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TÓM TẮT 
Nghiên cứu này dựa trên số liệu điều tra 211 khách hàng là người dân Việt 

Nam, bằng phương pháp nghiên cứu thu thập thông tin sơ cấp và phương pháp 
thu thập thông tin thứ cấp, nghiên cứu sự ảnh hưởng của yếu tố độ tuổi và khả 
năng chi trả tới hành vi tìm kiếm thông tin khách sạn của khách hàng. Kết quả 
nghiên cứu cho thấy độ tuổi và khả năng chi trả có ảnh hưởng tới hành vi tìm 
kiếm thông tin khách sạn của khách hàng tuy nhiên mỗi yếu tố lại có sự ảnh 
hưởng khác nhau. Nghiên cứu này gồm hai yếu tố ảnh hưởng là độ tuổi, khả 
năng chi trả;  năm yếu tố chịu ảnh hưởng là: kênh tìm kiếm, thời điểm tìm kiếm, 
thời gian dành cho việc tìm kiếm, động cơ tìm kiếm, nội dung tìm kiếm. Trong 
đó, độ tuổi ảnh hưởng tới kênh tìm kiếm, thời gian dành cho việc tìm kiếm, động 
cơ tìm kiếm, nội dung tìm kiếm của khách hàng. Còn khả năng chi trả của khách 
hàng ảnh hưởng tới động cơ tìm kiếm, nội dung tìm kiếm. Từ đó, nhóm tác giả đề 
xuất một số giải pháp cho hoạt động quảng cáo của khách sạn phù hợp với từng 
đối tượng khách hàng ở các độ tuổi và khả năng chi trả khác nhau. 

Từ khóa: Độ tuổi, khả năng chi trả, hành vi tìm kiếm, thông tin khách sạn. 

ABSTRACT 
This study is based on survey data of 211 Vietnamese customers, by research 

method to collect primary information and method of collecting secondary 
information, to study the influence of age and gender factors. ability to pay to 
the customer's hotel search behavior. Research results show that age and ability 
to pay have an impact on the customer's hotel information search behavior, but 
each factor has a different influence. This study includes two influencing factors: 
age, ability to pay; The five factors that are influenced are: search channel, time 
of search, time spent searching, search engine, search content. In which, age 
affects the search channel, time spent searching, search engine, search content 
of customers. And the ability of customers to pay affects search engines, search 
content. From there, the author proposes some solutions for hotel advertising 
activities suitable for each customer of different ages and ability to pay. 

Keywords: Age, ability to pay, search behavior, and hotel information. 
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1. GIỚI THIỆU 
Song song với sự phát triển của “ngành công nghiệp 

không khói” thì hoạt động kinh doanh khách sạn cũng 
có những bước tiến đáng kể. Sự phát triển của hoạt 
động du lịch dẫn tới sự bùng nổ mạnh mẽ về số lượng 
và loại hình cơ sở lưu trú khác nhau, trong đó khách sạn 
là loại hình chủ đạo. Điều đó được thể hiện qua số 
lượng cơ cơ lưu trú ngày càng gia tăng. Theo số liệu 
thống kê của Tổng cục du lịch, số lượng cơ sở lưu trú 
du lịch phân theo số cơ sở năm 2017 là 17.422 cơ sở, 
năm 2018 là 21.611 cơ sở (tăng 24,0%), năm 2019 là 
22.184 cơ sở (tăng 2,7%). Số lượng khách sạn gia tăng 
dẫn tới sự cạnh tranh giữa các khách sạn ở Việt Nam 
ngày càng gay gắt. Cùng với đó, do sự tác động của 
dịch bệnh Covid 19 đã làm cho sự cạnh tranh này càng 
trở nên gay gắt hơn do lượng khách giảm, các khách 
sạn phải tìm cách thu hút khách hàng nhằm đảm bảo 
doanh thu duy trì khách sạn. Theo Tiến sĩ Hà Văn Siêu, 
Phó Tổng cục trưởng Tổng cục Du lịch Việt Nam, do 
ảnh hưởng của đợt dịch thứ tư, lượng du khách nội địa 
Việt Nam giảm 16% và doanh thu du lịch 9 tháng đầu 
năm giảm 41% so với cùng kỳ năm trước. Tiến sĩ Siêu 
cho biết: “Dịch vụ lưu trú, các công ty lữ hành và dịch 
vụ du lịch đã ngừng hoạt động hoặc tạm thời đóng cửa 
vì hầu hết các chuyến bay quốc tế và nội địa đều bị hủy 
hoặc gián đoạn đáng kể do hạn chế về du lịch. Tỉ lệ lấp 
đầy phòng của các dịch vụ lưu trú là khoảng 20% vào 
năm 2020 và dưới 10% trong năm 2021”. Phó giáo sư 
Nguyễn Quang Trung, Chủ nhiệm nhóm bộ môn Quản 
trị tại Khoa Kinh doanh và Quản trị Đại học RMIT, nhận 
định rằng “hai năm qua là khoảng thời gian đầy thách 
thức với ngành khách sạn và du lịch, dẫn đến giai đoạn 
thực sự khó khăn cho các khách sạn, nhà hàng và các cơ 
sở lưu trú du lịch”. 

