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Tóm tắt


Nghiên cứu này nhằm đo lường các yếu tố ảnh hưởng đến chất lượng dịch vụ của các doanh nghiệp kinh doanh khách sạn, khảo sát thực nghiệm theo kết quả 389 mẫu với đối tượng chính là chủ doanh nghiệp, quản lý, nhân viên và khách hàng có sử dụng dịch vụ khách sạn trên địa bàn Thành phố Đà Nẵng trong thời gian vừa qua. Kết quả cho thấy Điều kiện vật chất, khả năng phục vụ của đơn vị là những yếu tố quan trọng quyết định đến sự hài lòng khi sử dụng các dịch vụ khách sạn của các doanh nghiệp bên cạnh các yếu tố khách quan bên ngoài. Từ kết quả nghiên cứu, tác giả đưa ra một số gợi ý cho nhà quản trị đơn vị trong việc hoàn thiện một số các chính sách qua đó nhằm nâng cao hơn nữa chất lượng dịch vụ cung cấp nhằm đảm bảo sự hài lòng của khách hàng đối với các dịch vụ tại đơn vị trong thời gian đến.

Từ khóa: Chất lượng dịch vụ, khách sạn, Đà Nẵng, mức độ hài lòng
Abstract

This study aimed to measure the factors influencing the quality of service of hotel business enterprises, the empirical survey of 389 samples with the main subjects being owners, managers, employees and guests. Goods using hotel services in Da Nang City in the recent time. The results show that the material condition, the ability to serve the units are important factors determining the satisfaction when using the hotel services of enterprises in addition to the external factors. Based on the results of the study, the author provides some suggestions for unit managers in finalizing a number of policies thereby improving the quality of service provided to ensure customer satisfaction. for the services at the unit in the coming time.
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1. Giới thiệu 

Trong nhiều năm gần đây, cùng với xu thế của thời đại, Việt Nam đang từng bước hội nhập với các nước trên thế giới ở rất nhiều lĩnh vực của đời sống kinh tế xã hội, mở rộng sự giao lưu hợp tác thương mại -văn hóa giữa các vùng, các nước trong khu vực và trên thế giới. Nền kinh tế phát triển kéo theo sự thay đổi rõ rệt trong đời sống con người, nhu cầu của họ cũng thay đổi ngày phong phú và phức tạp hơn. Để đáp ứng nhu cầu đó thì sự phát triển mạnh mẽ của dịch vụ là một tất yếu khách quan và đặc biệt là thúc đẩy sự phát triển của ngành du lịch mà tiêu biểu tại Việt Nam là Thành phố biển Đà Nẵng - nơi đây đươc xem là điểm dừng chân của nhiều khách du lịch cả trong và ngoài nước với nhiều thắng cảnh đẹp và đã từng được “Tạp chí uy tín hàng đầu của Mỹ, Forbes chính thức xếp bãi biển Đà Nẵng của Việt Nam vào một trong sáu bãi biển đẹp nhất thế giới”.Chính vì điều này, ngành du lịch tại TP.Đà Nẵng đang ngày càng phát triển, được thành phố coi trọng đầu tư, ưu tiên hàng đầu và xem đây như là lợi thế cạnh tranh. Cùng với xu thế phát triển ngành du lịch, ngành kinh doanh khách sạn – du lịch đang dần phát triển nhằm đáp ứng mọi nhu cầu ăn ở, nghỉ ngơi của du khách và trở thành ngành kinh tế mũi nhọn quan trọng, có đóng góp rất lớn vào nền kinh tế chung của cả nước nói chung và TP.Đà Nẵng nói riêng. Hệ quả tất yếu là hệ thống khách sạn sẽ phát triển với tốc độ nhanh chóng, nhiều khách sạn được xây dựng mới và đi vào hoạt động khiến cạnh tranh trên thị trường diễn ra gay gắt, đặc biệt là các thành phố lớn.Để tồn tại, phát triển và đi vào hoạt động có hiệu quả, các doanh nghiệp kinh doanh khách sạn – du lịch không chỉ tạo cho mình lợi thế về cơ sở vật chất kỹ thuật mà còn phải tạo ra một nét độc đáo riêng có trong chất lượng dịch vụ cung cấp. Hoạt động kinh doanh lưu trú là hoạt động chủ yếu ở hầu hết các doanh nghiệp kinh doanh khách sạn ở nước ta. Do vậy việc nâng cao chất lượng dịch vụ khách sạn là vô cùng cần thiết nhằm thu hút khách hàng đến với khách sạn nhiều hơn, góp phần tăng doanh thu và vị thế trên thị trường, tạo uy tín đối với khách hàng theo tiêu chí “ Vừa lòng khách đến, đẹp lòng khách đi”. 

