
ho�t ñ�ng t�i Vi�t Nam. Trong b>i c�nh s> 
lư�ng khách hàng tăng nhanh v;i yêu c)u ngày 
càng cao, cùng v;i s> lư�ng ñ>i th� c�nh tranh 
cũng tăng nhanh ñáng k', các t. ch�c và cá 
nhân kinh doanh trong ngành du l�ch khách s�n 
c)n có nh7ng bư;c chukn b� t>t ñ' có th' t�n 
t�i và phát tri'n.  

Ngoài ra, mzi ngành d�ch vJ khi ho�t ñ�ng 
cũng có nh7ng ñ8c thù riêng nên cũng c)n có 
s3 hi'u bi�t v6 ngành d�ch vJ du l�ch khách 
s�n. � ñây, các ñ8c ñi'm c�a ngành ñư�c trình 
bày theo ba tiêu chí (xem B�ng 1) là Tính ch(t 
c�a ho�t ñ�ng, Quan h� khách hàng và Ngu�n 
l3c chính. Hai tiêu chí ñ)u s0 theo cách phân 
lo�i c�a Lovelock (1983). Có th' th(y ñây là 

lo�i d�ch vJ mà khách hàng mu>n sy dJng thì 
chính b�n thân h� ph�i tham gia vào quá trình 
cung c(p d�ch vJ (ph�i ñ�n khách s�n ñ' =) và 
các ho�t ñ�ng d�ch vJ cJ th' (cách ti�p ñón, 
phJc vJ phòng…) khách hàng có th' nói ngay 
là nó t>t ho8c chưa t>t trong quá trình sy dJng. 
V6 quan h� thì ñ>i v;i các khách hàng cá nhân, 
n�u mu>n sy dJng d�ch vJ thì ñ�n khách s�n 
liên h�, ñây là các giao d�ch riêng r0, sy dJng 
xong thì ñi ch� không có các ràng bu�c v6 h�p 
ñ�ng. M�t năm có th' h� chC sy dJng d�ch vJ 
này chC 1 l)n. Do v<y, lòng trung thành c�a 
khách hàng = ñây không ñ8t n8ng v(n ñ6 sy 
dJng l�i d�ch vJ mà là nói t>t v6 d�ch vJ v;i 
ngư+i khác. Cu>i cùng, ch(t lư�ng d�ch vJ 
khách s�n thư+ng ñư�c ñánh giá thông qua cơ 
s= v<t ch(t (b6 ngoài, phòng >c, ti�n nghi trong 
phòng, v� trí…) vì ñây là ph)n mà khách hàng 
ti�p xúc thư+ng xuyên trong quá trình sy dJng. 
Do v<y, ñ' ñánh giá ch(t lư�ng d�ch vJ, ngu�n 
l3c con ngư+i cũng c)n nhưng ít quan tr�ng 
hơn. Khách s�n nào có cơ s= v<t ch(t m;i, ti�n 
nghi s0 ñư�c du khách ñánh giá cao vì ñáp �ng 
mJc ñích lưu trú c�a h�. 

B�ng 1. Phân lo�i d�ch vJ khách s�n theo 3 tiêu chí  

Tiêu chí Lo9i 

1. Tính ch(t c�a ho�t ñ�ng 
(Lovelock, 1983)  

Đ>i tư�ng tr3c ti�p  Con ngư+i   
Tính ch(t ho�t ñ�ng Ho�t ñ�ng h7u hình  

2. Quan h� v;i khách hàng 
(Lovelock, 1983) 

Lo�i quan h�  Không chính th�c  
Tính ch(t chuy'n giao  Các giao d�ch riêng r0  

3. Ngu�n l3c chính     Con ngư+i/Cơ s= v<t ch(t Cơ s= v<t ch(t  

   

3. CƠ S� LÝ THUY�T VÀ MÔ HÌNH 
NGHIÊN C�U  

3.1. Chht lưing d�ch vY 
Ch(t lư�ng d�ch vJ là “cung c(p d�ch vJ xu(t 

s@c ho8c vư�t tr�i so v;i mong ñ�i c�a khách 
hàng” (Zeithaml & Bitner, 1996). Các nghiên 
c�u trư;c cho r9ng ch(t lư�ng d�ch vJ là m�t 
khái ni�m có tính ña chi6u (Pollack, 2009), và 
có nhi6u nghiên c�u th3c hi�n nh9m tìm ra các 
thành ph)n c�a ch(t lư�ng d�ch vJ. Chxng h�n 
như, Gronroos (1984) ñ6 ngh� hai thành ph)n 
c�a ch(t lư�ng d�ch vJ, g�m ch(t lư�ng k| 
thu<t (technical quality), và ch(t lư�ng ch�c 
năng (functional quality); m�t s> h�c gi� khác 
như Garvin (1983) và Zeithaml (1987) l�i phân 
chia ch(t lư�ng d�ch vJ thành hai y�u t> là ch(t 
lư�ng nh<n th�c (perceived quality) và ch(t 
lư�ng khách quan (objective quality). Sau ñó, 