Trước sự cạnh tranh gay gắt đó, buộc các doanh nghiệp 
khách sạn phải tìm ra các cách nâng cao hoạt động kinh 
doanh và đầu tiên là nâng cao độ nhận diện, thu hút sự tìm 
kiếm của khách hàng với khách sạn của mình. Song song 
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nhu cầu của khách hàng gia tăng đòi hỏi các dịch vụ khách 
sạn mang tính cá nhân hóa cao. Các khách sạn cần phải tìm 
ra các sản phẩm phù hợp đáp ứng khách hàng mục tiêu, kích 
thích hành vi tiêu dùng của khách hàng bằng cách nghiên 
cứu về nhân khẩu học trong đó có hai yếu tố nổi bật: độ tuổi 
và khả năng chi trả. Chiến lược giúp cho việc tiếp cận thông 
tin của khách hàng về khách sạn trở nên dễ dàng, đơn giản, 
thú vị hơn là một trong những nhiệm vụ quan trọng đặt ra 
cho các doanh nghiệp khách sạn hiện nay. Đồng thời, trong 
quá trình ra quyết định tiêu dùng hành vi tìm kiếm thông tin 
là một trong những hành vi đầu tiên trong quá trình tiêu 
dùng của khách hàng tác động đến quyết định chi tiêu. Việc 
nghiên cứu ảnh hưởng của độ tuổi và khả năng chi trả của 
khách hàng tới việc tìm kiếm thông tin về khách sạn khi đi du 
lịch sẽ giúp các khách sạn xác định được những đặc điểm 
chung nhất định của đối tượng khách hàng mục tiêu xét 
theo độ tuổi, tài chính và từ đó giúp cho hoạt động 
marketing của khách sạn hiệu quả và trúng đích, qua đó 
nâng cao năng lực cạnh tranh của khách sạn. 

2. CƠ SỞ LÝ LUẬN 
2.1.  Hành vi người tiêu dùng 

Theo Từ điển Tiếng Việt: “Hành vi con người là toàn bộ 
những phản ứng, cách cư xử, biểu hiện ra bên ngoài của 
một con người trong một hoàn cảnh thoài gian nhất định”. 
Qua đó, có thể thấy hành vi là tất cả mọi phản ứng của con 
người (cả phản ứng vô thức và phản ứng có ý thức) mà 
người khác có thể quan sát được, trong những hoàn cảnh, 
điều kiện không giống nhau, mỗi cá nhân sẽ lựa chọn cách 
xử sự khác nhau. 

“Hành vi của người tiêu dùng là những hành vi mà người 
tiêu dùng thể hiện trong việc tìm kiếm, mua, sử dụng, đánh 
giá sản phẩm và dịch vụ mà họ mong đợi sẽ thỏa mãn nhu 
cầu cá nhân của họ” (Peter D. Bennet, 1998). 

2.2. Mô hình hộp đen người tiêu dùng 
Mô hình hộp đen hay còn gọi là mô hình kích thích-

phản hồi là mô hình phản ánh việc đưa ra quyết định của 
một cá nhân dựa theo sự tác động của suy nghĩ bản thân 
và cả những tác động từ bên ngoài.  

 
Mô hình hành vi người tiêu dùng thể hiện cách thức mà 

các kích thích được chuyển hóa trong hộp đen của người 
tiêu dùng thông qua hai phần. Một là thể hiện những kích 
thích bên ngoài sẽ tác động vào tâm trí của khách hàng ra 
sao và hai là họ sẽ xử lý những nguồn thông tin đó trong 
hộp đen của họ như thế nào trước khi đưa ra quyết định 
mua hàng cụ thể. Trong đó, những yếu tố kích thích bao 
gồm yếu tố marketing (sản phẩm, giá cả, phân phối, chiêu 
thị) và yếu tố khác (kinh tế, công nghệ, văn hóa, xã hội). 

Mô hình hộp đen giúp ta thấy cơ chế ảnh hưởng tới 
hành vi người tiêu dùng là gì, đồng thời có được câu trả lời 
cho các kích thích, bị ảnh hưởng bởi các yếu tố khác nhau. 

2.3. Mô hình hành vi tiêu dùng của Philip Kotler 

 
Mô hình hành vi tiêu dùng của Philip Kotler diễn giải, 

phân nhóm quá trình tiêu dùng thành 5 giai đoạn. Để có 
thể đánh giá được những yếu tố ảnh hưởng tới hành vi 
mua của người tiêu dùng, tác giải bắt đầu bằng việc xác 
định được quy trình mua hàng của người tiêu dùng bắt đầu 
và kết thúc như thế nào, để từ đó tìm ra những tác nhân 
ảnh hưởng tới quyết định của họ để xây dựng nên mô hình 
hành vi người tiêu dùng. Tất cả những hành động và quyết 
định ấy đều trải qua một quy trình gồm 5 bước như trên. 

2.4. Các yếu tố ảnh hưởng tới hành vi tiêu dùng 

 
Qua mô hình trên có thể thấy, yếu tố “độ tuổi” và ‘khả 

năng chi trả” của nghiên cứu thuộc nhóm yếu tố cá nhân 
của người tiêu dùng. Qua đó nghiên cứu sẽ có những 
hướng nghiên cứu đúng đắn hơn tìm ra sự ảnh hưởng của 
yếu tố này đến hành vi tìm kiếm thông tin khách sạn của 
khách hàng. 

2.5. Hành vi tìm kiếm thông tin 
Tìm kiếm thông tin hay còn biết đến là hoạt động thu 

thập, tìm hiểu những thông tin tuân thủ theo những yếu tố 
cụ thể. Mục đích nhằm giải thích hoặc hiểu rõ về vấn đề, 
nội dung nào đó mà người tìm kiếm hướng tới. Tìm kiếm 
thông tin là phương pháp có tính đa dạng về cách thức và 
là hoạt động có tính chủ đích của người thực hiện. Tìm 
kiếm thông tin được xem là một quá trình liên tục, kéo dài 
và xoay quanh nhiều vấn đề. Mỗi người sẽ có những cách 
tiếp cận thông tin khác nhau và vấn đề muốn tìm hiểu, tìm 
kiếm cũng không giống nhau. Quá trình tích lũy, tìm kiếm 
thông tin của mỗi người thì sẽ có một mức độ hiệu quả 
nhất định. Những chủ đề tìm kiếm thông tin sẽ đa dạng và 
tùy thuộc lĩnh vực mà người tìm kiếm quan tâm.  