2. Cơ sở lý thuyết nền
Theo nghiên cứu của Parasuraman, Zeithaml và Bery (1985) thì “Chất lượng dịch vụ là mức chênh lệch giữa sự mong đợi của khách hàng và dịch vụ mà khách hàng cảm nhận được”. 
Parasuraman và các cộng sự đã giới thiệu thang đo SERVQUAL gồm 10 thành phần: (1) Phương tiện hữu hình; (2) Tin cậy; (3) Đáp ứng; (4) Năng lực phục vụ; (5) Tiếp cận; (6) Ân cần; (7) Thông tin; (8) Tín nhiệm; (9) An toàn; (10) Thấu hiểu.

Thang đo này bao quát hầu hết mọi khía cạnh của dịch vụ, tuy nhiên thang đo cho thấy có sự phức tạp trong đo lường, không đạt giá trị phân biệt trong một số trường hợp. Hơn nữa mô hình này mang tính lý thuyết, có thể sẽ có nhiều thành phần của mô hình chất lượng dịch vụ không đạt được giá trị phân biệt. Chính vì vậy các nhà nghiên cứu này đã nhiều lần kiểm định mô hình này và đi đến kết luận là chất lượng dịch vụ bao gồm 5 thành phần cơ bản, đó là:
· Tin cậy (reliability) nói lên khả năng thực hiện dịch vụ phù hợp và đúng thời hạn ngay từ lần đầu tiên.

· Đáp ứng (responsiveness) nói lên sự mong muốn và sẵn sàng của nhân viên phục vụ cung cấp dịch vụ cho khách hàng.

· Năng lực phục vụ (competence) nói lên trình độ chuyên môn để thực hiện dịch vụ. Khả năng phục vụ biểu hiện khi nhân viên tiếp xúc với khách hàng, nhân viên trực tiếp thực hiện dịch vụ, khả năng nghiên cứu để năm bắt thông tin liên quan cần thiết cho việc phục vụ khách hàng.

· Đồng cảm (empathy): Thể hiện sự quan tâm, chăm sóc đến từng cá nhân khách hàng.

- Phương tiện hữu hình (tangibles) thể hiện qua ngoại hình, trang phục của nhân viên phục vụ, các trang thiết bị phục vụ cho dịch vụ.
Trên thực tế, đo lường SERVQUAL gồm ba phân đoạn. Hai phân đoạn đầu, mỗi phân đoạn là 22 biến quan sát đo lường chất lượng dịch vụ mà khách hàng kỳ vọng và thực tế cảm nhận được. Các biến dùng thang Likert 7 điểm. Sai biệt (cảm nhận trừ kỳ vọng) của đánh giá biểu thị chất lượng dịch vụ. Mô hình đo lường này được gọi là phi khẳng định (disconfirmation model). Phân đoạn thứ ba yêu cầu khách hàng đánh giá mức độ quan trọng của 5 thành phần.

Sau nhiều nghiên cứu kiểm định cũng như ứng dụng, SERVQUAL được thừa nhận như một thang đo có giá trị lý thuyết cũng như thực tiễn. Tuy nhiên thủ tục đo lường SERVQUAL khá dài dòng. Do vậy, đã xuất hiện một biến thể của SERVQUAL là SERVPERF.
Thang đo này được Cronin & Taylor (1992, dẫn theo Thongsamak, 2001) giới thiệu, xác định chất lượng dịch vụ bằng cách chỉ đo lường chất lượng dịch vụ cảm nhận (thay vì đo cả chất lượng cảm nhận lẫn kỳ vọng như SERVQUAL). Hai ông cho rằng chất lượng dịch vụ được phản ánh tốt nhất bởi chất lượng cảm nhận mà không cần có chất lượng kỳ vọng cũng như đánh giá trọng số của 5 thành phần. 