Parasuraman & c�ng s3 (1988) ñ6 xu(t năm 
y�u t> g�m ñ� tin c<y, tính ñáp �ng, s3 ñ�m 
b�o, tính h7u hình, và s3 ñ�ng c�m cho ch(t 
lư�ng d�ch vJ, ñây là mô hình ñư�c nhi6u h�c 
gi� trên th� gi;i sy dJng nh(t. Tuy nhiên, khi 
áp dJng cũng b�c l� m�t s> h�n ch� nh(t ñ�nh 
c�a mô hình này (Buttle, 1996). Đ' kh@c phJc, 
có nhi6u nghiên c�u b. sung, sya ñ.i, và cũng 
có m�t s> ñ6 xu(t khác. Richard & Allaway 
(1993) ñã thêm y�u t> ch(t lư�ng k�t qu� d�ch 
vJ (outcome quality) vào mô hình c�a 
Parasuraman & ctg. (1988); Rust & Oliver 
(1994) ñ6 xu(t ba y�u t> ch(t lư�ng d�ch vJ 
bao g�m s�n phkm d�ch vJ (service product),  
cung c(p  d�ch vJ (service delivery), và môi 
trư+ng d�ch vJ (service environment). TE các 
k�t qu� trên, Brady & Cronin (2001) ñã t.ng 
h�p và ñ6 xu(t mô hình ch(t lư�ng d�ch vJ 
theo c(p b<c. Ch(t lư�ng d�ch vJ ñư�c xem xét 
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= m�t c(u trúc ña c(p v;i  ba thành ph)n chính 
là ch(t lư�ng tương tác (interaction quality), 
ch(t lư�ng môi trư+ng v<t ch(t (physical 
environment quality) và ch(t lư�ng k�t qu� 
d�ch vJ (service outcome quality). Mô hình này 
th' hi�n tính bao quát cho toàn b� quá trình 
cung c(p d�ch vJ và phù h�p v;i ñ8c ñi'm c�a 
ngành d�ch vJ khách s�n nêu trên nên ñư�c sy 
dJng cho nghiên c�u. Ch(t lư�ng tương tác x�y 
ra trong quá trình giao ti�p v;i nhân viên khách 
s�n, ch(t lư�ng môi trư+ng v<t ch(t ñ' chC cách 
bày trí và ti�n nghi c�a khách s�n, còn ch(t 
lư�ng k�t qu� d�ch vJ ñ' chC chính d�ch vJ lưu 
trú c�a khách s�n.  

3.2. Quan h� giEa Chht lưing d�ch vY và 
S� hài lòng 

Theo Oliver (1997), hài lòng là hi�u �ng c�m 
xúc ñư�c t�o ra do s3 khác bi�t gi7a th3c t� 
nh<n ñư�c và kỳ v�ng c�a khách hàng trư;c 
khi mua. N�u k�t qu� khác bi�t là tích c3c, thì 
khách hàng hài lòng v6 s�n phkm/d�ch vJ mà 
h� nh<n ñư�c, và ngư�c l�i. Hài lòng là m�t 
khái ni�m quan tr�ng và có nhi6u nghiên c�u 
th3c hi�n (Oliver, 1999). Nhi6u k�t qu� nghiên 
c�u cho th(y ch(t lư�ng d�ch vJ chính là y�u t> 
chính t�o nên s3 hài lòng c�a khách hàng 
(Oliver, 1993; Yang & Peterson, 2004). K�t 
qu� nghiên c�u c�a Parasuraman và c�ng s3 
(1988) cho th(y nh<n th�c ch(t lư�ng d�ch vJ 
càng cao thì khách hàng càng hài lòng. Đi6u ñó 
có nghĩa là ch(t lư�ng d�ch vJ là ti6n t> dAn 
ñ�n s3 hài lòng khách hàng. K� thEa các k�t 
qu� nghiên c�u trư;c, gi� thuy�t H1 c�a ñ6 tài 
ñư�c phát bi'u như sau: 

H1: Du khách ñánh giá ch2t lư9ng d?ch vA 
khách s#n càng cao thì h� càng hài lòng. 