Khi nhu cầu của người tiêu dùng đủ mạnh sẽ hình 
thành động cơ thúc đẩy tìm kiếm thông tin để hiểu biết về 
sản phẩm. Quá trình tìm kiếm thông tin có thể “ở bên 
trong” hoặc “ở bên ngoài”. Trong đó, bên trong có thể là 
kinh nghiệm hiểu biết của bản thân, bên ngoài là tìm kiếm 
qua bạn bè, người thân hay có thể từ cộng đồng là các 
phương tiện thông tin đại chúng. 
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3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU VÀ GIẢ THUYẾT NGHIÊN 
CỨU 
3.1. Phương pháp thu thập thông tin thứ cấp  

Phương pháp này bao gồm: Đọc tài liệu nghiên cứu 
(tiếng Anh và tiếng Việt), sử dụng công cụ tìm kiếm để tìm 
kiếm tài liệu nghiên cứu (google, google scholar, sách, báo, 
giáo trình). Với những từ khóa tìm kiếm được sử dụng là độ 
tuổi (age), khả năng chi trả (ability to pay), hành vi tìm kiếm 
(search behavior), thông tin khách sạn (hotel information). 
3.2. Phương pháp thu thập thông tin sơ cấp  

Phương pháp này bao gồm: Khảo sát điều tra xã hội 
học, nghiên cứu định tính bằng cách sử dụng thang đo 
định danh để phân loại đối tượng khảo sát, nghiên cứu 
định lượng bằng cách sử dụng thang đo tỉ lệ và thang đo 
khoảng để điều tra thông tin tuổi, thu nhập, sử dụng thang 
Likert. 
3.3. Giả thuyết nghiên cứu 

Dựa trên cơ sở lý thuyết mà tác giả đã trình bày, và các 
công trình nghiên cứu có liên quan để xem xét các yếu tố 
ảnh hưởng tới hành vi tìm kiếm thông tin khách sạn, tuy 
nhiên vì mục đích chỉ xem xét sự ảnh hưởng của yếu tố độ 
tuổi và khả năng chi trả nên tác giả đưa ra giả thuyết 
nghiên cứu đề nghị về các yếu tố ảnh hưởng tới hành vi tìm 
kiếm thông tin khách sạn như sau: 

H1: Độ tuổi ảnh hưởng tới kênh tìm kiếm thông tin khách 
sạn của khách hàng. 

H2: Độ tuổi ảnh hưởng tới thời điểm tìm kiếm thông tin 
khách sạn của khách hàng. 

H3: Độ tuổi ảnh hưởng tới thời gian dành cho việc tìm 
kiếm thông tin khách sạn của khách hàng. 

H4: Độ tuổi ảnh hưởng tới động cơ tìm kiếm thông tin 
khách sạn của khách hàng. 

H5: Độ tuổi ảnh hưởng tới nội dung tìm kiếm thông tin 
khách sạn của khách hàng. 

H6: Khả năng chi trả ảnh hưởng tới kênh tìm kiếm thông 
tin khách sạn của khách hàng. 

H7: Khả năng chi trả ảnh hưởng tới thời điểm tìm kiếm 
thông tin khách sạn của khách hàng. 

H8: Khả năng chi trả ảnh hưởng tới thời gian dành cho 
việc tìm kiếm thông tin khách sạn của khách hàng. 

H9: Khả năng chi trả ảnh hưởng tới động cơ tìm kiếm 
thông tin khách sạn của khách hàng. 

H10: Khả năng chi trả ảnh hưởng tới nội dung tìm kiếm 
thông tin khách sạn của khách hàng. 
4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

Kết quả khảo sát thu thập về được 211 phiếu khảo sát 
hợp lệ, trong đó: 

Bảng 1. Kết quả khảo sát giới tính 

Giới tính Phần trăm (%) 
Nam 53,3 
Nữ 44,3 
Khác 2,4 

Bảng 2. Kết quả khảo sát theo độ  tuổi 

Độ tuổi Phần trăm 

Dưới 18 tuổi 9,9 

Từ 18 tuổi đến 30 tuổi 33 

Từ 31 đến 55 tuổi 27,4 

Trên 55 tuổi 29,7 

(Nguồn tác giả khảo sát, 2022) 

4.1. Thực trạng ảnh hưởng của độ tuổi đến hành vi tìm 
kiếm thông tin khách sạn của khách hàng 

a) Giả thuyết H1. Độ tuổi ảnh hưởng tới kênh tìm kiếm 
thông tin khách sạn của khách hàng. 

Bảng 3. Kết quả khảo sát độ tuổi ảnh hưởng tới kênh tìm kiếm thông tin 
khách sạn của khách hàng 

 Các loại phương 
tiện thông tin 

đại chúng 

Các loại 
ấn 

phẩm 

Truyền 
miệng Internet 

Đại lý 
du lịch 

Dưới 18 tuổi 5% 3% 31% 61% 0% 

Từ 18 tuổi 
đến 30 tuổi 

7% 4% 26% 55% 8% 

Từ 31 đến 
55 tuổi 8% 9% 33% 34% 16% 

Trên 55 tuổi 10% 9% 34% 19% 28% 

(Nguồn tác giả khảo sát, 2022) 

Kết quả khảo sát trên đã cho thấy ảnh hưởng của từng 
độ tuổi đến khả năng tìm kiếm thông tin khách sạn, ở mỗi 
độ tuổi khác nhau lại có những ưu tiên về việc sử dụng 
kênh tìm kiếm thông tin khách sạn khác nhau. Theo đó, 
phương tiện tìm kiếm được sử dụng nhiều nhất ở các độ 
tuổi là “Truyền miệng” và “Internet”. Tuy nhiên, mức độ sử 
dụng các phương tiện ở mỗi độ tuổi lại khác nhau, qua đó 
thấy được mức độ ảnh hưởng của độ tuổi khác nhau đến 
hành vi tìm kiếm thông tin khách sạn. 

