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Tóm tắt. Nghiên cứu này nhằm xác định các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định đặt phòng trực tuyến của 

khách du lịch trên Booking.com tại các khách sạn 4 sao ở thành phố Huế và đánh giá mức độ quan trọng 

của các yếu tố. Số liệu được thu thập thông qua khảo sát trực tiếp 175 khách du lịch nội địa đã đặt phòng 

tại các khách sạn 4 sao ở thành phố Huế trên kênh Booking.com. Phương pháp phân tích hồi quy đa biến 

được sử dụng để xem xét các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định đặt phòng trực tuyến của du khách. Kết quả 

cho thấy, quyết định đặt phòng ở Booking.com chịu ảnh hưởng bởi sáu yếu tố, bao gồm: sản phẩm và dịch 

vụ, giá cả - khuyến mãi - lợi ích khác, hình ảnh và thông tin khách sạn cung cấp, chính sách thay đổi và hủy 

phòng, thanh toán và đánh giá trực tuyến. Yếu tố quan trọng nhất ảnh hưởng đến quyết định đặt phòng 

là đánh giá trực tuyến. Từ đó, một số khuyến nghị được đề xuất nhằm giúp các khách sạn 4 sao ở thành 

phố Huế cải thiện và phát triển kinh doanh trực tuyến trên Booking.com. 

Từ khóa: đại lý du lịch trực tuyến, Booking.com, đặt phòng khách sạn trực tuyến, thành phố Huế 
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Abstract. This study aims to identify the factors influencing tourists' online booking decisions on 

Booking.com at 4-star hotels in Hue City and evaluate the importance of these factors. Data was collected 

from direct surveys of 175 domestic tourists who booked rooms at 4-star hotels in Hue City via Booking.com. 

A multiple regression model was used to analyze the factors affecting tourists' online booking decisions. 

The results indicate that booking decisions are influenced by six factors, including: products and services, 
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pricing - promotions - other benefits, hotel images and information provided, change and cancellation 

policies, payment, and online reviews. Themost important factor influencing customers' booking decisions 

is online reviews. Consequently, several recommendations are proposed to assist 4-star hotels in Hue City 

in enhancing and developing their online business on Booking.com. 

Keywords: online travel agency, Booking.com, online hotel booking, Hue City 

1 Đặt vấn đề 

 Ngày nay, các đại lý du lịch trực tuyến (OTA) đóng vai trò cực kỳ quan trọng đối với hoạt 

động kinh doanh của các khách sạn. Các đại lý du lịch trực tuyến có thể giúp các khách sạn ổn 

định và gia tăng lợi nhuận, truyền thông rộng rãi toàn cầu, tăng sự tương tác với khách hàng 

và làm tăng thêm sự hài lòng cho khách hàng. Booking.com là một trong những trang đặt phòng 

uy tín được nhiều người sử dụng nhất trên thế giới và ở Việt Nam. Booking.com có khả năng kết 

nối du khách với hơn 1.500.000 điểm du lịch trên toàn thế giới, từ những khách sạn, resort đắt đỏ 

nhất thế giới cho đến các nhà nghỉ, homestay, … với đội ngũ nhân viên lên đến 15.000 người với 

204 văn phòng đại diện tại hơn 70 quốc gia trên thế giới [1].  

Mặc dù đã có nhiều nghiên cứu chỉ ra các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định đặt phòng 

khách sạn trên các kênh đặt phòng trực tuyến, và trên các trang đại lý du lịch nói chung, tuy 

nhiên, chưa có nghiên cứu nào thực hiện trên kênh Booking.com – kênh đem lại doanh thu phòng 

trực tuyến nhiều nhất cho các khách sạn. Ngoài ra, cho đến nay vẫn chưa có công trình nghiên 

cứu nào được thực hiện đối với kinh doanh trực tuyến trên Booking.com tại các khách sạn ở thành 

phố Huế.  

Du lịch là ngành kinh tế mũi nhọn của Huế với cơ sở hạ tầng về lưu trú, đặc biệt là khách 

sạn rất phát triển. Trong 119 khách sạn ở thành phố Huế, số lượng khách sạn 4 sao chiếm 17 

khách sạn, hoạt động kinh doanh trực tuyến ở các khách sạn 4 sao diễn ra sôi nổi và hiệu quả 

nhất. Qua khảo sát thực tế cho thấy, kinh doanh trực tuyến đem lại tầm 20–25% doanh thu dịch 

vụ phòng cho các khách sạn 4 sao, trong đó, Booking.com đem lại khoảng 10–15% doanh thu.  

Với tầm quan trọng ngày càng tăng của kinh doanh trực tuyến trên kênh Booking.com đối 

với các khách sạn 4 sao ở Huế, một nghiên cứu về vấn đề này sẽ có ích và quan trọng đối với các 

nhà quản lý khách sạn. Mục tiêu của nghiên cứu này nhằm nhận ra các yếu tố ảnh hưởng đến 

quyết định đặt phòng trực tuyến của khách du lịch nội địa trên Booking.com tại các khách sạn 4 

sao ở thành phố Huế. Kết quả này sẽ góp phần tìm ra giải pháp giúp cho các khách sạn 4 sao ở 

khu vực này tăng lượng bán phòng trực tuyến trên kênh Booking.com.  

2 Cơ sở lý thuyết 

2.1  Đặt phòng khách sạn trực tuyến 

Sự phát triển của các công nghệ mới và internet đã thay đổi cách du khách đặt phòng nghỉ 

[2]. Khác với cách đặt phòng khách sạn truyền thống, phương pháp đặt phòng trực tuyến cung 
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cấp lựa chọn đa dạng cho người tiêu dùng thông qua hình ảnh, video, mô tả chính xác về vị trí 

khách sạn, tính năng, giá cả và các khoản phí khác [3, 4]. Ngoài ra, tên và thương hiệu của khách 

sạn, các tiện ích tại chỗ cũng thu hút sự quan tâm của khách hàng trực tuyến. Thị trường trực 

tuyến cho phép khách hàng so sánh giá cả và tiện ích của khách sạn với những lựa chọn khác [5]. 

Đặt phòng khách sạn trực tuyến mang lại những lợi ích cho khách hàng như nội dung hình 

ảnh phong phú, mô tả toàn diện về dịch vụ và vị trí, các chương trình khuyến mãi, giá cả cạnh 

tranh và không tính phí đặt phòng [3, 4]. 

2.2  Đại lý du lịch trực tuyến (OTA) và Booking.com 

Đại lý du lịch trực tuyến (OTA) là một đại lý du lịch hoạt động như một phương tiện để 

quảng cáo và bán hàng trực tuyến thông qua trang web. Có sáu lợi ích của việc sử dụng các đại 

lý du lịch trực tuyến cho người tiêu dùng và các công ty, bao gồm tiện lợi (thuận tiện trong việc 

ra quyết định mua sản phẩm ở bất kỳ đâu), thông tin (rất nhiều thông tin về sản phẩm và giá cả), 

phản hồi thị trường (người tiêu dùng nhận được câu trả lời nhanh chóng), điều kiện (điều kiện 

được người tiêu dùng nhận được theo thực tế), giảm chi phí in ấn và gửi thư (tiết kiệm chi phí 

cho việc quảng cáo thông qua phương tiện in ấn), giảm chi phí nhân công (chi phí trả cho nhân 

viên có thể được giảm hoặc kiềm chế) [6]. 