Do có xuất xứ từ thang đo SERVQUAL, các thành phần và biến quan sát của thang đo SERVPERF này giữ như SERVQUAL. Mô hình đo lường này được gọi là mô hình cảm nhận (perception model).
Đồng thời, một số mô hình nghiên cứu khác về chất lượng dịch vụ như:
Mô hình 3 thành tố của Rust and Oliver (1994) được thiết lập để phối hợp với hướng nghiên cứu hiện tại về chất lượng dịch vụ và tạo ra mô hình có tính đổi mới, cải tiến hơn. Mô hình tập trung vào sự tồn tại mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, giá trị dịch vụ và sự hài lòng. Mô hình này được xây dựng dựa trên mô hình của Gronroos (1982) and Bitner (1992). Mô hình này cho rằng chất lượng dịch vụ tồn tại 3 phần rõ ràng: sản phẩm dịch vụ, dịch vụ chuyển giao và môi trường dịch vụ. Sản phẩm dịch vụ là kết quả và cảm nhận của khách hàng về dịch vụ. Chuyển giao dịch vụ là quá trình tiêu dùng và những sự kiện liên quan xảy ra tong suốt các hoạt động dịch vụ. Môi trường dịch vụ bao gồm môi trường bên trong và bên ngoài. Môi trường dịch vụ là quan trọng bởi vì nó cho thấy một vai trò quan trọng cần thiết trong sự phát triển cảm nhận dịch vụ của người tiêu dùng (Bitner, 1992).
Năm 1984, Gronroos phát triển khái niệm chất lượng dịch vụ Nordic. Mô hình nghiên cứu chất lượng kỹ thuật và chất lượng chức năng ảnh hưởng như thế nào đến chất lượng dịch vụ cảm nhận và chất lượng dịch vụ kỳ vọng trong dịch vụ. trong khi nghiên cứu này cũng chỉ cung cấp hỗ trợ một phần vai trò của chất lượng kỹ thuật trong việc đánh giá chất lượng nói chung, những cuộc nghiên cứu tiếp theo kinh nghiệm xác nhận sự ảnh hưởng của nó đến sự cảm nhận chất lượng dịch vụ (Gronroos,1990; Rust and Oliver, 1994). Chất lượng kỹ thuật được định xác định như là “khách hàng bỏ đi khi quá trình sản xuất kết thúc” (Gronroos, 1984, p.38).

Như vậy, Chất lượng dịch vụ là kết quả của một quá trình đánh giá tích lũy của khách hàng dựa trên sự so sánh giữa chất lượng mong đợi và mức độ chất lượng khách hàng đã nhận được” hay nói cách khác chất lượng dịch vụ luôn được so sánh với mức độ thỏa mãn nhu cầu của khách hàng sau khi đã tiêu dùng dịch vụ. 
Lý thuyết động cơ (Theory of Motivation) Động cơ từ lâu được coi là nguyên nhân chính khởi nguồn cho các hành vi mang tính cá nhân. Những nghiên cứu của Tolman (1932) và Lewin (1936) đã mang đến kì vọng về mối quan hệ giữa nhận thức và hành vi (Patrice Roussel, 2000). Kể từ đó, những nghiên cứu khoa học đã tập trung vào sự phát triển của động cơ. Bản chất của động cơ xuất phát từ nhu cầu và sự thỏa mãn nhu cầu của con người. Giữa nhu cầu và sự thỏa mãn nhu cầu có một khoảng cách nhất định và để rút ngắn khoảng cách đó thì động cơ là cần thiết. Mặc dù định nghĩa về động cơ vẫn còn những vấn đề tồn tại, nhưng một vài nhà nghiên cứu như Morley, Moore, Hearty và Ginnigle (1998) cũng đồng thuận với quan điểm của Pinder rằng động cơ là một tập hợp quá trình khuyến khích, hướng dẫn và duy trì hành vi của con người hướng đến đáp ứng một vài mục đích. Do đó, động cơ không phải là một trạng thái cố định mà là một trạng thái linh hoạt, là kết quả từ những ảnh hưởng cá nhân và những nhân tố môi trường. Những thay đổi này trong nhân tố cá nhân và xã hội sẽ ảnh hưởng đến mức độ động cơ của con người.