Độ tuổi dưới 18: Phương tiện internet được sử dụng 
nhiều nhất (61%), truyền miệng (30%). Lứa tuổi này không 
sử dụng phương tiện đại lý du lịch để làm kênh tìm kiếm 
cho mình. 

Độ tuổi từ 18 tuổi đến 30 tuổi: Phương tiện internet 
được sử dụng nhiều nhất (55%), truyền miệng (26%). 

Độ tuổi từ 31 đến 55 tuổi: Phương tiện internet được sử 
dụng nhiều nhất nhưng chỉ có 34%, tiếp theo là truyền miệng 
(33%). Đại lý du lịch cũng là một phương tiện tìm kiếm nổi bật 
được nhiều người trong độ tuổi này sử dụng (16%). 

Độ tuổi trên 55 tuổi: Lứa tuổi này không nổi bật kết quả 
nổi trội phương tiện tìm kiếm nhưng thay vào đó ta lại thấy, 
sự đa dạng trong tìm kiếm ở tuổi này: truyền miệng (34%), 
đại lý du lịch (28%) và internet đã không còn là một rào cản 
với người cao tuổi trong thời đại ngày nay với 19% người 
được hỏi lựa chọn làm phương tiện tìm kiếm.  

Hơn thế nữa, kèm theo khảo sát chung về phương tiện 
tìm kiếm, khảo sát nghiên cứu còn có sự điều tra thêm về 



                        XÃ HỘI 

  Tập san SINH VIÊN NGHIÊN CỨU KHOA HỌC ● Số 12.2022 328

      KINH TẾ 

các phương tiện nhỏ của nguồn internet và truyền miệng 
theo từng độ tuổi sử dụng (phụ lục). Theo đó, trong 
phương tiện tìm kiếm internet: Mạng xã hội, công cụ tìm 
kiếm và Đại lý du lịch trực tuyến (OTA) được ưu tiên sử 
dụng nhiều nhất. Đối với phương tiện truyền miệng, tùy 
theo độ tuổi, mối quan hệ trong cuộc sống khách hàng sẽ 
có nguồn thông tin truyền miệng riêng (phụ lục). 

Có thể thấy ở độ tuổi thanh, thiếu niên internet luôn 
đóng một vai trò quan trọng trong phương tiện tìm kiếm 
thông tin nói chung và tìm kiếm thông tin khách sạn nói 
riêng. Ngược lại, ở độ tuổi trung niên và cao tuổi, họ lựa 
chọn những nguồn thông tin truyền miệng, đại lý du lịch 
với một niềm tin cậy từ lâu, tuy nhiên cũng thấy được 
những thay đổi mới bằng việc lứa tuổi này sử dụng internet 
khá nhiều. Tại thời đại công nghệ giúp ta thấy rằng 
internet, công nghệ là một phương tiện quan trọng và giúp 
quảng bá đến mọi lứa tuổi. Tuy nhiên, trong bảng kết quả 
ta cũng thấy được độ tuổi trung niên và cao tuổi vẫn có sử 
dụng những phương tiện truyền thống (thông tin đại 
chúng, ấn phẩm) để tìm kiếm thông tin nhiều hơn các độ 
tuổi còn lại. Điều này phù hợp với tiền đề nghiên cứu trước 
theo đó các nguồn thông tin quan trọng nhất mà người 
cao niên sử dụng để lập kế hoạch cho chuyến đi của họ là 
gia đình, kinh nghiệm trong quá khứ (Capella & Greco, 
1987), bạn bè (Mcguire, Uysal và Mcdonald, 1988; Capella & 
Greco, 1987), các hãng du lịch và báo chí (Mcguire, Uysal e 
Mcdonald, 1988). 

b) Giả thuyết H2. Độ tuổi ảnh hưởng tới thời điểm tìm 
kiếm thông tin khách sạn của khách hàng. 

Bảng 4. Kết quả khảo sát độ tuổi ảnh hưởng tới thời điểm tìm kiếm thông tin 
khách sạn của khách hàng 

 Trước 
chuyến đi 

1 tuần 

Từ 1 đến 2 
tuần trước 
chuyến đi 

Từ 2 đến 4 
tuần trước 
chuyến đi 

Trên 1 
tháng trước 

chuyến đi 
Dưới 18 tuổi 33% 67% 0% 0% 
Từ 18 tuổi đến 30 
tuổi 31% 64% 5% 0% 

Từ 31 đến 55 tuổi 4% 57% 29% 10% 
Trên 55 tuổi 8% 58% 23% 11% 

(Nguồn tác giả khảo sát, 2022) 
Theo kết quản phân tích cho thấy không có sự khác biệt 

quá nhiều giữa các độ tuổi về các thời điểm họ tìm kiếm 
thông tin khách sạn. Do đó, có thể kết luận độ tuổi không 
ảnh hưởng tới thời điểm tìm kiếm thông tin khách sạn của 
khách hàng. 

Nhìn vào bảng kết quả, nổi bật nhất là người tham gia 
khảo sát họ thường chỉ cần mất 1 đến 2 tuần trước chuyến 
đi để tìm kiếm thông tin khách sạn cho mình.  

c) Giả thuyết H3: Độ tuổi ảnh hưởng tới thời gian dành 
cho việc tìm kiếm thông tin khách sạn của khách hàng 

Từ kết quả bảng khảo sát có thấy được sự khác biệt giữa 
các độ tuổi trong việc tìm kiếm thông tin khách sạn. Dó đó, 
có thể nói rằng độ tuổi ảnh hưởng tới thời gian dành cho 
việc tìm kiếm thông tin khách sạn của khách hàng. 