OTA xuất hiện sau năm 1990, chiếm ưu thế trong ngành công nghiệp dịch vụ lưu trú, đóng 

vai trò then chốt trong các kênh phân phối trực tuyến và đã phát triển các doanh nghiệp thành 

công trên thị trường hiện nay bằng cách tập hợp nhiều sản phẩm/ dịch vụ và giảm chi phí cố 

định, nhằm cung cấp các sản phẩm hấp dẫn hơn cho các du khách [7]. OTA là thiết yếu đối với 

các khách sạn vì chúng giúp khách sạn tăng khả năng nhìn thấy, từ đó tăng sự quan tâm của du 

khách và tỷ lệ lấp đầy phòng [8]. 

Có nhiều lợi ích cho người tiêu dùng khi đặt phòng thông qua OTA và thường bao gồm 

các yếu tố như tiện lợi [9–11], lợi ích tài chính (như giá thấp hơn) [12], tốc độ [9, 13, 14], sự vui vẻ                         

[9, 10] và sự đa dạng về sản phẩm/ dịch vụ [15]. Để thuyết phục người tiêu dùng đặt phòng trên 

cổng thông tin của họ, các OTA thường cung cấp các khuyến mãi đặc biệt hoặc quảng bá các gói 

du lịch hấp dẫn [16]. Các mức hoa hồng mà các đại lý du lịch trực tuyến thu từ các khách sạn có 

thể lên đến 30%, vì vậy các khách sạn cần phải có doanh số bán hàng cao để bù đắp chi phí hoa 

hồng [17].  

Trong tất cả các đại lý du lịch trực tuyến, Booking.com là một trong những trang đặt phòng 

uy tín được nhiều người sử dụng nhất trên thế giới. Booking.com là một phần của Booking 

Holdings Inc., với sứ mệnh là giúp mọi người trải nghiệm thế giới dễ dàng hơn. Được thành lập 

vào năm 1996 ở Amsterdam, Booking.com hỗ trợ 43 ngôn ngữ và cung cấp tổng cộng hơn 28 triệu 

đăng ký chỗ nghỉ, trong đó có hơn 6,6 triệu là đăng ký dạng nhà ở, căn hộ và các chỗ nghỉ độc 

đáo khác. Dù khách chu du đến phương trời nào hay muốn chinh phục thử thách gì, Booking.com 

sẽ tạo mọi điều kiện thuận lợi và luôn bên khách hàng với bộ phận hỗ trợ khách hàng 24/7 [1]. 
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2.3  Quyết định đặt phòng trực tuyến 

Quyết định đặt phòng được xác định là sự sẵn lòng của người tiêu dùng để đặt phòng tại 

một khách sạn cụ thể [18]. Hơn nữa, quyết định đặt phòng trực tuyến phản ảnh mong muốn của 

người tiêu dùng đặt phòng qua các trang web [19]. Việc nhận biết ý định của người tiêu dùng là 

rất quan trọng vì hành động của người tiêu dùng thường được dự đoán thông qua ý định của họ 

[20]. Du khách thường không đưa ra quyết định đặt phòng dựa vào một thuộc tính duy nhất, họ 

thường so sánh tất cả các lựa chọn đặt phòng trên các kênh phân phối [21]. Mặc dù có nhiều sự 

lựa chọn sản phẩm có vẻ tốt hơn, nhưng người dùng trở nên không chắc chắn về quyết định của 

mình khi số lượng lựa chọn vượt quá khả năng xử lý nhận thức của họ [22] và điều này có thể 

gây ra sự không chắc chắn và không quyết định [23]. Liu và Zhang [24] tiến hành một nghiên cứu 

về một kênh đặt phòng trực tuyến và xác định hai yếu tố ảnh hưởng đến các giao dịch của du 

khách trực tuyến là các yếu tố liên quan đến sản phẩm và kênh đặt phòng. 

Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn khách sạn trên các đại lý du 

lịch trực tuyến ở Hàng Châu – Trung Quốc của Zhou & cs. [25] đã chỉ ra 6 yếu tố ảnh hưởng là 

giá cả, phòng ngủ, cơ sở vật chất – tiện nghi ở khách sạn, thức ăn, vị trí và nhân viên. Nghiên cứu 

ở Porto và Bắc Bồ Đào Nha của Pint & Castro [26] chỉ ra 4 yếu tố ảnh hưởng gồm: giá cả, khuyến 

mãi, đánh giá trực tuyến và ảnh. Mô hình thái độ của người tiêu dùng Malaysia đối với đặt phòng 

khách sạn trên các đại lý du lịch trực tuyến của tác giả Jedin & cs. [27] cho thấy có 7 yếu tố ảnh 

hưởng gồm: giá cả, khuyến mãi, đánh giá trực tuyến, tiện nghi và tiện ích trong phòng, các tiện 

nghi khách sạn, đồ ăn – thức uống và vị trí. Đối với mô hình của tác giả Chubchuwon [28] khi 

thực hiện ở Băng Cốc – Thái Lan chỉ ra có đến 11 yếu tố ảnh hưởng đến quyết định khách hàng 

khi đặt phòng khách sạn trên các đại lý du lịch trực tuyến, bao gồm: giá và khuyến mãi, lợi ích 

khác, chương trình thành viên, sự tiện lợi, nội dung thông tin khách sạn, chất lượng dịch vụ, công 

nghệ, marketing, truyền thông, chính sách hủy phòng và thanh toán. 

Dựa vào các lý thuyết trên, tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến 

quyết định đặt phòng trực tuyến của khách du lịch nội địa trên Booking.com tại các khách sạn 4 

sao ở thành phố Huế gồm 6 yếu tố như Hình 1. 

2.4 Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

 Dựa vào mô hình nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định đặt phòng khách 

sạn trực tuyến của 4 nghiên cứu chính là Zhou & cs. [25], Pinto & Castro [26], Jedin & cs. [27] và 

Chubchuwong [28]; cộng thêm tìm hiểu các nghiên cứu của các tác giả khác về vấn đề này và  

khảo sát những người quản lý khách sạn 4 sao ở Huế cũng như quản lý của trang Booking.com, 

nghiên cứu đề xuất mô hình nghiên cứu  (Hình 1) và các giả thuyết như dưới đây: 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu  

Nguồn: Tác giả đề xuất, 2023 

– Yếu tố “Sản phẩm và dịch vụ”: Là yếu tố liên quan đến chất lượng dịch vụ trong khách 

sạn, bao gồm các tiện nghi, tiện ích trong khách sạn và phòng ngủ, dịch vụ ăn uống; thương hiệu; 

vị trí và nhân viên trong khách sạn mà khách hàng thấy trên Booking.com. Yếu tố này đã được 

đề cập đến trong ba nghiên cứu Zhou & cs. [25], Jedin & cs. [27] và Chubchuwong [28]; mặc dù 

các tác giả đã sử dụng các thuật ngữ khác để mô tả yếu tố này. Từ đây, nhóm tác giả đề xuất giả 

thuyết sau: 

H1: Yếu tố “Sản phẩm và dịch vụ” có ảnh hưởng đến quyết định đặt phòng trực tuyến của 

khách du lịch trên Booking.com tại các khách sạn 4 sao ở thành phố Huế.   

– Yếu tố “Giá cả - khuyến mãi - lợi ích khác”: Là yếu tố liên quan đến giá của sản phẩm - 

dịch vụ trong khách sạn; những chương trình khuyến mãi để có giá phòng tốt hơn và những lợi 

ích khác mà khách được nhận khi đặt phòng trên Booking.com. Đây là yếu tố được cả bốn nghiên 

cứu là Zhou & cs. [25], Pinto & Castro [26], Jedin & cs. [27] và Chubchuwong [28] đề cập trong 

nghiên cứu của mình. Giá trả cho khách sạn không chỉ là việc lưu trú mà còn bao gồm việc tiếp 

cận đến nhiều tiện nghi khác nhau. Ngày nay, việc đưa ra những ưu đãi về giá tùy theo từng thời 

điểm của các nhà kinh doanh cũng ảnh hưởng đến thời điểm mua hàng của khách hàng [29]. 