3.3. Quan h� giEa S� hài lòng, Rào c�n 
chuy*n ñ>i và Lòng trung thành  

Theo Oliver (1993), lòng trung thành c�a 
khách hàng là bi'u hi�n v6 thái ñ� ho8c hành vi 
g@n bó v;i nhà cung c(p d�ch vJ. Khái ni�m 
trung thành hành vi (behavioral loyalty) bi'u 
hi�n vi�c mua liên tJc, mua thư+ng xuyên, 
ho8c g@n bó lâu năm v;i nhà cung c(p 
(Hallowel, 1996). Còn khái ni�m trung thành 
thái ñ� (attitudinal loyalty) thì bi'u hi�n d3 
ñ�nh mua ti�p d�ch vJ, nói t>t v6 nhà cung c(p 
cho nh7ng khách hàng ti6m năng khác 
(Julander & Soderlund, 2003). Đ>i v;i ngành 
du l�ch khách s�n, lòng trung thành c�a du 
khách ñư�c hi'u theo khái ni�m trung thành 
thái ñ� vì ñ8c ñi'm c�a ngành d�ch vJ này 

không có s3 g@n k�t lâu dài gi7a khách hàng và 
nhà cung c(p như các d�ch vJ khác (ngân hàng, 
d�ch vJ ñào t�o v.v.). Tuy nhiên, khi tình hình 
c�nh tranh ngày càng gay g@t thì vi�c tìm cách 
gia tăng lòng trung thành c�a du khách thông 
qua vi�c làm cho h� nói t>t v6 mình cũng là 
cách giúp ch� khách s�n có ñư�c l�i th� trong 
c�nh tranh.  

S3 hài lòng nói chung c�a khách hàng ñ>i 
v;i m�t nhà cung c(p d�ch vJ (không xét s3 hài 
lòng trên m�t giao d�ch cJ th') có th' ñư�c 
ñánh giá d3a trên s3 hài lòng tích lũy v6 s�n 
phkm, d�ch vJ, và nh7ng khía c�nh khác c�a 
nhà cung c(p ñó qua th+i gian. K�t qu�, ta có 
th' xem nó là ti6n ñ6 c�a nh7ng d3 ñ�nh mua 
l�i c�a khách hàng (Dick & Basu, 1994). 
Nghiên c�u trư;c cho th(y hài lòng là y�u t> có 
m�c ñ� gi�i thích t>t lòng trung thành c�a 
khách hàng (Jones & Suh, 2000). M�t khi 
khách hàng hài lòng thì h� có xu hư;ng ti�p tJc 
mua ho8c/và nói t>t v6 d�ch vJ ñó cho nh7ng 
ngư+i thân (Zeithaml & ctg., 1996). TE ñó, gi� 
thuy�t H2 ñư�c phát bi'u như sau: 

H2: Du khách càng hài lòng v�i ch2t lư9ng 
d?ch vA khách s#n thì h� càng trung thành. 

Rào c�n chuy'n ñ.i là nhân t> gây khó khăn 
ho8c t>n kém cho khách hàng khi chuy'n ñ.i 
sang nhà cung c(p khác (Jones & ctg., 2000). 
Y�u t> này thư+ng ñư�c sy dJng ñ' gi�i thích 
t�i sao trong m�t s> tình hu>ng khách hàng 
không hài lòng nhưng vAn ti�p tJc = l�i v;i nhà 
cung c(p hi�n t�i (Colgate & Lang, 2001). M�t 
s> nghiên c�u ñã tìm th(y quan h� dương gi7a 
rào c�n chuy'n ñ.i và lòng trung thành khách 
hàng (Julander & Soderlund 2003) ho8c là ti6n 
t> c�a lòng trung thành (Burnham & ctg., 2003; 
Jones & ctg., 2000). Nghiên c�u này xem xét 
rào c�n chuy'n ñ.i như là y�u t> làm cho du 
khách ph�i suy nghĩ, tính toán trư;c khi quy�t 
ñ�nh chuy'n sang m�t khách s�n khác. Rào c�n 
chuy'n ñ.i càng cao thì khách hàng càng ng�i 
chuy'n ñ.i. TE ñó, gi� thuy�t H3 ñư�c phát 
bi'u như sau: 

H3: Du khách ñánh giá Rào c-n chuy)n ñ�i 
càng cao thì h� càng trung thành.  

4. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN C�U 
Trong nghiên c�u này, thang ño ch(t lư�ng 

d�ch vJ ñư�c sy dJng tE nghiên c�u c�a Brady 
và Cronin (2001) và Pollack (2009) g�m ba 
nhóm thành ph)n chính v;i 28 bi�n quan sát; 
thang ño rào c�n chuy'n ñ.i sy dJng 7 bi�n 
quan sát k� thEa tE k�t qu� nghiên c�u c�a 



TAÏP CHÍ PHAÙT TRIEÅN KH&CN, TAÄP 14, SOÁ Q2 � 2011 

 Trang 68 

Jones & c�ng s3 (2000); thang ño s3 hài lòng 
g�m 5 bi�n quan sát ñư�c sy dJng tE k�t qu� 
nh7ng nghiên c�u c�a  Oliver (1997) và Bigné 
& ctg. (2008); thang ño lòng trung thành k� 
thEa có hi�u chCnh tE nghiên c�u c�a Zeitlham 
& ctg. (1996) g�m 6 bi�n quan sát. T(t c� các 
thang ño lư+ng ñ6u sy dJng thang ño Likert 
năm ñi'm, tE (1) Hoàn toàn không ñ�ng ý ñ�n 
(5) Hoàn toàn ñ�ng ý. 

Quá trình nghiên c�u th3c hi�n qua hai giai 
ño�n, nghiên c�u sơ b� và nghiên c�u chính 
th�c. Trư;c h�t, các thang ño k� thEa tE nghiên 
c�u trư;c ñư�c d�ch sang ti�ng Vi�t và có ki'm 
tra chéo. Sau ñó, phDng v(n sâu 5 nhà qu�n lý 
khách s�n ñ' b. sung và hi�u chCnh thang ño 
cho ñ6 tài. Phi�u kh�o sát sau khi hoàn thành 
ñư�c ñem phDng v(n thy 10 khách hàng ñ' 
ki'm tra m�c ñ� dB hi'u và phù h�p v6 ng7 

nghĩa. Giai ño�n nghiên c�u chính th�c ñư�c 
th3c hi�n theo phương pháp l(y mAu thu<n ti�n, 
th3c hi�n phDng v(n tr3c ti�p các du khách ñã 
sy dJng d�ch vJ khách s�n trong vòng 3 tháng 
t�i 4 ñ�a ñi'm du l�ch như Vũng Tàu, Nha 
Trang, Phan Thi�t và Đà L�t. Phân tích d7 li�u 
ñ' ki'm ñ�nh thang ño và ki'm ñ�nh gi� thuy�t 
ñư�c th3c hi�n v;i s3 hz tr� c�a ph)n m6m 
SPSS 11.5.  
5. K�T QU� 

Trong 360 phi�u kh�o sát thu ñư�c có 15 
phi�u b� lo�i vì ngư+i tr� l+i ñi6n thi�u thông 
tin, còn l�i 345 sy dJng cho nghiên c�u này. 
Các thông tin v6 kinh nghi�m sy dJng d�ch vJ, 
ngh6 nghi�p và gi;i tính c�a ñáp viên trong 
mAu ñư�c trình bày = B�ng 2.  

B�ng 2. Th>ng kê mô t� mAu (% trên t.ng mAu là 345) 

Kinh nghi�m sX dYng d�ch vY Thông tin cá nhân 
S> l)n ñi du l�ch/năm % Ngh6 nghi�p  % 
1 l)n  31,3 Doanh nhân/Qu�n lý 13,6 
2 – 3 l)n  40,3 Nhân viên 59,4 
Trên 3 l)n 28,4 Khác  27,0 
S> ñi'm du l�ch có = khách s�n   Gi;i tính   
1 ñi'm 50,1 Nam  57,4 
Trên 1 ñi'm  49,9 N7  42,6 

Ngoài ra, xét theo ñ� tu.i, có 78,2% nh7ng 
ngư+i tr� l+i thu�c nhóm tu.i tE 18 ñ�n 35, 
nhóm trên 35 tu.i chi�m 21,8% trong t.ng 
mAu, d7 li�u này là phù h�p vì ñ>i tư�ng ñi du 
l�ch ña s> thu�c nhóm trl. V6 thu nh<p, là 
nhóm có thu nh<p ít hơn 5 tri�u ñ�ng chi�m 
48,7%, nhóm trên 5 tri�u chi�m 51,3%.  