Bảng 5. Kết quả khảo sát độ tuổi ảnh hưởng tới thời gian dành cho việc tìm 
kiếm thông tin khách sạn của khách hàng 

 Dưới 30 
phút 

Từ 30 phút 
đến 1 tiếng 

Từ 1 tiếng 
đến 3 tiếng 

Trên 3 
tiếng 

Dưới 18 tuổi 5% 49% 41% 5% 

Từ 18 tuổi đến 30 tuổi 13% 52% 24% 11% 

Từ 31 đến 55 tuổi 2% 28% 61% 9% 

Trên 55 tuổi 5% 28% 45% 22% 

 (Nguồn tác giả khảo sát, 2022) 

Độ tuổi dưới 18 và độ tuổi từ 18 đến 30 tuổi là độ tuổi 
thanh thiếu niên, độ tuổi này được tiếp xúc công nghệ rất 
sớm, thêm vào đó là theo giả thuyết H1 có thể thấy cả hai 
độ tuổi này đều sử dụng internet là một phương tiện chủ 
yếu để tìm kiếm thông tin khách sạn. Bởi vậy, thời gian 
dành cho việc tìm kiếm thông tin khách sạn ở cả 2 độ tuổi 
này không cần mất nhiều thời gian nhờ nguồn thông tin 
khủng lồ từ internet. 

Độ tuổi từ 31 đến 55 tuổi và trên 55 tuổi là những người 
trung niên và cao tuổi nên họ cần sự tin cậy, chắc chắn khá 
cao. Do đó, họ tìm kiếm thông tin khá lâu với 61% độ tuổi 
trung niên tìm kiếm thông tin khách sạn từ 1 đến 3 tiếng và 
45% người cao tuổi tìm kiếm từ 1 đến 3 tiếng. 

d) Giả thuyết H4: Độ tuổi ảnh hưởng tới động cơ tìm 
kiếm thông tin khách sạn của khách hàng. 

Bảng 6. Kết quả khảo sát độ tuổi ảnh hưởng tới động cơ tìm kiếm thông tin 
khách sạn của khách hàng 

 
Chuẩn bị cho 
một chuyến 

đi cụ thể 

Động cơ bên ngoài 
(phục vụ công việc, 
tích lũy thông tin, 

kiến thức) 

Động cơ bên trong 
(Hình ảnh khách sạn 

thôi thúc, thu hút 
tìm kiếm) 

Dưới 18 tuổi 67% 32% 1% 

Từ 18 tuổi đến 
30 tuổi 35% 36% 29% 

Từ 31 đến 55 
tuổi 42% 31% 27% 

Trên 55 tuổi 62% 8% 30% 

(Nguồn tác giả khảo sát, 2022) 

Kết quả khảo sát đã cho ta thấy, độ tuổi ảnh hưởng tới 
động cơ tìm kiếm thông tin khách sạn của khách hàng.  

Bảng kết quả đã chỉ ra, độ tuổi dưới 18 tìm kiếm thông 
tin khách sạn chủ yếu để chuẩn bị cho một chuyến đi cụ 
thể (67%).  

Độ tuổi từ 18 đến 30 tuổi với đặc điểm tính chất công 
việc, tính cách nên chuyến đi của họ được thôi thúc bởi 
nhiều động cơ khác nhau và không có sự khác biệt rõ rệt 
giữa chúng. Theo đó, ở độ tuổi này động cơ bên ngoài 
chiếm tỉ lệ cao nhất với 36%, tiếp đó là chuẩn bị cho một 
chuyến đi cụ thể (35%) và động cơ bên trong (29%). 

Độ tuổi 31 đến 55 tuổi cũng tương tự như độ tuổi 18-30 
tuổi, họ không có sự khác biệt lớn trong các động cơ tìm 
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kiếm. Tuy nhiên, ở độ tuổi này, việc chuẩn bị cho một 
chuyến đi cụ thể chiếm tỉ lệ cao nhất (42%), động cơ bên 
ngoài (31%) và động cơ bên trong (27%). 

Độ tuổi trên 55 tuổi cũng chuẩn bị cho một chuyến đi 
cụ thể có tỉ lệ lớn nhất là 62%, tuy nhiên động cơ bên ngoài 
cũng tác động đến độ tuổi này khá nhiều (30%). 

e) Giả thuyết H5: Độ tuổi ảnh hưởng tới nội dung tìm 
kiếm thông tin khách sạn của khách hàng. 

 Độ tuổi dưới 18 tuổi 

Theo kết quả khảo sát, nội dung tìm kiếm trong độ tuổi 
này chủ yếu quan tâm đến giá cả, thông tin khách sạn và 
phản hồi/ đánh giá của khách sạn. 

Trong đó: Giá cả có 48% rất quan tâm, 35% khá quan 
tâm và chỉ có 2% hoàn toàn không quan tâm đến giá. 
Thông tin chung của khách sạn: 62% có quan tâm, 5% khá 
quan tâm, 5 % rất quan tâm. Phản hồi/ đánh giá của khách 
hàng về khách sạn được rất quan tâm lên tới 48%, khá quan 
tâm 33% và có quan tâm 19%. 

Ở độ tuổi này, nội dung liên quan đến chính sách chăm 
sóc khách hàng không được quan tâm nhiều: 48% ít quan 
tâm, 13% không quan tâm, 13% ít quan tâm, 19% khá quan 
tâm, 10% rất quan tâm. 

 Độ tuổi từ 18 đến 30 tuổi 

Ở độ tuổi này, hầu hết tất cả các nội dung tìm kiếm 
thông tin khách sạn đều rất được quan tâm. 