Ngoài những khuyến mãi để có mức giá phòng thấp hơn, khách hàng còn quan tâm đến những 

lợi ích khác như được nâng hạng phòng miễn phí, được nhận phòng sớm, được trả phòng muộn, 

được miễn phí ăn sáng hay miễn phí hoặc giảm giá một dịch vụ nào đó trong khách sạn. Dựa 

trên kết quả này, giả thuyết sau được đề xuất:  

H2: Yếu tố “Giá cả - khuyến mãi - lợi ích khác” có ảnh hưởng đến quyết định đặt phòng 

trực tuyến của khách du lịch trên Booking.com tại các khách sạn 4 sao ở thành phố Huế.   

 – Yếu tố “Hình ảnh và thông tin khách sạn cung cấp”: Bufquin & cs. [30] đã chỉ ra hình 

ảnh và nội dung thông tin khách sạn cung cấp ảnh hưởng đến quyết định đặt phòng của khách 
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hàng. Những bức ảnh khách sạn cung cấp sẽ cho khách hàng có cái nhìn tổng quan về không 

gian, trang trí, thiết kế nội thất và các yếu tố khác về khách sạn; còn nội dung thông tin chi tiết về 

dịch vụ cũng góp phần giúp khách hàng có cách nhìn toàn diện về khách sạn, hiểu rõ hơn từng 

chi tiết trong dịch vụ. Và những thông tin khách sạn cung cấp được xem như là sự cam kết về 

dịch vụ của mình đến với khách hàng. Dựa trên những kết quả này, nhóm tác giả đề xuất giả 

thuyết: 

H3: Yếu tố “Hình ảnh và thông tin khách sạn cung cấp” có ảnh hưởng đến quyết định đặt 

phòng trực tuyến của khách du lịch trên Booking.com tại các khách sạn 4 sao ở thành phố Huế.  

– Yếu tố “Chính sách thay đổi và hủy phòng”: Chính sách hủy phòng có thể ảnh hưởng 

đến hành vi đặt phòng khách sạn trực tuyến của du khách một cách tích cực. Sau khi đã đặt 

phòng trực tuyến, du khách tiếp tục tìm kiếm ưu đãi, để tìm kiếm một ưu đãi tốt hơn cho cùng 

một sản phẩm hoặc dịch vụ du lịch; nếu họ tìm thấy một ưu đãi tốt hơn sau khi đã đặt phòng ban 

đầu, những người tìm kiếm ưu đãi này sẽ hủy đặt phòng hiện tại và đặt phòng lại với ưu đãi tốt 

hơn đó. Nếu chi phí hủy quá cao hoặc thời gian hủy không linh động, khách hàng có thể do dự 

và tìm kiếm các tùy chọn linh hoạt hơn. Ngoài chính sách hủy phòng, chính sách thay đổi đặt 

phòng cũng ảnh hưởng đến quyết định đặt phòng trực tuyến của khách hàng vì có có ảnh hưởng 

đến chi phí và lợi ích của khách hàng [31]. Từ đây, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

H4: Yếu tố “Chính sách thay đổi và hủy phòng” có ảnh hưởng đến quyết định đặt phòng 

trực tuyến của khách du lịch trên Booking.com tại các khách sạn 4 sao ở thành phố Huế.   

– Yếu tố “Thanh toán”: Phương thức thanh toán có thể ảnh hưởng đến ý định mua hàng 

[27], ví dụ, sự đa dạng về phương thức thanh toán được cung cấp bởi các nhà cung cấp trực tuyến 

sẽ tăng ý định mua hàng [32]. Hơn nữa, như một phần của giao dịch liên quan đến nhiều thông 

tin cá nhân quan trọng, thanh toán là yếu tố quan trọng để truyền đạt niềm tin của khách hàng. 

Các biện pháp bảo mật và tuyên bố về an ninh trong hệ thống thanh toán điện tử sẽ tăng đáng kể 

sự an toàn được cảm nhận bởi khách hàng, điều này có thể tích cực ảnh hưởng đến niềm tin được 

cảm nhận của khách hàng [33] và làm ảnh hưởng đến ý định mua hàng của khách hàng. Từ đây, 

nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau: 

H5: Yếu tố “Thanh toán” có ảnh hưởng đến quyết định đặt phòng trực tuyến của khách 

du lịch trên Booking.com tại các khách sạn 4 sao ở thành phố Huế.   

– Yếu tố “Đánh giá trực tuyến”: Đánh giá trực tuyến đã trở thành hình thức truyền đạt 

thông tin giống như lời đồn, và những nhận xét được công bố trên môi trường trực tuyến là một 

nguồn thông tin đáng tin cậy, là nguồn thông tin quan trọng giúp người tiêu dùng trực tuyến 

đưa ra quyết định mua hàng [34, 35]. Thông thường, khi một khách hàng tiềm năng đọc một đánh 

giá tiêu cực, nó có thể giảm khả năng họ đặt phòng [36]. Hơn 60% khách hàng du lịch kiểm tra 

đánh giá trực tuyến trước khi thực hiện một giao dịch trực tuyến [37]. Nhiều nghiên cứu nhấn 

mạnh tầm quan trọng của đánh giá đối với người tiêu dùng du lịch hiện đại [38, 39]. Người tiêu 

dùng coi thông tin trong các đánh giá trực tuyến là chính xác, đáng tin cậy, và những khách sạn 

có số lượng đánh giá lớn nhất trở nên phổ biến hơn, từ đó tăng độ tin cậy của họ [38]. Book & cs. 
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[40] chỉ ra rằng những đánh giá trực tuyến trở thành một nguồn ảnh hưởng chiếm ưu thế, thay 

thế tầm quan trọng của yếu tố giá. Dựa trên những kết quả này, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

H6: Yếu tố “Đánh giá trực tuyến” có ảnh hưởng đến quyết định đặt phòng trực tuyến của 

khách du lịch trên Booking.com tại các khách sạn 4 sao ở thành phố Huế. 

3 Phương pháp nghiên cứu 

3.1 Phương pháp thu thập số liệu 

Để phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định đặt phòng trực tuyến của khách du lịch 

trên Booking.com tại các khách sạn 4 sao ở thành phố Huế, nghiên cứu sử dụng phương pháp 

điều tra trực tiếp bằng bảng hỏi giấy đối với các khách du lịch nội địa đã đặt phòng khách sạn 4 

sao ở thành phố Huế trên kênh Booking.com với phương pháp chọn mẫu thuận tiện được sử 

dụng. Để có thể tiếp cận với đối tượng khảo sát và thực hiện khảo sát khách hàng, tác giả đã nhờ 

sự hỗ trợ của các nhân viên lễ tân khách sạn trong việc cung cấp thông tin về các khách hàng đặt 

phòng từ kênh Booking.com và phát phiếu khảo sát đến khách hàng. Trong thời gian khách làm 

thủ tục thanh toán trả phòng, nhóm tác giả đã tiếp cận khách trực tiếp, gửi bảng hỏi bằng giấy và 

nhờ các khách hàng hoàn thành phiếu bảng hỏi. Thời gian thực hiện khảo sát kéo dài từ 01/7/2023 

đến 30/11/2023. Nghiên cứu này có 32 biến quan sát và 6 biến độc lập, để thõa mãn cho thực hiện 

phân tích nhân tố khám phá (EFA) [41] và phân tích hồi quy [42], kích thước mẫu tối thiểu cần 

đạt được là: N = 32 × 5 = 160 và N = 50 + 8 × 6 = 98. Tác giả đã phát ra và thu về 182 phiếu khảo 

sát, sau khi loại ra các phiếu không phù hợp, 175 phiếu được tổng hợp và tiến hành phân tích. 