Ngược lại với các lý thuyết khác khi cho rằng chúng ta hành động bởi các lực bên trong (như thuyết giảm lực, thuyết đánh thức, thuyết bản năng), thuyết khích lệ thì đề nghị rằng chúng ta hành động bởi các lực bên ngoài. Có rất nhiều lý do khác nhau để giải thích tại sao chúng ta làm việc. Đôi khi chúng ta có động lực để hành động vì những ham muốn và mong muốn bên trong, nhưng tại thời điểm 35 khác hành vi của chúng ta được dẫn dắt bởi một mong muốn cho phần thưởng bên ngoài. Thuyết khích lệ là một trong những lý thuyết chính của động cơ và cho rằng hành vi được thúc đẩy bởi những mong muốn vì phần thưởng khích lệ (chương trình khuyến mãi). Quy luật căn bản của kinh tế học chính thống cho rằng tăng hay giảm động cơ vật chất sẽ điều khiển được hành vi của con người. Muốn con người tăng cường làm điều gì đó, hãy tăng phần thưởng vật chất. Ngược lại, muốn con người giảm làm điều gì đó, hãy làm chi phí thực hiện việc đó tăng lên bằng những quy định hay hình phạt.

3. Mô hình nghiên cứu
Nghiên cứu này nhằm đánh giá chất lượng dịch vụ khách sạn (CLDVKS) và các yếu tố ảnh hưởng đến CLDVKS của các doanh nghiệp trên địa bàn TP.Đà Nẵng từ đó đề xuất các giải pháp nhằm nâng cao CLDVKS và hạn chế những yếu kém tồn đọng làm ảnh hưởng đến CLDVKS tại các doanh nghiệp cung ứng dịch vụ trên địa bàn TP.Đà Nẵng.

Từ các quan điểm khác nhau và các mô hình nghiên cứu của các nhà nghiên cứu trước, theo đó các giả thuyết được tác giả  đề nghị để kiểm định trong nghiên cứu này đồng thời là cơ sở để thiết kế mô hình nghiên cứu như sau:

(H0): Các yếu tố thuộc nhóm yếu tố có liên quan đến sự tin cậy ảnh hưởng đến CLDVKS của TP.Đà Nẵng.

(H1): Các yếu tố thuộc nhóm yếu tố có liên quan đến sự đáp ứng ảnh hưởng đến CLDVKS của TP.Đà Nẵng.

(H2): Các yếu tố thuộc nhóm yếu tố có liên quan đến năng lực phục vụ ảnh hưởng đến CLDVKS của TP.Đà Nẵng.

(H3): Các yếu tố thuộc nhóm yếu tố có liên quan đến sự đồng cảm ảnh hưởng đến CLDVKS của TP.Đà Nẵng.

(H4): Các yếu tố thuộc nhóm yếu tố có liên quan đến phương tiện hữu hình ảnh hưởng đến CLDVKS của TP.Đà Nẵng.

(H5): Các yếu tố thuộc nhóm yếu tố khác ảnh hưởng đến CLDVKS của TP.Đà Nẵng.

Dựa trên nền tảng cơ sở lý thuyết về chất lượng dịch vụ khách sạn và các nhân tố ảnh hưởng đến chất lượng dịch vụ khách sạn của các tác giả trên thế giới, tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu về các nhân tố
SƠ ĐỒ 1: MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU ĐỀ XUẤT

4. Thu thập dữ liệu và Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu định lượng được thực hiện thông qua phương pháp phỏng vấn các nhà quản lý, nhân viên khách sạn và các khách hàng sử dụng dịch vụ khách sạn trên địa bàn Đà Nẵng. 

Để đo lường các khái niệm nghiên cứu, tác giả sử dụng thang đo Laker 5 điểm với mức độ từ 1: hoàn toàn không đồng ý cho đến 5 là hoàn toàn đồng ý với 24 biến quan sát.

(H0) được đo lường bằng 3 biến quan sát: Mức độ tin cậy, uy tín của khách sạn; Dịch vụ phù hợp và đúng thời hạn và Cung cấp dịch vụ đúng như cam kết.

(H1) được đo lường bằng 8 biến quan sát: Thái độ phục vụ, đón tiếp của nhân viên; Điều kiện an ninh khách sạn tốt, đảm bảo; Bảo đảm về an toàn thực phẩm; Giá cả hợp lý, đa dạng phù hợp với từng nhu cầu; Khách sạn cung cấp môi trường thoải mái và an toàn; Chất lượng dịch vụ chính (lưu trú, buồng phòng, ăn uống); Chất lượng dịch vụ bổ sung (vui chơi giải trí, tham quan, làm đẹp, …) và Sự đa dạng trong sản phẩm dịch vụ.