Trong đó: Thông tin chung của khách sạn: 21% rất quan 
tâm, 46% khá quan tâm, 27% có quan tâm, 4% ít quan tâm, 
1% hoàn toàn không quan tâm. 

Sản phẩm/dịch vụ của khách sạn ở độ tuổi này được 
quan tâm rất lớn với 44% rất quan tâm, 34% khá quan tâm, 
17% có quan tâm, 5% ít quan tâm và 0% không quan tâm. 
Phản hồi/đánh giá của khách hàng về khách sạn cũng được 
độ tuổi này chú trọng: 60% rất quan tâm, 19% khá quan 
tâm, 20% có quan tâm, 1% ít quan tâm và 0% không quan 
tâm. Qua đó, ta thấy được sự cầu toàn, linh hoạt mở rộng 
tìm kiếm ở độ tuổi này. 

 Độ tuổi từ 31 đến 55 tuổi 

Khách hàng ở lứa tuổi này quan tâm nhiều nhất là 
thông tin chung của khách sạn (10% rất quan tâm, 59% khá 
quan tâm, 29% có quan tâm), sản phẩm/ dịch vụ của khách 
sạn (60% rất quan tâm, 31% khá quan tâm, 7% có quan 
tâm), chính sách chăm sóc khách hàng của khách sạn (22% 
rất quan tâm, 40% khá quan tâm, 31% có quan tâm). 

 Trên 55 tuổi: 

Sản phẩm/dịch vụ của khách sạn là nội dung được quan 
tâm nhất ở độ tuổi này: 60% rất quan tâm, 31% khá quan 
tâm, 7% có quan tâm, 2% ít quan tâm và 0% không quan 
tâm. Đặc biệt, độ tuổi này rất ít quan tâm về giá cả của 
khách sạn. 

Tóm lại, qua sự phân tích trên có thể thấy ở mỗi độ tuổi 
khác nhau có sự quan tâm khác nhau về nội dung và mức 
độ quan tâm cũng khác nhau. Từ đó, có thể kết luận rằng, 

độ tuổi ảnh hưởng tới nội dung tìm kiếm thông tin khách 
sạn của khách hàng. 

4.2. Thực trạng ảnh hưởng của khả năng chi trả đến 
hành vi tìm kiếm thông tin khách sạn của khách hàng 

Bảng 7. Kết quả khảo sát thu nhập 

Thu nhập Phần trăm (%) 

Dưới 5 triệu 35,4 

Từ 5 đến 11 triệu 38,2 

Trên 11 triệu 26,4 

Bảng 8. Kết quả khảo sát theo khả năng chi trả 

Khả năng chi trả Phần trăm (%) 

Dưới 10% 12,7 

Từ 10% đến 20% 27,4 

Từ 20% đến 30% 40,6 

Trên 30% 19,3 

(Nguồn tác giả khảo sát, 2022) 

Mỗi mức độ khả năng chi trả khác nhau sẽ có sự ảnh 
hưởng, chi phối rõ ràng từ mức lương, dự định chi tiêu 
trung bình cho 1 lần đi du lịch, chi tiêu trung bình 1 ngày 
cho 1 lần đi du lịch. Theo đó, người khả năng chi trả cao 
cho tiền phòng thường có thu nhập cao, dự định chi tiêu 
cho du lịch cao và ngược lại. 

a) Giả thuyết H6: Khả năng chi trả ảnh hưởng tới kênh 
tìm kiếm thông tin khách sạn của khách hàng. 

Bảng 9. Kết quả khảo sát khả năng chi trả ảnh hưởng tới kênh tìm kiếm 
thông tin khách sạn của khách hàng 

 Các loại 
phương tiện 
thông tin đại 

chúng 

Các loại 
ấn 

phẩm 

Truyền 
miệng Internet 

Đại lý 
du lịch 

Dưới 10% 11% 9% 22% 49% 9% 

Từ 10% đến 20% 7% 9% 31% 40% 13% 

Từ 20% đến 30% 7% 8% 33% 31% 21% 

Trên 30% 4% 5% 35% 37% 19% 

(Nguồn tác giả khảo sát, 2022) 

Qua kết quả bảng khảo sát có thể thấy, khả năng chi trả 
không ảnh hưởng tới kênh tìm kiếm thông tin khách sạn 
của khách hàng. Theo đó, dù ở mức chi trả nào thì cơ cấu 
trong kênh tìm kiếm của khách hàng gần như không hề 
thay đổi. Dù ở các khả năng chi trả nào thì khách hàng 
tham gia khảo sát đều lựa chọn internet là phương tiện tìm 
kiếm thông tin với tỉ lệ cao nhất, sau đó là tìm thông tin 
khách sạn từ nguồn truyền miệng.  

Giả thuyết H6 được loại khỏi mô hình nghiên cứu này. 

b) Giả thuyết H7: Khả năng chi trả ảnh hưởng tới thời 
điểm tìm kiếm thông tin khách sạn của khách hàng. 

Qua kết quả bảng kết quả có thể thấy, khả năng chi trả 
không ảnh hưởng tới thời điểm tìm kiếm thông tin khách 
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sạn của khách hàng. Theo đó, dù ở mức chi trả nào thì cơ 
cấu trong thời điểm tìm kiếm của khách hàng gần như 
không hề thay đổi. Chúng ta có thể thấy rõ, mức độ chi trả 
dưới 10% có thời điểm tìm kiếm thông tin khách sạn từ 1 
đến 2 tuần trước chuyến đi là 52%, lần lượt “từ 10% đến 
20%”, “từ 20% đến 30%” và “trên 30%” là 60%, 52% và 56%.  