3.2 Phương pháp xây dựng thang đo 

Để kiểm chứng mô hình nghiên cứu đề xuất, nhóm tiến hành thực hiện khảo sát bằng bảng 

hỏi. Các biến quan sát đều được đo lường bằng việc áp dụng thang đo Likert 5 mức độ, từ mức 

1 – Rất không đồng ý đến mức 5 – Rất đồng ý. Thang đo được kế thừa từ các nghiên cứu trước 

đây và được hiệu chỉnh cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Các đáp viên điền vào bảng khảo 

sát thông qua các thang đo được trình bày ở Bảng 1. 

Bảng 1. Bảng thang đo các nhân tố và các biến quan sát trong mô hình 

Các yếu 

tố 
Kí hiệu Tên biến Nguồn tham khảo 

SPDV: 

Sản 

phẩm và 

dịch vụ 

SPDV 1 Khách sạn có thương hiệu, được nhiều người 

biết đến. 
El-Said [43] 

SPDV2 Vị trí khách sạn gần trung tâm, dễ tiếp cận và 

tìm kiếm. Zhou & cs. [25] 

SPDV3 Khách sạn đẹp, sang trọng, mới. Tác giả đề xuất 

SPDV4 Phòng khách sạn đẹp, thoáng, đầy đủ tiện 

nghi và đồ tiện ích. 
Zhou & cs. [25] 

SPDV5 Nhà hàng đẹp, dịch vụ ăn uống đa dạng, chất 

lượng tốt. 
Zhou & cs. [25] 
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Các yếu 

tố 
Kí hiệu Tên biến Nguồn tham khảo 

SPDV6 Các dịch vụ bổ sung đa dạng, phong phú, 

đẹp (hồ bơi, spa, gym, bar, …). 

Zhou & cs. [25] 

SPDV7 Wifi chất lượng tốt. Zhou & cs. [25] 

SPDV8 Nhân viên phục vụ nhiệt tình, hiệu quả trong 

giải quyết các vấn đề của khách. 

Zhou & cs. [25]; 

Chubchuwong [28] 

GC-KM-

LI: Giá cả 

- khuyến 

mãi - lợi 

ích khác 

 

GC-KM-

LI1 Giá phòng khách sạn thấp hơn các khách sạn 

cùng loại. 

Chubchuwong [28]; El-Said 

[43]; Pinto & Castro [26]; 

Syed & Suroso [44]; Zhou & 

cs. [25] 

GC-KM-

LI2 
Khách sạn có nhiều mức giá phòng khác 

nhau. 

Chubchuwong [28]; Syed & 

Suroso [44] 

GC-KM-

LI3 
Khách sạn có giá cả phù hợp với chất lượng. 

Anutarawaykin & cs. [45]; 

El-Said [43] 

GC-KM-

LI4 
Khách sạn có nhiều chương trình khuyến mãi 

hấp dẫn. 

Chubchuwong [28]; Pinto 

& Castro [26] 

GC-KM-

LI5 

Được nâng hạng phòng miễn phí khi còn 

phòng. 

Chubchuwong [28] 

GC-KM-

LI6 

Được check-in sớm, check-out muộn miễn 

phí. 

Chubchuwong [28] 

GC-KM-

LI7 
Phòng bao gồm ăn sáng. 

Chubchuwong [28] 

GC-KM-

LI8 
Dịch vụ đưa đón sân bay, sân ga miễn phí. 

Chubchuwong [28] 

HA-TT: 

Hình ảnh 

và thông 

tin khách 

sạn cung 

cấp 

HA-TT1 Khách sạn cung cấp đầy đủ ảnh các khu vực 

và phòng trong khách sạn. 

Pinto & Castro [26] 

 

HA-TT2 Bộ ảnh khách sạn rõ nét, đẹp. Tác giả đề xuất 

HA-TT3 Bộ ảnh khách sạn chân thật, đúng với thực tế. Pinto & Castro [26] 

HA-TT4 Khách sạn cung cấp đầy đủ thông tin về sản 

phẩm và dịch vụ. 

Chubchuwong [28] 

HA-TT5 Khách sạn cung cấp thông tin về sản phẩm và 

dịch vụ chân thật, đúng với thực tế. 

Tác giả đề xuất 

CSTĐ-

HP: 

Chính 

sách thay 

đổi và 

hủy 

phòng 

CSTĐ-HP1 Khách sạn có chính sách thay đổi và hủy 

phòng phù hợp. 

Chubchuwong [28] 

CSTĐ-HP2 Phí thay đổi và hủy phòng hợp lý. Chubchuwong [28] 

CSTĐ-HP3 Khách sạn có chính sách thay đổi và hủy 

phòng linh hoạt nếu khách có trường hợp 

khẩn cấp. 

Tác giả đề xuất 

TT: 

Thanh 

toán 

TT1 Khách sạn không yêu cầu đặt cọc trước hay 

thanh toán trước. 

Chubchuwong [28] 

Syed & Suroso [44] 

TT2 Khách sạn cung cấp nhiều hình thức thanh 

toán. 

Chubchuwong [28] 

TT3 Thông tin thông toán được bảo mật. Chubchuwong [28] 

TT4 Không cần đảm bảo thanh toán bằng thẻ tín 

dụng khi đặt phòng. 

Chubchuwong [28] 
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Các yếu 

tố 
Kí hiệu Tên biến Nguồn tham khảo 

ĐGTT: 

Đánh giá 

trực 

tuyến 

ĐGTT1 Số lượng đánh giá trực truyến khách sạn lớn. Anutarawaykin & cs. [45] 

ĐGTT2 Điểm đánh giá trung bình khách sạn cao. Tác giả đề xuất 

ĐGTT3 Có nhiều đánh giá tích cực. El-Said [36] 

ĐGTT4 Có ít đánh giá tiêu cực. El-Said [36] 

QĐĐPTT

: Quyết 

định đặt 

phòng 

trực 

tuyến 

khách 

sạn 

QĐĐPTT1 Tôi rất thích đặt phòng khách sạn qua 

Booking.com. 

Emam & Mohammed 

Abdelaal [46] 

QĐĐPTT2 Tôi tiếp tục ưu tiến đặt phòng khách sạn trực 

tuyến ở Booking.com khi có nhu cầu. 

Emam & Mohammed 

Abdelaal [46] 

QĐĐPTT3 Tôi tự tin vào các quyết định đặt phòng của 

mình trên Booking.com. 

Tác giả đề xuất 

QĐĐPTT4 Tôi sẽ giới thiệu người thân, bạn bè đặt 

phòng khách sạn trực tuyến ở Booking.com. 

Tác giả đề xuất 

3.3 Phương pháp phân tích số liệu 

Sau khi tiến hành khảo sát và thu thập phiếu trả lời, phần mềm SPSS phiên bản 22.0 được 

nhóm tác giả sử dụng để phân tích dữ liệu. Các phương pháp được sử dụng gồm: thống kê mô 

tả, kiểm định độ tin cậy thang đo, phân tích nhân tố khám phá EFA và phân tích hồi quy.  