Ki*m ñ�nh thang ño : K�t qu� phân tích 
EFA (B�ng 3) cho th(y ba nhóm thành ph)n 
ch(t lư�ng d�ch vJ (CLDV) trong mô hình c�a 
Brady & Cronin (2001) tách ra thành năm nhân 
t>. Có 8 bi�n b� lo�i, còn l�i 20 bi�n v;i h� s> 
t�i có giá tr� tE 0.431 ñ�n 0.887. K�t qu� này 
cho th(y thành ph)n Ch(t lư�ng tương tác ñư�c 

tách ra thành hai nhân t> là Giao ti�p nhân viên 
và Thái ñ� nhân viên, cho bi�t ñánh giá c�a 
khách hàng trong quá trình ti�p xúc v;i nhân 
viên c�a khách s�n. Thành ph)n Ch(t lư�ng k�t 
qu� d�ch vJ tách ra hai nhóm bao g�m Th+i 
gian ch+ và D�ch vJ c>t lõi. Đây là ñánh giá 
c�a khách hàng v6 ch(t lư�ng mà h� ñã tr�i 
nghi�m t�i khách s�n. Cu>i cùng là thành ph)n 
Môi trư+ng v<t ch(t gi7 nguyên là m�t nhân t> 
nhưng ñã b� lo�i b;t bi�n. H� s> Cronbach’s 
alpha c�a các nhân t> có giá tr� trong kho�ng tE 
0.737 ñ�n 0.904, l;n hơn 0.7 (DeVellis, 1991) 
nên các thang ño ñ�t yêu c)u ki'm ñ�nh và 
ñư�c sy dJng cho phân tích ti�p theo.  

B�ng 3. K�t qu� EFA c�a nhóm y�u t> CLDV 

 
Các y;u t< chht lưing d�ch vY  

D�ch vY  
c<t lõi 

Môi trư�ng 
v?t chht 

Th�i gian 
ch� 

Giao ti;p 
nhân viên 

Thái ñ@ 
nhân viên 

X cho KH m�t tr�i nghi�m t>t .779     
X bi�t CLDV mà khách hàng c)n .774     
Tôi luôn có tr�i nghi�m t>t .656     
X bi�t rõ lo�i d�ch vJ KH c)n  .645     
Nói chung, CLDV c�a X t>t .618     
Tôi th(y dB ch�u v;i nh7ng gì X làm .562     
X cung c(p ñúng d�ch vJ KH mu>n  .523     
B> trí c�a X t�o (n tư�ng t>t  .824    
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Tôi ñánh giá cao cơ s= v<t ch(t c�a X  .790    
Cơ s= v<t ch(t c�a X t>t hơn nơi khác  .781    
B> trí c�a X ñáp �ng mJc ñích = c�a tôi   .579    
X hi'u thi�t k� khách s�n là quan tr�ng  .568    
X gi�m th(p th+i gian ch+ c�a KH   .824   
X hi'u KH quan tâm ñ�n th+i gian ch+   .692   
KH bi�t ñư�c th+i gian ch+ t�i X   .527   
Giao ti�p v;i qu�n lý c�a X t>t      .737  
Giao ti�p v;i nhân viên X hi�u qu�     .663  
Giao ti�p gi7a tôi và nhân viên X t>t    .583  
Nhân viên c�a X s�n sàng giúp ñ� KH      .804 
Nhân viên c�a X thân thi�n     .803 

Croncbach’s alpha   .858 .840 .737 .772 .784 

Eigenvalues  37.427 9.436 6.690 5.849 5.249 
KMO = .898; Sig.= .000                               Variance attracted: 64.650 

Phép trích: Principal Axis Factoring. Phép quay: Promax 

Tương t3, th3c hi�n ki'm ñ�nh thang ño cho 
các y�u t> S3 hài lòng (SHL), Rào c�n chuy'n 
ñ.i (RCCĐ) và Lòng trung thành (LTT). K�t 
qu� EFA cho tEng y�u t>, sy dJng phép trích 
Principal Component, phép quay Varimax, cho 
th(y các bi�n ño ñ6u t�i trên m�t nhân t>. H� s> 

t�i c�a các bi�n thang ño SHL trong kho�ng tE 
0.803 ñ�n 0.887; RCCĐ tE 0.639 ñ�n 0.751; 
LTT tE 0.709 ñ�n 0.875. cùng các k�t qu� khác 
trình bày = B�ng 4 cho th(y thang ño ñ�t yêu 
c)u và ñư�c sy dJng cho phân tích ti�p theo.  