(H2) được đo lường bằng 3 biến quan sát: Năng lực phục vụ, trình độ chuyên môn của nhân viên; Thái độ phục vụ, đón tiếp của nhân viên luôn niềm nở, lịch sự, nhã nhặn và Sự đồng nhất – nhất quán và chuyên nghiệp trong cung cách phục vụ.

(H3) được đo lường bằng 3 biến quan sát: Quan tâm đến từng cá nhân khách hàng; Đặt lợi ích khách hàng lên hàng đầu và Làm việc vào thời gian thuận tiện cho khách hàng

(H4) được đo lường bằng 3 biến quan sát: Sự tiện nghi; Hình thức của nhân viên (ngoại hình, trang phục,…) và Trang thiết bị phục vụ cho khách sạn.

(H5) được đo lường bằng 4 biến quan sát: Giá cả hợp lý, đa dạng, phù hợp với từng nhu cầu; Thu nhập của khách hàng; Khí hậu, thời tiết, sự ô nhiễm và Cơ sở vật chất, giao thông của thành phố.

5. Kết quả nghiên cứu

Trong nghiên cứu này, tác giả đã thu thập 420 mẫu và sử dụng phương pháp lấy mẫu phi xác suất. các mẫu quan sát được điều tra trước tiếp với các đối tượng là chủ doanh nghiệp, quản lý, nhân viên và khách du lịch, người dân tại TP. Đà Nẵng. Với 420 phiếu điều tra thu về, chỉ có 389 phiếu đủ yêu cầu thông tin cho phân tích, do một số cá thể không trả lời đầy đủ thông tin hoặc sai yêu cầu cần thiết của mẫu khảo sát.

Kết quả kiểm định thang đo

Sau khi loại bỏ các bảng trả lời không phù hợp, chỉ còn 389 bảng trả lời được sử dụng để đưa vào phân tích. Các dữ liệu sau khi thu thập đã được làm sạch và xử lý bằng phần mềm SPSS 20.0 để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Độ tin cậy thang đo được kiểm tra theo hệ số Cronbach‘s Alpha. Những biến có hệ số tương quan biến tổng nhỏ hơn 0.3 sẽ bị loại. Thang đo có hệ số Cronbach‘s Alpha từ 0.7 trở lên được chấp nhận.

Kết quả kiểm định độ tin cậy của biến quan sát cho thấy, thang đo chất lượng dịch vụ của khách sạn (CLDVKS) được đo lường bằng 24 biến quan sát, sau khi kiểm tra mức tin cậy bằng Cronbach’s Alpha hệ số tương quan của  các biến quan sát so với biến tổng đều phù hợp với yêu cầu nên không có biến nào bị loại và các biến thành phần trong nghiên cứu đều có hệ số tin cậy cao. Hệ số Cronbach’s Alpha của biến sự tin cậy là 0,844; của sự đáp ứng là 0,861; của biến năng lực phục vụ là 0,8; của biến sự đồng cảm 0,726; của biến phương tiện hữu hình là 0,724; của biến nhân tố khác là 0,765.

Kết quả phân tích khám phá EFA

Phân tích nhân tố sẽ được sử dụng để kiểm định sự hội tụ của các biến thành phần về khái niệm. Kiểm định sự thích hợp của phân tích nhân tố với dữ liêu của mẫu thông qua thống kê KaiNLPV-Meyer-Olkin (KMO). Theo đó trị số KMO phải đủ lớn (giữa 0.5 và 1) nghĩa là phân tích nhân tố là thích hợp (Garton 2003), nếu trị số này nhỏ hơn 0.5 thì phân tích nhân tố có khả năng không thích hợp với các dữ kiện. 
Trong nghiên cứu này phương pháp trích Principle component Analysis với phép xoay varimax sẽ được thực hiện và điểm dừng khi trích các yếu tố có Eigenvalue đại diện cho phần biến thiên được giải thích bởi mỗi nhân tố. Những nhân tố có Eigenvalue nhỏ hơn 1 sẽ không có tác dụng tóm tắt thông tin tốt hơn một biến gốc, vì sau khi chuẩn hóa mỗi biến gốc có phương sai là 1 (Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2005). Theo tiêu chuẩn KaiNLPV, những nhân tố có Eigenvalue nhỏ hơn 1 sẽ bị loại khỏi mô hình (Garson, 2003) và tiêu chuẩn phương sai trích (Variance explained criteria) là tổng phương sai trích phải lớn hơn 50%. Để thang đo đạt giá trị hội tụ thì hệ số tương quan đơn giữa các biến và các nhân tố (factor loading) phải lớn hơn hoặc bằng 0.5 trong một nhân tố (Jun và cộng sự, 2002).Để đạt độ giá trị phân biệt các nhân tố phải lớn hơn hoặc bằng 0.3 (Jabnoun và cộng sự, 2003)