4 Kết quả nghiên cứu   

4.1 Thông tin chung về mẫu điều tra 

Tổng số bảng hỏi thực hiện là 175 phiếu, trong đó có 37,1% khách ở khu vực miền Trung, 

32% khách ở miền Bắc và 30,9% khách ở miền Nam. Về giới tính, nữ giới chiếm 56% và nam giới 

chiếm 44%. Cơ cấu du khách theo nhóm tuổi phân bố không đồng đều, chủ yếu phân bố ở hai 

nhóm 19–30 tuổi và 31–45 tuổi, với 90,2%. Về nghề nghiệp, do độ tuổi của du khách từ 19–45 chiếm 

đa số và đang lưu trú ở các khách sạn 4 sao ở thành phố Huế nên nghề nghiệp tương ứng chủ yếu 

là cán bộ/ nhân viên văn phòng với 66,9% và kinh doanh với 21,1%. Về trình độ học vấn, phần lớn 

du khách có trình độ học vấn cao đẳng/ đại học (88%); ngoài ra, chiếm một tỷ lệ khá lớn là những 

người có trình độ sau đại học với tỷ lệ 9,1%. Về thu nhập, đa số khách có mức thu nhập tương đối 

cao từ 11–20 triệu đồng/ tháng chiếm tới 54,9%, nhóm có mức thu nhập cao trên 20 triệu đồng/ tháng 

cũng chiếm tỷ lệ tương đối với 30,9%. Do nhóm tác giả khảo sát khách du lịch nội địa ở các khách 

sạn 4 sao ở thành phố Huế, đây là dòng khách sạn cao cấp, nên những khách hàng lưu trú ở đây hầu 

như thu nhập khá tốt, có trình độ học vấn cao và ở độ tuổi đang làm việc. 

4.2 Thói quen đặt phòng khách sạn trực tuyến của khách du lịch 

Giữa hàng loạt trang đặt phòng khách sạn trực tuyến, ngoài Booking.com thì Traveloka 

là trang được khách hàng tin tưởng nhất khi chọn kênh đặt phòng khách sạn (chiếm 53,1%). 

Agoda và Expedia chiếm tỷ lệ cũng khá cao, với tỷ lệ lần lượt là 46,9% và 37,1%; đây là hai 

trang đặt phòng khách sạn trực tuyến lớn và mạnh ở Việt Nam và cả thế giới, hai trang này 
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xuất hiện khá lâu trên thị trường nên được nhiều khách hàng tin tưởng đặt phòng khách sạn 

cũng là điều dễ hiểu (Hình 2).  

Phần lớn khách du lịch dùng điện thoại di động để đặt phòng khách sạn trực tuyến (89,1%). 

Tỷ lệ khách du lịch dùng máy tính bảng hoặc laptop/ desktop chiếmtỷ lệ rất thấp (Hình 3). 

Đối với khách đặt phòng trực tuyến trên Booking.com, tỷ lệ khách đặt phòng trực tuyến 

lần thứ 2 và lần 3 chiếm tỷ lệ cao (45,2% và 24%). Điều này cho thấy Booking.com đã có những 

chính sách hoặc ưu đãi đặc biệt để giữ chân khách hàng tốt và  tạo động lực cho họ tiếp tục sử 

dụng trang đặt phòng này (Hình 4). 

 

Hình 2. Trang đặt phòng khách sạn trực tuyến khách thường dùng ngoài Booking.com 

Nguồn: Số liệu điều tra của tác giả, 2023 

 

Hình 3. Phương tiện khách dùng để đặt phòng trực tuyến 

Nguồn: Số liệu điều tra của tác giả, 2023 

 

Hình 4. Số lần khách đặt phòng qua Booking.com 

Nguồn: Số liệu điều tra của tác giả, 2023 
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4.3 Phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định đặt phòng trực tuyến của khách du lịch 

trên Booking.com tại các khách sạn 4 sao ở thành phố Huế  

Thang đo và độ tin cậy của các biến quan sát được đánh giá bằng hệ số Cronbach’s Alpha và 

phương pháp phân tích nhân tố khám phá. Yêu cầu để thang đo được chấp nhận là loại bỏ các biến 

có tương quan biến tổng nhỏ hơn 0,3 và hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6 [47]. 

Sau khi tiến hành kiểm định hệ số tin cậy cho 32 biến quan sát, kết quả cho thấy, “SP-DV7: 

Wifi chất lượng tốt” và “GC-KM-LI8: Dịch vụ đưa đón sân bay, sân ga miễn phí” có hệ số tương 

quan biến tổng tương ứng là 0,135 và 0,2 < 0,3 và Cronbach’s Alpha nếu loại biến của hai biến này 

lớn hơn hệ số Cronbach’s Alpha tính được. Do đó, hai biến này được loại ra và không được đưa 

vào phân tích nhân tố. Vì vậy, chỉ 30 biến trong thang đo được tiếp tục đưa vào phân tích. Kết quả 

phân tích nhân tố EFA sau hai lần cho thấy, cả hai điều kiện để thực hiện phân tích nhân tố đều thỏa 

mãn, dữ liệu điều tra phù hợp cho phân tích nhân tố. 

– Hệ số KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) bằng 0,856 > 0,5 với mức ý nghĩa Sig. = 0,000 cho thấy dữ 

liệu phù hợp cho phân tích nhân tố (sự thích hợp của mẫu) [48]. 

– Giá trị kiểm định Bartlett’s Test với giả thiết H0: “Các biến không tương quan với nhau 

trong tổng thể” bằng 1.694,494 với mức ý nghĩa thống kê dưới 1% (Sig. = 0,000 < 0,05) đã bác bỏ 

giả thiết (H0), đồng nghĩa với việc các biến có tương quan với nhau trong tổng thể và việc phân 

tích nhân tố là thích hợp. 

Thực hiện ma trận nhân tố với phương pháp xoay Varimax cho 30 biến quan sát của 6 

thang đo cho thấy, các hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,5; tuy nhiên trong 30 biến quan sát có ba 

biến quan sát cùng lúc tải lên cả hai nhân tố với hệ số tải gần nhau, đó là biến “HA-TT5: Khách 

sạn cung cấp thông tin về sản phẩm và dịch vụ chân thật, đúng với thực tế”, “SP-DV3: Khách sạn 

đẹp, sang trọng, mới” và “GC-KM-LI5: Được nâng hạng phòng miễn phí khi còn phòng”. Ba biến 

này được coi là biến xấu trong EFA nên bị loại bỏ [49]. 27 biến quan sát còn lại được nhóm thành 

6 nhóm, và không có sự xáo trộn các nhân tố, nghĩa là câu hỏi của nhân tố này không bị lẫn lộn 

với câu hỏi của nhân tố kia. Sau khi phân tích nhân tố, các nhân tố độc lập này được giữ nguyên, 

không bị tăng thêm hoặc giảm đi . Giá trị tổng phương sai trích là 59,994% > 50%: đạt yêu cầu; do 

đó, có thể nói rằng 6 nhân tố này giải thích 59,994% biến thiên của dữ liệu. Giá trị hệ số 

Eigenvalues của các nhân tố đều cao (> 1), nhân tố thứ 6 có Eigenvalues thấp nhất là 1,364 > 1.  