B�ng 4. K�t qu� EFA và Croncbach alpha c�a SHL, RCCĐ và LTT   

Y;u t< KMO Sig. Variance Extracted Croncbach α 
S3 hài lòng  .872 .000 70.230 .893 
Rào c�n chuy'n ñ.i  .843 .000 56.1647 .872 

Lòng trung thành  .871 .000 72.875 .905 

Ki'm ñ�nh các gi� thuy�t gi7a Ch(t lư�ng 
d�ch vJ và S3 hài lòng  

K�t qu� h�i quy (B�ng 5) có sig. = 0.000 
cho th(y mô hình phù h�p. Giá tr� R2 hi�u 
chCnh là 0.421, có nghĩa là 42.1% ñ� bi�n thiên 
d7 li�u c�a bi�n phJ thu�c S3 hài lòng có th' 
ñư�c gi�i thích b=i mô hình nghiên c�u. Có 2 
trong v;i 5 gi� thuy�t ñư�c �ng h�, trong ñó 
y�u t> D�ch vJ c>t lõi (β = 0.406) có m�c �nh 
hư=ng m�nh hơn y�u t> Môi trư+ng v<t ch(t (β 
= 0.254), t(t c� ñ6u có nghĩa = m�c ý nghĩa 5% 
(sig. < 0.05).  

K�t qu� này có th' lý gi�i ñư�c vì ñ>i v;i 
du khách khi ñánh giá ch(t lư�ng m�t khách 
s�n, thì ch(t lư�ng lưu trú là y�u t> quan tâm 
hàng ñ)u. K� ñ�n, khi = thì du khách nào cũng 
s0 quan tâm ñ�n s3 ti�n nghi, an toàn, không 

khí tho�i mái, thư giãn c�a khách s�n ñang =. 
Do ñó, Môi trư+ng v<t ch(t cũng là y�u t> du 
khách quan tâm khi ch�n sy dJng d�ch vJ 
khách s�n và s0 tác ñ�ng ñ�n s3 hài lòng c�a 
h�.  

Đ>i v;i ba gi� thuy�t b� bác bD, g�m �nh 
hư=ng c�a 3 y�u t> ch(t lư�ng v6 Th+i gian 
ch+, Thái ñ� nhân viên và Giao ti�p c�a nhân 
viên không có tác ñ�ng ñ�n S3 hài lòng c�a du 
khách trong trư+ng h�p này cũng có th' gi�i 
thích ñư�c. Đó là do trong d�ch vJ lưu trú 
khách s�n, 3 y�u t> này chC x�y ra khi du khách 
làm th� tJc nh<n ho8c tr� phòng, thư+ng chi�m 
m�t kho�ng th+i gian ng@n nên không �nh 
hư=ng ñ�n s3 hài lòng c�a du khách m8c dù h� 
vAn nói v6 nó khi ñánh giá ch(t lư�ng d�ch vJ 
c�a m�t khách s�n.  

B�ng 5. K�t qu� phân tích h�i quy cho mô hình CLDV và SHL 

 
H� s< chưa chufn hóa Beta 

chufn hóa 
T Sig. Tolerance VIF 

B Sai l�ch chufn 
(Constant)  .041  .000 1.000   
D�ch vJ c>t lõi .430 .085 .406 5.051 .000 0.468 2.137 
Môi trư+ng v<t ch(t .271 .063 .254 4.285 .000 0.648 1.543 
Th+i gian ch+ .046 .055 .042 .842 .400 0.767 1.304 
Thái ñ� nhân viên .051 .069 .047 .746 .456 0.664 1.506 
Giao ti�p nhân viên -.016 .068 -.014 -.237 .813 0.623 1.606 
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         R2 hi�u chCnh là 0.421                                          Sig. = 0.000   
   

Ki*m ñ�nh các gi� thuy;t giEa S� hài 
lòng, Rào c�n chuy*n ñ>i và Lòng trung 
thành  

K�t qu� h�i quy (B�ng 6) có sig. = 0.000 
cho th(y mô hình phù h�p. Giá tr� R2 hi�u 
chCnh = 0.520, có nghĩa là 52% ñ� bi�n thiên 
d7 li�u c�a bi�n phJ thu�c Lòng trung thành có 
th' ñư�c gi�i thích b=i mô hình nghiên c�u. C� 
hai gi� thuy�t H2 và H3 ñ6u ñư�c �ng h�. 