Bảng 10. Kết quả khảo sát khả năng chi trả ảnh hưởng tới thời điểm tìm 
kiếm thông tin khách sạn của khách hàng 

 Trước 
chuyến đi 

1 tuần 

Từ 1 đến 2 
tuần trước 
chuyến đi 

Từ 2 đến 4 
tuần trước 
chuyến đi 

Trên 1 
tháng trước 

chuyến đi 

Dưới 10% 30% 52% 7% 11% 

Từ 10% đến 20% 12% 60% 19% 9% 

Từ 20% đến 30% 10% 52% 28% 9% 

Trên 30% 17% 56% 12% 15% 

(Nguồn tác giả khảo sát, 2022) 

Do đó có thể kết luận rằng, giả thuyết H7 được bác bỏ. 

c) Giả thuyết H8: Khả năng chi trả ảnh hưởng tới thời 
gian dành cho việc tìm kiếm thông tin khách sạn của 
khách hàng. 

Bảng 11. Kết quả khảo sát khả năng chi trả ảnh hưởng tới thời gian dành cho 
việc tìm kiếm thông tin khách sạn của khách hàng 

 Dưới 30 
phút 

Từ 30 phút 
đến 1 tiếng 

Từ 1 tiếng 
đến 3 tiếng 

Trên 3 
tiếng 

Dưới 10% 10% 20% 55% 15% 

Từ 10% đến 20% 5% 31% 52% 12% 

Từ 20% đến 30% 5% 27% 53% 15% 

Trên 30% 2% 46% 42% 10% 

Kết quả bảng khảo sát đã chỉ ra sự tương đồng trong 
hành vi tìm kiếm thông tin khách sạn về mặt thời gian dành 
cho việc tìm kiếm của từng khách hàng trong khảo sát. 
Theo đó, dù ở mức độ chi trả nào thì người tham gia khảo 
sát đều chủ yếu dành từ 1 đến 3 tiếng cho một lần tìm kiếm 
thông tin khách sạn. Thời gian dành cho việc tìm kiếm từ 30 
phút đến 1 tiếng cũng là khoảng thời gian được nhiều 
người tham gia khảo sát lựa chọn, xếp thứ 2 sau khoảng 
thời gian từ 1 tiếng đến 3 tiếng. 

Trong đó, thời gian dành cho việc tìm kiếm thông tin 
khách sạn ở mức độ chi trả “dưới 10%” có 55%, “từ 10% đến 
20%” có 52%, “từ 20% đến 30%” có 53% và “trên 30%” có 
42%. Bên cạnh đó, ở mức độ chi trả trên 30%, có một sự 
nhỉnh hơn về thời gian đó là có 46% người tham gia khảo 
sát ở mức độ chi trả này tìm kiếm thời gian chỉ từ 30 phút 
đến 1 tiếng. 

Từ đó, có thể kết luận rằng giả thuyết H8 được bác bỏ ở 
mô hình nghiên cứu này. 

d) Giả thuyết H9: Khả năng chi trả ảnh hưởng tới động 
cơ tìm kiếm thông tin khách sạn của khách hàng. 

Nhìn vào kết quả phân tích có thể chỉ ra, khả năng chi 
trả ảnh hưởng tới động cơ tìm kiếm thông tin khách sạn 

của khách hàng. Ở mỗi mức độ chi trả khác nhau, khách 
hàng lại có một động cơ tìm kiếm riêng, nhưng chủ yếu nổi 
bật vẫn là chuẩn bị cho một chuyến đi cụ thể. 

Bảng 12. Kết quả khảo sát khả năng chi trả ảnh hưởng tới động cơ tìm kiếm 
thông tin khách sạn của khách hàng 

 Chuẩn bị cho một 
chuyến đi cụ thể 

Động cơ bên 
ngoài 

Động cơ bên 
trong 

Dưới 10% 77% 3% 20% 
Từ 10% đến 20% 52% 16% 32% 
Từ 20% đến 30% 48% 32% 20% 
Trên 30% 32% 53% 15% 

(Nguồn tác giả khảo sát, 2022) 

Theo đó, ở mức độ chi trả thấp nhất (dưới 10%), có đến 
77% đồng ý rằng họ tìm kiếm thông tin khách sạn để chuẩn 
bị cho một chuyến đi cụ thể. Mức độ chi trả trung bình (từ 
10% đến 20%), động cơ tìm kiếm chuẩn bị cho một chuyến 
đi cụ thể chiếm tỉ lệ cũng cao nhất với 52% và cũng có 32% 
tỉ lệ động cơ bên trong, 16% tỉ lệ là động cơ bên ngoài. Mức 
độ chi trả khá (từ 20% đến 30%) đã dần có sự thay đổi, tỉ lệ 
động chuẩn bị cho một chuyến đi cụ thể vẫn cao nhất, tuy 
nhiên đã có sự thấp hơn so với hai mức chi trả trên với 48%, 
động cơ bên ngoài và bên trong chiếm tỉ lệ khá cao lần lượt 
là 32% và 20%. Mức độ chi trả 30% đã cho thấy sự khác biệt 
rõ rệt so với 3 mức độ chi trả trước, theo đó người có khả 
năng chi trả cao thì hành vi tìm kiếm thông tin khách sạn 
của họ không còn là để chuẩn bị cho một chuyến đi cụ thể 
nữa mà do động cơ bên ngoài thu hút họ tìm kiếm thông 
tin với 53%, chuẩn bị cho một chuyến đi cụ thể với 32% và 
động cơ bên trong với 15%.  

e) Giả thuyết H10: Khả năng chi trả ảnh hưởng tới nội 
dung tìm kiếm thông tin khách sạn của khách hàng. 

 Mức chi trả dưới 10% 
Mức độ chi trả dưới 10%, khách hàng tham gia khảo sát 

quan tâm rất lớn đến giá cả của khách sạn với 52% rất quan 
tâm, 22% khá quan tâm, 19% có quan tâm, 7% ít quan tâm 
và 0% hoàn toàn không quan tâm. 