Đối với thang đo “Quyết định đặt phòng trực tuyến của khách du lịch trên Booking.com tại 

các khách sạn 4 sao ở thành phố Huế” có 4 biến quan sát, hệ số Cronbach’s Alpha là 0,810 > 0,6 và 

bốn biến quan sát đều có hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 0,3; do đó cả bốn biến được đưa vào 

thực hiện phân tích nhân tố. Sau khi phân tích nhân tố EFA, 4 biến quan sát được phân tích thành 

1 nhân tố và hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,5 nên các biến quan sát này đều quan trọng trong 

nhân tố và thang đo này có ý nghĩa thiết thực. Hệ số KMO bằng 0,793 thỏa mãn điều kiện nên 

phân tích nhân tố EFA phù hợp với dữ liệu phân tích. Kiểm định Bartlett’s Test đạt giá trị 218,181 

với mức ý nghĩa Sig. là 0,000 < 0,05; vì thế các biến quan sát có tương quan với nhau xét trên phạm 
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vi tổng thể. Phương sai trích đạt 63,749% thể hiện rằng, bốn nhân tố rút ra giải thích được 

63,749% biến thiên của dữ liệu, vì thế các thang đo rút ra chấp nhận được. 

Kết quả phân tích hồi quy 

Kết quả phân tích hồi quy ở Bảng 2 cho thấy giá trị kiểm định F = 54,809 với mức ý nghĩa 

Sig. bằng 0,000 < 0,05 chứng tỏ rằng mô hình hồi quy xây dựng là phù hợp với bộ dữ liệu thu 

thập được [50]. 

Giá trị R2 hiệu chỉnh bằng 0,65; nghĩa là 65% biến thiên của biến phụ thuộc “Quyết định 

đặt phòng trực tuyến của khách du lịch trên Booking.com tại các khách sạn 4 sao ở thành phố 

Huế” được giải thích bởi 6 nhân tố độc lập. Điều này cho thấy mô hình hồi quy tuyến tính này 

phù hợp với tập dữ liệu của mẫu ở mức 65%; tức là 6 biến độc lập được đưa vào mô hình giải 

thích được 65% sự thay đổi của biến phụ thuộc, 35% còn lại là ảnh hưởng của các yếu tố ngoài 

mô hình và sai số ngẫu nhiên [50]. 

Kết quả kiểm định hệ số hồi quy cho thấy, tất cả 6 biến độc lập “SPDV: Sản phẩm và dịch 

vụ”, “GC-KM-LI: Giá cả - khuyến mãi - lợi ích khác”, “HA-TT: Hình ảnh và thông tin khách sạn 

cung cấp”, “CSTĐ-HP: Chính sách thay đổi và hủy phòng của khách sạn”, “TT: Chính sách thanh 

toán” và “ĐGTT: Đánh giá trực tuyến” đều có mức ý nghĩa Sig. nhỏ hơn 0,05 chứng tỏ các biến 

này có sự tương quan với biến phụ thuộc “Quyết định đặt phòng trực tuyến của khách du lịch 

trên Booking.com tại các khách sạn 4 sao ở thành phố Huế” với độ tin cậy 95%, không có biến 

nào bị loại bỏ. Hệ số VIF của 6 biến độc lập đều nhỏ hơn 2 nên không có hiện tượng đa cộng 

tuyến xảy ra [48]. 

Mô hình hồi quy đa biến được xây dựng nhằm xác định mức độ ảnh hưởng của các yếu tố 

đã được xác định (biến độc lập) đến “Quyết định đặt phòng trực tuyến của khách du lịch trên 

Booking.com tại các khách sạn 4 sao ở thành phố Huế” (biến phụ thuộc). Phương trình hồi quy 

chuẩn hóa dự đoán “Quyết định đặt phòng trực tuyến của khách du lịch trên Booking.com tại 

các khách sạn 4 sao ở thành phố Huế” như sau: 

QĐĐPTT = 𝟎, 𝟏𝟗𝟔 SPDV + 𝟎, 𝟐𝟑𝟔 GC-KM-LI + 𝟎, 𝟏𝟓𝟔 HA-TT + 𝟎, 𝟏𝟖𝟒 CSTĐ-HP                         

+ 𝟎, 𝟏𝟐𝟖 TT + 𝟎, 𝟑𝟏𝟏 ĐGTT   

Kết quả phân tích hồi quy cho thấy 6 biến độc lập “Sản phẩm và dịch vụ”, “Giá cả - khuyến 

mãi - lợi ích khác”, “Hình ảnh và thông tin khách sạn cung cấp”, “Chính sách thay đổi và hủy 

phòng của khách sạn”, “Chính sách thanh toán” và “Đánh giá trực tuyến” có quan hệ cùng chiều 

với biến phụ thuộc. Các giả thuyết nghiên cứu đều được chấp nhận.  

Kết quả ở Bảng 2 cho thấy thứ tự quan trọng cũng như tầm ảnh hưởng của các yếu tố ảnh 

hưởng đến “Quyết định đặt phòng trực tuyến của khách du lịch trên Booking.com tại các khách 

sạn 4 sao ở thành phố Huế” như sau: tác động mạnh nhất là “Đánh giá trực tuyến” (0,311), thứ hai 

là “Giá cả - khuyến mãi - lợi ích khác” (0,236), thứ ba là “Sản phẩm và dịch vụ” (0,196), thứ 4 là 

“Chính sách thay đổi và hủy phòng của khách sạn” (0,184), thứ năm là “Hình ảnh và thông tin 

khách sạn cung cấp” (0,156) và thấp nhất là “Chính sách thanh toán” (0,128).  
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Bảng 2. Kết quả phân tích hồi quy 

Biến phụ thuộc: Quyết định đặt phòng trực tuyến của khách du lịch trên Booking.com  

tại khách sạn 4 sao ở thành phố Huế 

Biến độc lập 

Hệ số chưa                   

chuẩn hóa 

Hệ số 

chuẩn hóa 
t Sig. Thống kê cộng tuyến 

B Std. Error Beta   
Độ chấp nhận của 

biến (Tolerance) 

Hệ số phóng đại 

phương sai (VIF) 

      Hằng số -0,504 0,248  -2,030 0,044   

SPDV 0,213 0,054 0,196 3,979 0,000 0,828 1,208 

GC-KM-LI 0,247 0,053 0,236 4,637 0,000 0,775 1,291 

HA-TT 0,153 0,052 0,156 2,924 0,004 0,706 1,416 

CSTĐ-HP 0,177 0,051 0,184 3,473 0,001 0,715 1,398 

TT 0,132 0,053 0,128 2,501 0,013 0,771 1,297 

ĐGTT 0,317 0,053 0,311 5,935 0,000 0,732 1,367 

 R2                                         0,662 

 R2 hiệu chỉnh    0,650 

 Giá trị F              54,809 (Sig. = 0,000 < 0,05) 

Ghi chú: Số quan sát: 175 

 Nguồn: Số liệu điều tra của tác giả, 2023 

5 Kết luận và hàm ý quản lý 

5.1 Thảo luận kết luận 

Qua điều tra 175 khách du lịch nội địa đã đặt phòng khách sạn 4 sao ở thành phố Huế 

trên kênh Booking.com, sáu yếu tố có ảnh hưởng tích cực đến quyết định đặt phòng trực tuyến 

của khách du lịch được sắp xếp theo thứ tự ảnh hưởng giảm dần gồm: “Đánh giá trực tuyến”, 

“Giá cả - khuyến mãi - lợi ích khác”, “Sản phẩm và dịch vụ”, “Chính sách thay đổi và hủy phòng”, 

“Hình ảnh và thông tin khách sạn cung cấp trên Booking.com” và “Thanh toán”. Khi các yếu tố 

này tăng thì thái độ đối với quyết định đặt phòng khách sạn 4 sao trên Booking.com cũng trở nên 

tích cực hơn. Các yếu tố này giải thích được 65% quyết định đặt phòng trực tuyến của du khách, 

còn lại 35% là ảnh hưởng của các yếu tố ngoài mô hình và sai số ngẫu nhiên. Mối quan hệ này 

tương đồng với kết quả của các nghiên cứu Zhou & cs. [25], Pinto & Castro [26], Jedin &  cs. [27] 

và Chubchuwong [28]. 