Trong hai y�u t>, m�c ñ� �nh hư=ng ñ�n Lòng 
trung thành c�a S3 hài lòng (β = 0.688) cao 
hơn  y�u t> Rào c�n chuy'n ñ.i (β = 0.110). 
K�t qu� này m�t l)n n7a khxng ñ�nh vai trò ti6n 
t> c�a S3 hài lòng và Rào c�n chuy'n ñ.i ñ>i 
v;i Lòng trung thành (Burnham & ctg., 2003; 
Jones & ctg., 2000), trong ñó y�u t> S3 hài 
lòng gi7 vai trò chính y�u (Jones & Suh, 2000). 

B�ng 6. K�t qu� phân tích h�i quy c�a SHL và RCCĐ lên LTT 

 
H� s< chưa chufn hóa Beta  

chufn hóa 
t Sig. Tolerance VIF 

B Sai s< chufn 

(Constant)  .037  .000 1.000   

Rào c�n chuy'n ñ.i .117 .041 .110 2.845 .005 0.932 1.074 

S3 hài lòng .688 .039 .688 17.859 .000 0.932 1.074 

            R2 hi�u chCnh = 0.520                        Sig. = 0.000   

   

K�t qu� nghiên c�u này ph�n ánh ñư�c 
th3c t� trong ngành du l�ch khách s�n, vai trò 
c�a Rào c�n chuy'n ñ.i cũng có nhưng không 
m�nh như nh7ng ngành khác (ngân hàng, hàng 
không) vì quan h� gi7a khách s�n và khách 
hàng chC thông qua các giao d�ch riêng r0, ít l8p 
l�i. Tuy nhiên, ñ>i v;i m�t s> du khách, khi ñã 
sy dJng quen d�ch vJ c�a m�t khách s�n nào 
ñó, h� thư+ng có tâm lý ng�i thay ñ.i, s� r�i ro 
vì có th' khách s�n khác không t>t b9ng cái h� 
ñã tr�i nghi�m nên s0 dùng l�i khi có d�p. Do 
ñó, ng�i thay ñ.i và s� r�i ro chính là rào c�n 
không cho khách hàng chuy'n sang khách s�n 
khác. Nói cách khác, Rào c�n chuy'n ñ.i cũng 
là m�t y�u t> thúc ñky khách hàng g@n bó, 
trung thành v;i khách s�n h� ñã =.  

Ngoài ra, k�t qu� nghiên c�u cũng cho 
th(y có s3 khác bi�t gi7a hai nhóm du khách 
nam và n7. Lòng trung thành c�a nhóm du 
khách nam chC b� tác ñ�ng b=i y�u t> s3 hài 
lòng trong khi nhóm du khách n7 b� �nh hư=ng 
b=i c� hai y�u t>. K�t qu� này ph�n ánh tính 
cách gi7a du khách nam và n7, nam m�nh d�n, 
thích thay ñ.i nên có th' vư�t qua các rào c�n 
chuy'n ñ.i, còn n7 thì ít t3 tin, ng�i thay ñ.i 
khi ra quy�t ñ�nh ch�n khách s�n ñ' =. Tương 
t3, ñ>i v;i các du khách ñã tEng = khách s�n t�i 
2 ñi'm du l�ch tr= lên, y�u t> rào c�n chuy'n 
ñ.i không có tác ñ�ng ñ�n lòng trung thành c�a 
h� như là nhóm du khách chC = t�i m�t ñi'm du 
l�ch. Tuy nhiên, ñ>i v;i nhóm nào thì y�u t> S3 
hài lòng vAn gi7 vai trò chính y�u. Đây là y�u 

t> trung gian nhưng gi7 vai trò quan tr�ng dAn 
t;i lòng trung thành c�a khách hàng khi h� c�m 
nh<n t>t v6 ch(t lư�ng d�ch vJ khách s�n.  