Trong phân tích khám phá, sau 2 lần chạy EFA cho thấy tại mức giá trị Eigenvalues =1 với phương pháp tích nhân số với phép quay Varimax cho phép tích được 4 nhân tố từ 12 biến quan sát và phương sai được là 65.651%. Các thành phần có hệ số chuyển tải đạt yêu cầu (>0.5) đảm bảo mức ý nghĩa trong phân tích nhân tố. Kiểm định KMO và Barlen’s trong phân tích factor cho thấy giải thuyết này bị bác bỏ (sig*. 000<0.5) và hệ số KMO (=0.889> 0.5) cao chứng tỏ phân tích EFA thích hợp được sử dụng trong phân tích này.

Kết quả cụ thể được thể hiện thông qua dữ liệu ở các Bảng sau đây:

	BẢNG 1: KẾT QUẢ PHÂN TÍCH NHÂN TỐ KHÁM PHÁ EFA

KMO and Bartlett's Test

	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
	.889

	Bartlett's Test of Sphericity
	Approx. Chi-Square
	1479.835

	
	Df
	66

	
	Sig.
	.000


	 Total Variance Explained

	Component
	Initial Eigenvalues
	Extraction Sums of Squared Loadings
	Rotation Sums of Squared Loadings

	
	Total
	% of Variance
	Cumulative %
	Total
	% of Variance
	Cumulative %
	Total
	%of Variance
	Cumulative %

	1
	4.733
	39.440
	39.440
	4.733
	39.440
	39.440
	3.618
	30.151
	30.151

	2
	1.320
	10.999
	50.439
	1.320
	10.999
	50.439
	1.651
	13.757
	43.908

	3
	.979
	8.158
	58.597
	.979
	8.158
	58.597
	1.426
	11.887
	55.795

	4
	.846
	7.053
	65.651
	.846
	7.053
	65.651
	1.183
	9.856
	65.651

	5
	.714
	5.950
	71.600
	
	
	
	
	
	

	6
	.628
	5.234
	76.834
	
	
	
	
	
	

	7
	.573
	4.775
	81.610
	
	
	
	
	
	

	8
	.543
	4.521
	86.131
	
	
	
	
	
	

	9
	.478
	3.987
	90.117
	
	
	
	
	
	

	10
	.450
	3.753
	93.870
	
	
	
	
	
	

	11
	.375
	3.123
	96.993
	
	
	
	
	
	

	12
	.361
	3.007
	100.000
	
	
	
	
	
	


Kết quả phân tích mô hình hồi quy


Sau khi phân tích EFA với phép quay Varimax và phương pháp tính trung bình giá trị của các biến quan sát trong các nhóm nhân tố đã đưa ra được mô hình các nhân tố ảnh hưởng đến chất lượng dịch vụ khách sạn mới gồm 4 nhân tố lớn như sau:
1- Độ tin cậy, có tên đầy đủ là Mức độ tin cậy, uy tín và phù hợp của khách sạn.

2- Sự đáp ứng Giá cả, sự an toàn và sự đa dạng
3- Yếu tố khác Thu nhập khách hàng và cơ sở vật chất của khách sạn
4- Năng lực phục vụ Thái độ và trình độ chuyên môn nhân viên
Theo giả thuyết của mô hình nghiên cứu như trình bày ở trên có 4 nhân tố nghiên cứu như trên. Trong đó CLDV của khách sạn là giá trị trung bình biến phụ thuộc, 4 biến còn lại là biến độc lập và được giả định là các yếu tố tác động đến chất lượng dịch vụ của khách sạn. Phân tích hồi quy để xác định cụ thể trọng số của từng yếu tố đến CLDVKS với biến độc lập là:

X1 = (DOTINCAYUYTINPHUHOP)- Mức độ tin cậy, uy tín và phù hợp

X2 = (GIACAANTOANVADADANG)- Giá cả, sự an toàn và sự đa dạng

X3 = (THUNHAPCOSOVATCHAT) - Thu nhập khách hàng và cơ sở vật chất khách sạn

X4 = (THAIDOTRINHDOCHUYENMON) - Thái độ và trình độ chuyên môn  nhân viên.