“Đánh giá trực tuyến” có ảnh hưởng tích cực và mạnh mẽ nhất đến quyết định đặt phòng 

trực tuyến của khách du lịch trên Booking.com tại các khách sạn 4 sao ở thành phố Huế với hệ số 

hồi quy chuẩn hóa là 0,311. Điều này có nghĩa là khi khách hàng thấy đánh giá trực tuyến của 

khách sạn nào tốt thì họ sẽ quyết định đặt phòng ở khách sạn đó. Nghiên cứu của Book & cs. [40] 

cũng chỉ ra rằng, đánh giá trực tuyến đã trở thành một nguồn ảnh hưởng chiếm ưu thế trong thời 

đời ngày nay. Do đó, cần có các giải pháp để tăng cường yếu tố này trong khi đưa ra các chiến 
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lược kinh doanh khách sạn trực tuyến ở Booking.com, trong đó, chú trọng nhiều hơn vào việc 

tăng số lượng đánh giá trực tuyến, nâng điểm đánh giá trung bình của khách sạn lên và hạn chế 

tối đa số lượng đánh giá tiêu cực. 

Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng cho thấy “Giá cả - khuyến mãi - lợi ích khác”có tác động 

tích cực và ảnh hưởng mạnh đến quyết định đặt phòng trực tuyến của khách du lịch với hệ số 

hồi quy chuẩn hóa là 0,236. Tức là mức độ sẵn sàng đặt phòng trên Booking.com sẽ tăng lên nếu 

khách du lịch cảm nhận được các giá trị tiền tệ và lợi ích từ khách sạn mang lại. Kết quả này 

tương tự với nghiên cứu Zhou & cs. [25], Pinto & Castro [26], Jedin &  cs. [27] và Chubchuwong 

[28]. Khi chỗ ở được định giá hợp lý thông qua các chiến lược khuyến mãi hiệu quả, kết hợp với 

các lợi ích từ khách sạn cung cấp thì quyết định đặt phòng của khách sẽ tăng cao. Giá và khuyến 

mãi mà khách sạn đưa ra nên phù hợp với giá trị của phòng và tiện ích khách sạn. 

Ngoài ra, khi du khách tìm kiếm khách sạn, các yếu tố liên quan đến sản phẩm/ dịch vụ 

của khách sạn như thương hiệu, vị trí, nhân viên và tiện nghi - trang thiết bị trong phòng và 

khách sạn cũng là yếu tố quan trọng để chọn lựa. Kết quả này tương đồng với nghiên cứu của 

Zhou & cs. [25] và Jedin & cs. [27]. Việc nhìn thấy sản phẩm/ dịch vụ khách sạn qua trang 

Booking.com sẽ phát triển niềm tin và thu hút sự chú ý của khách hàng tiềm năng trước khi đặt 

phòng. Sản phẩm/ dịch vụ khách sạn là yếu tố quan trọng trong việc đặt phòng khách sạn trực 

tuyến vì nó phản ánh ý định chính dựa trên nhu cầu phù hợp của du khách. 

“Chính sách thanh toán và hủy phòng” cũng quan trọng không kém trong quyết định lựa 

chọn khách sạn trực tuyến của khách hàng. Nếu khách sạn có thể cung cấp chính sách này một 

cách linh động và phí thay đổi/ hủy phù hợp thì khách sạn sẽ có được nhiều đặt phòng trực tuyến 

hơn. Kết quả này cũng tương đồng với kết quả của Chubchuwong [28]. 

Mặc dù yếu tố “Hình ảnh và thông tin khách sạn cung cấp trên Booking.com” không có 

tác động lớn như các yếu tố khác đến quyết định đặt phòng khách sạn trực tuyến trên 

Booking.com, nhưng đây cũng là một yếu tố quan trọng, không thể thiếu khi khách hàng đưa ra 

quyết định lựa chọn. Các sản phẩm và dịch vụ khách sạn được mua trực tuyến không thể cảm 

nhận hoặc chạm vào, do đó khách hàng chỉ có thể dựa vào những hình ảnh và thông tin có sẵn 

trên trang Booking.com. Nếu hình ảnh và thông tin này rõ ràng, chi tiết và gần gũi với mong đợi 

của khách hàng, họ có khả năng sẽ có ý định đặt phòng khách sạn đó. Kết quả này tương tự với 

kết quả của nghiên cứu Pinto & Castro [26] và Chubchuwong [28]. 

Cuối cùng, đối với quyết định của du khách đặt phòng ở Booking.com, kết quả cho thấy 

rằng điều kiện thanh toán an toàn, bảo mật với đa dạng hình thức và việc không cần đảm bảo 

thanh toán cũng là yếu tố quan trọng. Kết quả này cũng tương đồng với kết quả của 

Chubchuwong [28]. Nếu khách sạn có chính sách thanh toán linh hoạt và đảm bảo an toàn thông 

tin tài chính của khách hàng thì sẽ làm tăng sự tin tưởng và khả năng chọn lựa đối với khách sạn. 

Ngoài ra, hạn chế về phương thức thanh toán có thể làm du khách mất hứng thú và họ có thể 

chọn các tùy chọn khác mà họ cảm thấy dễ dàng và nhanh chóng hơn. 
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Nghiên cứu này đã củng cố và kiểm chứng mối quan hệ giữa các yếu tố hiện hữu của khách 

sạn và quyết định đặt phòng trực tuyến của khách du lịch trên Booking.com tại các khách sạn 4 

sao ở thành phố Huế và chỉ ra các mức độ tác động khác nhau của các yếu tố trong nghiên cứu.  

5.2 Đóng góp của nghiên cứu 

Nghiên cứu đã có những đóng góp nền tảng lý thuyết về đặt phòng trực tuyến, đại lý du lịch 

trực tuyến và quyết định đặt phòng trực tuyến. Kết quả nghiên cứu giúp kiểm chứng những kết quả 

nghiên cứu đi trước về quyết định đặt phòng trực tuyến được đặt trong bối cảnh kinh doanh trực 

tuyến đang phát triển mạnh mẽ và chiếm ưu thế, cụ thể là ở Huế. Khách sạn nào biết cách phát huy 

những yếu tố mà tác giả đề cập trong kết quả nghiên cứu thì khách sạn đó sẽ giành thắng lợi trong 

cuộc chiến kinh doanh trực tuyến trên các đại lý du lịch trực tuyến, đặc biệt là Booking.com. 

Đối với lý thuyết quyết định đặt phòng trực tuyến trên Booking.com, nghiên cứu đã xây dựng 

mô hình với đầy đủ các yếu tố hơn từ sự kế thừa và phát triển trên những mô hình đi trước. Đối với 

các giả thuyết về tác động của các yếu tố đối với quyết định đặt phòng trực tuyến trên Booking.com 

tại các khách sạn 4 sao ở Huế, nghiên cứu đã chứng minh ngoài yếu tố đánh giá trực tuyến có tác 

động mạnh nhất thì các yếu tố sản phẩm và dịch vụ, giá cả - khuyến mãi - lợi ích khác, hình ảnh 

và thông tin khách sạn cung cấp trên Booking.com, chính sách thay đổi và hủy phòng và thanh 

toán cũng có ảnh hưởng tích cực đến quyết định đặt phòng. Vì thế, các khách sạn cần quan tâm 

đến cả sáu yếu tố này để có thể cải thiện hoạt động kinh doanh trực tuyến, tăng lượng bán phòng 

trực tuyến trên Booking.com lên. 