6. K�T LU1N 
So v;i mJc tiêu nghiên c�u, ñ6 tài ñã ñ�t 

ñư�c m�t s> k�t qu� như sau. Th� nh(t, ñã xác 
ñ�nh ñư�c hai thành ph)n c�a ch(t lư�ng d�ch 
vJ khách s�n có �nh hư=ng ñ�n s3 hài lòng c�a 
du khách là D�ch vJ c>t lõi và Môi trư+ng v<t 
ch(t. Đ8c bi�t trong nghiên c�u này, hai thành 
ph)n Thái ñ� nhân viên và Giao ti�p nhân viên 
không �nh hư=ng ñ�n s3 hài lòng c�a du khách 
sy dJng d�ch vJ khách s�n. Th� hai, k�t qu� 
nghiên c�u cũng th>ng nh(t v;i các nghiên c�u 
trư;c khi xác ñ�nh S3 hài lòng và Rào c�n 
chuy'n ñ.i là hai ti6n t> c�a Lòng trung thành, 
v;i m�c ñ� �nh hư=ng l)n lư�t là (β=0.688) và 
(β=0.110). Mô hình nghiên c�u ñ�t giá tr� R2 
t.ng th' là 0.722. Ngoài ra, k�t qu� nghiên c�u 
cũng cho th(y có s3 khác bi�t gi7a hai nhóm du 
khách nam và n7, nhóm du khách ñã = khách 
s�n t�i m�t ñi'm du l�ch v;i nhóm khác = nhi6u 
hơn m�t ñi'm du l�ch. Đ>i v;i nhóm du khách 
nam, rào c�n chuy'n ñ.i không �nh hư=ng ñ�n 
lòng trung thành c�a h�. K�t qu� tương t3 cho 
nhóm du khách ñã tEng = khách s�n tE 2 ñi'm 
du l�ch tr= lên.  

V6 ý nghĩa qu�n lý, k�t qu� nghiên c�u cho 
th(y trong ngành d�ch vJ khách s�n y�u t> S3 
hài lòng vAn giũ vai trò quy�t ñ�nh ñ�n Lòng 
trung thành c�a du khách hàng m8c dù vAn có 
s3 t�n t�i c�a y�u t> Rào c�n chuy'n ñ.i. Hơn 
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n7a, y�u t> rào c�n chuy'n ñ.i chC h�n ch� = 
m�t s> ñ>i tư�ng du khách trong d�ch vJ này. 
Do v<y, các nhà qu�n lý khách s�n nên t<p 
trung vào y�u t> hài lòng ñ' gia tăng lòng trung 
thành c�a khách hàng b9ng cách t<p trung c�i 
thi�n ch(t lư�ng d�ch vJ c�a hai y�u t> có tác 
ñ�ng m�nh là D�ch vJ c>t lõi và Môi trư+ng 
v<t ch(t thay vì t<p trung nâng cao ch(t lư�ng 
nhân viên.  

Tuy ñ�t ñư�c m�t s> k�t qu� nh(t ñ�nh, 
nghiên c�u này vAn còn vài h�n ch� làm �nh 
hư=ng ñ�n tính khái quát c�a ñ6 tài. Th� nh(t, 
tính ñ�i di�n c�a mAu không cao do phương 

pháp l(y mAu là thu<n ti�n, ñ>i tư�ng kh�o sát 
còn trong ph�m vi h�p và chC t<p trung vào 
nhóm khách hàng = các khách s�n 3 sao tr= 
xu>ng; v6 ph�m vi ñ�a lý mAu kh�o sát chC g�m 
các du khách sy dJng khách s�n t�i 4 ñi'm du 
l�ch là Đà L�t, Nha Trang, Phan Thi�t và Vũng 
Tàu. Do ñó, c)n m= r�ng thêm ñ>i tư�ng kh�o 
sát = các ñi'm du l�ch khác c�a Vi�t Nam. Th� 
hai, nghiên c�u chC th3c hi�n cho ngành du l�ch 
khách s�n, c)n tri'n khai nghiên c�u thêm cho 
nh7ng lĩnh v3c d�ch vJ khác.  
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ABSTRACT: Customer loyalty is the goal towards which many businesses, including tourist 
hotels place importance on. Loyalty does not only mean repurchasing, but also involves positive talk 
about the service to others. This paper models customer satisfaction as a mediating variable of service 
quality and customer loyalty. It investigates the effect of service quality on customer satisfaction and 
then the effect of customer sarisfaction on customer loyalty. The impact of switching barriers on 
customer loyalty is also investigated. The results show that there are two components of service quality 
affecting customer satisfaction, namely Core service (β = 0.406) and Physical environment (β = 0.254). 
The research also reveals that Customer satisfation (β = 0.688) and Switching barriers (β = 0.110) both 
have impacts on customer loyalty, in which customer satisfation plays the key role.   
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