Phương trình phân tích hồi quy bội được biểu diễn như sau:

Y = β0 + β1X1 + β2X2+ β3X3 + β4X4
Trong đó: Y là biến phụ thuộc thể hiện Chất lượng dịch vụ khách sạn.

β1, β2, β3, β4  là các hệ số hồi quy; 

Bảng 2 – Kết quả phân tích hồi quy

	Tên biến
	Kí Hiệu
	Hệ số hồi quy
	Giá trị thống kê

	
	
	B
	T
	Sig

	Hằng số
	(Constant)
	0.331
	0.363
	.051

	Tin cậy
	TC
	0.384
	16.757
	.000

	Đáp ứng
	DU
	0.310
	10.316
	.000

	Năng lực phục vụ
	NL
	0.110
	9.401
	.054

	Khác
	KH
	0.290
	14.782
	.000

	Chỉ số R2
	R Square
	0.835

	Chỉ số R2 điều chỉnh
	Adjusted R Square
	0.834

	Nguồn : Tính toán từ số liệu điều tra


 
Kết quả phân tích các hệ số hồi quy cho ta thấy giá trị Sig của các biến  độc lập  đều nhỏ hơn 0.05. Do  đó ta có thể nói rằng các biến  độc lập này  đều có tác  động  đến CLDVKS tại TP.Đà nẵng. Các biến này  đều có  ý nghĩa trong mô hình và  tác  động  đến CLDVKS tại TP. Đà Nẵng, cụ thể như sau:

Hệ số hồi quy chuẩn hóa của biến Mức độ tin cậy, uy tín và phù hợp của khách sạn 
(DOTINCAYUYTINPHUHOP) là 0,384; 
Biến Giá cả, sự an toàn và sự đa dạng 
(GIACAANTOANVADADANG) là 0,310; 
Biến Thu nhập khách hàng và cơ sở vật chất của khách sạn 
(THUNHAPCOSOVATCHAT)  là 0,290; 
Biến Thái độ và trình độ chuyên môn nhân viên

(THAIDOTRINHDOCHUYENMON) là 0,110.
Phương trình hồi quy cho mô hình được xây dựng lại như sau:
CLDV = 0,331 + 0,384 x DOTINCAYUYTINPHUHOP + 0,310 x GIACAANTOANVADADANG + 0,290 x THUNHAPCOSOVATCHAT + 0,110 x THAIDOTRINHDOCHUYENMON

Kết luận: 

Mô hình giải thích được gần 83,5% sự thay đổi của CLDVKS là do các biến độc lập của mô hình tạo ra, còn lại 16,5% biến thiên được giải thích bởi các biến khác ngoài mô hình.

Mô hình cho thấy các biến độc lập đều ảnh hưởng đến CLDVKS tại TP.Đà Nẵng. Qua phương trình hồi quy, khi đánh giá yếu tố về Mức độ tin cậy, uy tín và phù hợp của khách sạn tăng lên 1 thì CLDV của KS trung bình tăng lên 0,384, giữ nguyên các biến độc lập còn lại không đổi. Tương tự như vậy, khi điểm đánh giá về Giá cả, sự an toàn và sự đa dạng tăng lên 1 thì CLDV của KS trung bình tăng lên 0,310; khi điểm đánh giá biến Thu nhập khách hàng và cơ sở vật chất của khách sạn tăng lên 1 thì CLDV của KS trung bình tăng lên 0,290; khi điểm đánh giá về Thái độ và trình độ chuyên môn nhân viên tăng lên 1 thì CLDV của KS trung bình tăng lên 0,110.

Thứ tự tầm quan trọng của từng yếu tố phụ thuộc vào giá trị tuyệt đối của hệ số hồi quy đã chuẩn hóa. Yếu tố nào có giá trị tuyệt đố càng lớn thì ảnh hưởng đến mức độ hài lòng càng nhiều. 

Kết quả kiểm định mô hình cho thấy mô hình lý thuyết đạt độ tương thích với dữ liệu thị trường và 4 trong 6 giả thuyết về mối quan hệ giữa các khái niệm trong mô hình lý thuyết được chấp nhận. Một cách tổng quát yếu tố Mức độ tin cậy, uy tín và phù hợp của khách sạn, Giá cả, sự an toàn và sự đa dạng, Thu nhập khách hàng và cơ sở vật chất của khách sạn, Thái độ và trình độ chuyên môn nhân viên giải thích hơn 50% sự ảnh hưởng đến CLDVKS tại tp.Đà Nẵng.