 Mức chi trả từ 10% đến 20%  
Mức độ 10% - 20% khách hàng tham gia khảo sát quan 

tâm, lớn nhất đến sản phẩm dịch vụ của khách sạn với 28% 
rất quan tâm, 48% khá quan tâm, 22% có quan tâm, 2% ít 
quan tâm, 0% hoàn toàn không quan tâm. Tiếp đó, khả 
năng chi trả ở mức độ này cũng quan tâm đến giá cả của 
khách sạn với 41% rất quan tâm, 34% khá quan tâm,  
21% có quan tâm, 4% ít quan tâm và 0% hoàn toàn không 
quan tâm. 

 Mức chi trả từ 20% đến 30% 
Với mức khả năng chi trả khá cao từ 20% - 30% ngân 

sách cho việc lưu trú thì giá cả không còn là vấn đề quan 
tâm lớn ở mức độ này với 30% hoàn toàn không quan tâm, 
25% ít quan tâm, 17% có quan tâm, 13% khá quan tâm, 
15% rất quan tâm. Thay vào, với việc dành cho lưu trú ngân 
sách này, người tham gia khảo sát quan tâm nhiều hơn đến 
thông tin chung, sản phẩm/ dịch vụ của khách sạn. 
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 Mức chi trả trên 30% 

Mức độ chi trả cao trên 30% này, ta thấy được sự nổi bật 
rõ rệt hiện lên. Theo đó, với mức độ chi trả cao nên mối 
quan tâm lớn nhất trong nội dung tìm kiếm thông tin 
khách sạn của họ là “Sản phẩm/ dịch vụ của khách sạn” với 
80% rất quan tâm và 0% hoàn toàn không quan tâm. Do 
đó, có thể giải thích thì sao nội dung giá cả có 38% hoàn 
toàn không quan tâm, 34% ít quan tâm, 15% có quan tâm, 
10% khá quan tâm, 3% rất quan tâm. Bên cạnh đó, nội 
dung chính sách chăm sóc khách hàng và phản hồi/đánh 
giá của khách hàng về khách sạn cũng là nội dung được 
quan tâm ở mức độ chi trả này. 

Từ đó có thể kết luận rằng, khả năng chi trả ảnh hưởng 
tới nội tìm kiếm thông tin khách sạn của khách hàng. 

5. KẾT LUẬN 
Mục đích của nghiên cứu này là phân tích được ảnh 

hưởng của yếu tố độ tuổi và khả năng chi trả tác động đến 
hành vi tìm kiếm thông tin khách sạn, từ đó đề xuất các giải 
pháp nâng cao hoạt động quảng cáo của các khách sạn 
phù hợp với các độ tuổi và khả năng chi trả khác nhau. 
Nghiên cứu được dựa trên cơ sở lý luận của Philip Kotler về 
hành vi tiêu dùng và nghiên cứu của Lê Thị Thành “Xác 
định những nhân tố ảnh hưởng tới quyết định lựa chọn 
khách sạn Yasaka - Sài Gòn - Nha Trang của khách du lịch 
nội địa” kết hợp với lý luận của Trần Thị Nguyệt Quế trong 
sách “Tâm lý du khách và nghệ thuật giao tiếp”. Trên cơ sở 
đó, bài nghiên cứu đã đạt được những mục tiêu sau: 

- Hệ thống hóa cơ sở lý luận về ảnh hưởng của yếu tố 
độ tuổi và khả năng chi trả của khách hàng tới việc tìm 
kiếm thông tin về khách sạn  

- Nghiên cứu thực trạng tìm kiếm thông tin khách sạn 
của các nhóm khách du lịch thuộc các độ tuổi và các mức 
độ chi trả khác nhau. 

- Đề xuất một số giải pháp về hoạt động quảng cáo của 
các khách sạn đối với các nhóm khách hàng thuộc các độ 
tuổi và khả năng chi trả khác nhau. 

Kết quả nghiên cứu của luận văn được phân tích từ kết 
quả bảng khảo sát. Kết quả nghiên cứu được phân tích 
dựa theo mô hình nghiên cứu, giả thuyết đã đề ra. Kết quả 
đã cho thấy độ tuổi và khả năng chi trả có ảnh hưởng tới 
hành vi tìm kiếm thông tin khách sạn. Tuy nhiên, sự ảnh 
hưởng này lại có sự khác nhau giữa các yếu tố trong hành 
vi tìm kiếm. Theo đó, độ tuổi ảnh hưởng tới hành vi tìm 
kiếm thông tin khách sạn bao gồm yếu tố: kênh tìm kiếm, 
thời gian dành cho tìm kiếm, động cơ tìm kiếm và nội 
dung tìm kiếm thông tin khách sạn. Khả năng chi trả cũng 
có sự ảnh hưởng tới hành vi tìm kiếm thông tin khách sạn 
nhưng không quá nhiều với sự ảnh hưởng tới động cơ tìm 
kiếm và nội dung tìm kiếm thông tin. Qua đó, có một sự 
tương đồng giữa hai biến độc lập này là đều không gây sự 
tác động ảnh hưởng tới thời điểm tìm kiếm thông tin 
khách sạn. 

Qua kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả thấy được xu 
hướng trong việc sử dụng kênh tìm kiếm thông tin khách 
sạn của khách hàng nổi bật với tìm kiếm thông qua 
internet và truyền miệng. Đồng thời, nghiên cứu cũng chỉ 
ra được xu hướng tìm kiếm trong nội dung tìm kiếm thông 
tin khách sạn của khách hàng ở các mức độ phân khúc chi 
trả khác nhau. Từ đó, đề xuất được giải pháp nâng cao hoạt 
động quảng cáo khách sạn.  
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