Về thực tiễn, kết quả đã đề xuất một số giải pháp cho các khách sạn 4 sao ở thành phố Huế 

tăng lượng bán phòng trực tuyến trên Booking.com ở thời điểm hiện tại. Từ kết quả này, các nhà 

quản lý khách sạn có thể xây dựng kế hoạch kinh doanh trực tuyến rõ ràng nhằm thúc đẩy doanh 

số bán phòng lên. 

5.3 Hàm ý quản lý và đề xuất giải pháp 

Từ kết quả trên, tác giả đề xuất một số nhóm giải pháp để giúp các khách sạn 4 sao ở thành 

phố Huế tăng lượng đặt phòng trực tuyến trên trang Booking.com. 

+ Nhóm giải pháp cho đánh giá trực tuyến: Để tăng số lượng đánh giá trực tuyến trên 

Booking.com, đặc biệt là các đánh giá tích cực và có điểm cao, các khách sạn cần dùng nhiều 

phương pháp để khuyến khích khách hàng viết đánh giá tốt như cung cấp chất lượng sản phẩm/ 

dịch vụ tốt đến khách hàng, tặng ưu đãi cho khách hàng viết đánh giá, lễ tân gợi ý nhờ khách 

hàng có thái độ hài lòng về dịch vụ khách sạn viết đánh giá lúc làm thủ tục thanh toán trả phòng, 

gửi email nhờ khách hàng viết đánh giá sau khi khách rời khách sạn và điều quan trọng là luôn 

động viên nhân viên lễ tân để họ nhiệt tình trong việc khuyến khích khách hàng viết đánh giá. 

Ngoài ra, để khách hàng chủ động viết đánh giá tốt, khách sạn có thể thực hiện các hoạt động 

cung cấp dịch vụ vượt quá cả sự mong đợi của khách hàng như: tổ chức sinh nhật, đêm tân hôn, 
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tuần trăng mật miễn phí và bất ngờ cho khách; chăm sóc tận tình và chu đáo khi khách gặp vấn 

đề về sức khỏe, thất lạc hành lý ở sân bay, mất đồ, ... 

+ Nhóm giải pháp cho giá cả - khuyến mãi - lợi ích khác: Đa số các khách sạn 4 sao ở Huế chưa 

mua phần mềm quản lý các trang kinh doanh trực tuyến, và hiện nay nhiều khách sạn chưa có 

nhân viên chuyên phụ trách kinh doanh trực tuyến nên việc cập nhật kịp thời các thông tin giá, 

khuyến mãi và lợi ích khác tốt nhất đến với khách hàng vẫn còn chậm trễ. Do vậy, các khách sạn 

nếu chưa đủ điều kiện mua phần mềm quản lý, cần tuyển nhân viên chuyên trách cho hoạt động 

kinh doanh trực tuyến để có thể cập nhật đầy đủ, đúng và kịp thời về giá, khuyến mãi và lợi ích 

cho khách hàng trên Booking.com. Ngoài ra, để cạnh tranh, các khách sạn nên đề xuất các chương 

triǹh khuyến mãi hấp dẫn như giảm giá cho đặt phòng sớm, đặt phòng vào phút chót, lưu trú 

dài hạn, đưa ra những ưu đãi và lợi ích thêm cho khách hàng là thành viên của Booking.com như 

đưa đón sân bay miễn phí hay cho nhận phòng sớm hoặc trả phòng muộn hơn giờ quy định. 

Ngoài ra, có thể tăng sự hài lòng vượt mức mong đợi của khách hàng bằng cách trang trí và tặng 

quà miễn phí cho khách có sinh nhật, đi tuần trăng mật hay kỉ niệm ngày cưới, ... 

+ Nhóm giải pháp cho sản phẩm và dịch vụ: Để thu hút khách hàng đặt phòng khách sạn trực 

tuyến, việc cần làm đầu tiên của các khách sạn 4 sao ở Huế là cung cấp sản phẩm/ dịch vụ chất 

lượng và cải thiện chất lượng nhân viên để có thể tạo ra các trải nghiệm đáng nhớ cho khách 

hàng. Các giải pháp cụ thể là: các khách sạn, đặc biệt là các khách sạn 4 sao đã hoạt động trên 5 

năm cần tân trang lại cở sở vật chất. Sau dịch Covid, nhiều khách sạn đã ngưng hoạt động một 

số dịch vụ bổ sung cần tái hoạt động trở lại. Việc nhân viên có kinh nghiệm nghỉ hàng loạt do 

dịch Covid đã làm cho chất lượng nhân sự ở các khách sạn hiện nay còn rất yếu cả về chất lượng 

và số lượng; do đó, các khách sạn cần tuyển lại đội ngũ nhận sự cho đầy đủ, chỉnh đốn lại đội 

ngũ bằng cách thường xuyên kiểm tra, kiểm soát việc thực hiện sản phẩm/ dịch vụ. 

+ Nhóm giải pháp cho chính sách thay đổi và hủy phòng: Khách sạn cần có chính sách thay đổi 

và hủy phòng linh hoạt cho khách như cho phép khách hàng có thể thay đổi hoặc hủy phòng mà 

không mất phí trong khoảng thời gian nhất định như trước ngày nhận phòng 3 ngày hoặc 7 ngày 

và đưa ra một mức phí phù hợp trong trường hợp khách muốn hủy hay thay đổi cận ngày. Ngoài 

ra, khách sạn cần thông tin chi tiết và rõ ràng về các chính sách thay đổi và hủy trên Booking.com 

và hỗ trợ khách hàng nhiệt tình khi khách cần thay đổi và hủy phòng. 

+ Nhóm giải pháp cho hình ảnh và thông tin khách sạn cung cấp: Cung cấp đủ số lượng ảnh mà 

Booking.com yêu cầu (tối thiểu là 24 ảnh, mỗi loại phòng có ít nhất 4 bức ảnh và 1 ảnh cho phòng 

tắm/ phòng vệ sinh), cần thuê những thợ ảnh chuyên nghiệp để có những hình ảnh chất lượng 

cao và cập nhật thông tin về khách sạn một cách chi tiết và chính xác trên Booking.com. 

+ Nhóm giải pháp cho thanh toán: Khách sạn nên chấp nhận nhiều phương thức thanh toán 

từ tiền mặt đến các hình thức thanh toán trực tuyến (quét mã QR, chuyển khoản, ví điện tử) và 

thẻ thanh toán (thẻ tín dụng, thẻ ghi nợ). Ngoài ra, cần quan tâm đến vấn đề bảo mật thông tin 

thanh toán cho khách hàng, khách sạn cần bảo quản cẩn thận thông tin thẻ thanh toán của khách, 

chỉ có nhân viên có nhiệm vụ mới được biết các thông tin này. Và trong một số thời điểm muốn 

tăng nhanh lượng bán phòng trực tuyến, khách sạn có thể sử dụng chính sách không cần đảm 
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bảo đặt phòng bằng thẻ tín dụng hay thẻ ghi nợ hoặc không cần thanh toán trước khi đặt phòng 

trên Booking.com. 
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