6. Một số kiến nghị và đề xuất

Kết quả kiểm định mô hình cho thấy mô hình lý thuyết đạt độ tương thích với dữ liệu thị trường và 4 trong 6 giả thuyết về mối quan hệ giữa các khái niệm trong mô hình lý thuyết được chấp nhận. Một cách tổng quát yếu tố Mức độ tin cậy, uy tín và phù hợp của khách sạn, Giá cả, sự an toàn và sự đa dạng, Thu nhập khách hàng và cơ sở vật chất của khách sạn, Thái độ và trình độ chuyên môn nhân viên giải thích hơn 50% sự ảnh hưởng đến CLDVKS tại tp.Đà Nẵng. 
Như vậy muốn nâng cao CLDVKS thì cần thực hiện một vài giải pháp nhằm tác động đến từng nhân tố ảnh hưởng để nâng cao chất lượng dịch vụ khách sạn. 
Thứ nhất, Cần đầu tư phát triển thêm nhiều tiện ích (đăng ký phòng ốc, các dịch vụ bổ sung, các hình thức thanh toán phù hợp,…), đầu tư công nghệ hiện đại, chuyên nghiệp, tăng cường an ninh, thường xuyên đào tạo nhân lực để đảy mạnh mức độ tin cậy uy tín của khách sạn. 
Thứ hai, Triển khai đẩy mạnh thanh toán không dung tiền mặt, ưu đãi cho các khách hàng thân thiết…đánh vào yếu tố giá cả, sự đa dạng. 
Thứ ba, Xây dựng phòng ốc khang trang, tiện nghi, có những quan tâm đến thu nhập khách hàng mục tiêu để đưa ra các mức giá cả hợp lý…hướng đến đối tượng thu nhập của khách hàng. 
Tóm lại, với tất cả những giải pháp trên có thể trở thành điểm mạnh cơ bản của khách sạn để giúp cho khách sạn tồn tại và ngày càng phát triển. Nâng cao chất lượng dịch vụ trên cả sự  mong đợi của khách hàng là mục tiêu quan trọng, là đích mà khách sạn nên hướng tới.
TÀI LIỆU THAM KHẢO
1. Ahn, K.H. & Ghosh, A., 1989. Hierarchical models of store choice. International Journal of Retailing, Vol. 4, No. 5, 39-52.

2. Ahn, T., Ryu, S. & Han, I., 2004. The impact of the online and offline features on the user acceptance of internet shopping malls. Electronic Commerce Research & Applications, 3(4), 405-420.

3. Bagozzi R.P., 1980. Causal Models in Marketing. New York: Wiley. Bagozzi R.P., 1994. Measurement in Marketing research: Basic principles of questionnaire design. Cambridge MA: Basil Blacwell, 1-49.

4. Bearden W.O., 1977. Determinant attributes of store patronage: downtown versus outlying shopping areas. Journal of Retailing, Vol. 53, summer, 15-22.

5. Bell S., 1999. Image and Consumer attraction to intraurban retail areas: An psychology approach. Journal of Retailing and Consumer Service, 6, 67-78. 

6. Bernstein, D. A., 2011. Essentials of Psychology. Belmont, CA: Wadsworth.

B.F. Skinner: Sarah Mae Sincero, 2012. Incentive Theory of Motivation. Retrieved Jan 20, 2015 from Explorable.com: https://explorable.com/incentive-theory-of-motivation.

7. Gronroos, C. (1982) An Applied Service Marketing Theory. European Journal of Marketing, 16, 30-41. patronage. Journal of Business Research, 61, 825–33.

8. Tolman E.C., 1932. Purposive behavior in animals and men. New York: Appleton

Century.

9. Ying & Cheng, 2006. The impact of affect on service quality and satisfaction: the

moderation of service contexts. Journal of Services Marketing. 20/4, 211-218.

10. Zedeck S., 1971. Problems with the use of “moderator” variables. Psychological Bulletin, 76(4), 295-310.

Chất lượng dịch vụ khách sạn





Sự tin cậy





Sự đáp ứng








Năng lực phục vụ





Yếu tố khác





Phương tiện hữu hình





Sự đồng cảm





H0





H1





H2





H3





H4





H5








