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ABSTRACT 

This study aims to examine factors influencing tourists’ satisfaction with 

local cuisine through a survey of 280 domestic tourists visiting Hue and 

by applying the theoretical framework of pull and push factors. Using the 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method 

to analyze data, the study found that perceived food quality, perceived 

price, and tourist motivation to consume local food positively influenced 

tourist satisfaction. The perceived food quality had the largest positive 

impact on the local cuisine satisfaction of domestic tourists. Based on 

these results, several key practical and managerial implications were 

proposed to increase tourist satisfaction with local cuisine, including 

enhancing the understanding and awareness of food safety among 

businesses involved in tourism, supporting the use of healthy and locally 

grown ingredients, enforcing the publication of food prices and a single 

rate for each meal for all customers in a restaurant, and enhancing food 

story-telling for tourists. 

TÓM TẮT 

Nghiên cứu này phân tích các yếu tố tác động đến sự hài lòng của du 

khách về ẩm thực địa phương thông qua mẫu khảo sát gồm 280 khách du 

lịch nội địa đến Huế và ứng dụng khung lý thuyết về các yếu tố kéo và 

đẩy. Sử dụng phương trình cấu trúc PLS-SEM để phân tích dữ liệu, kết 

quả thu được cho thấy rằng chất lượng món ăn, giá cảm nhận và động 

lực có tác động tích cực đến sự hài lòng của du khách nội địa về ẩm thực 

Huế; trong đó, chất lượng món ăn có tác động lớn nhất. Dựa vào đó, một 

số giải pháp ứng dụng được đề nghị nhằm góp phần nâng cao sự hài lòng 

của khách du lịch, gồm: phổ cập kiến thức về vệ sinh an toàn thực phẩm, 

khuyến khích sử dụng nguyên liệu sạch và an toàn tại địa phương, niêm 

yết giá bán và thống nhất một giá, và chuyển tải các câu chuyện về các 

món ăn đặc sản cho khách du lịch. 

1. GIỚI THIỆU 

Sự hài lòng của khách du lịch là chủ đề được khá 

nhiều nhà nghiên cứu về du lịch trong nước và trên 

thế giới quan tâm. Sự hài lòng của khách du lịch có 

ý nghĩa quan trọng đối với nhà quản lý và kinh 

doanh du lịch bởi vì sự hài lòng của du khách tác 

động đến quyết định lựa chọn điểm đến hoặc các 

hành vi của du khách như: hành vi sử dụng dịch vụ 

du lịch, ý định quay trở lại hoặc giới thiệu cho những 

người khác (Hui et al., 2007). 
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Tian-Cole and Cromption (2003) chỉ ra hai cách 

tiếp cận đo lường sự hài lòng trong lĩnh vực du lịch 

bao gồm: dựa trên sự đánh giá (appraisal-based) và 

dựa trên nhu cầu (need-based). Trong bài viết này, 

sự hài lòng của khách du lịch được hiểu theo cách 

tiếp cận thứ hai, là sự đạt được của nhu cầu và động 

cơ (Tian-Cole & Cromption, 2003). Nói một cách 

khác, khách du lịch có cảm xúc hài lòng thỏa mãn 

khi họ đạt được các mong muốn và nhu cầu, mong 

đợi trong chuyến du lịch. 

Việc nghiên cứu sự hài lòng của du khách về ẩm 

thực có tính cấp thiết về mặt thực tiễn. Việt Nam nói 

chung và tỉnh Thừa Thiên Huế nói riêng đã xác định 

du lịch ẩm thực là một trong các loại hình du lịch 

chính trong Quy hoạch phát triển du lịch của quốc 

gia (Bộ Văn hóa Thể thao và Du lịch, 2013) và của 

địa phương đến năm 2030 (UBND tỉnh Thừa Thiên 

Huế, 2013). Hiện tại, Huế đang sở hữu nguồn tài 

nguyên ẩm thực khá đa dạng và phong phú với nhiều 

món ăn được nhiều người biết đến, chẳng hạn như 

bún bò Huế. Theo số liệu thống kê, các món ăn xuất 

phát từ Huế chiếm khoảng 60% trong tổng số hơn 

3.000 món ăn của Việt Nam, được chia làm ba dòng 

ẩm thực chính bao gồm: ẩm thực dân gian, ẩm thực 

cung đình và ẩm thực chay (Hạnh, 2018). Ẩm thực 

Huế chú trọng nhiều đến tính thẩm mỹ (các món ăn 

được trang trí đẹp mắt), tinh tế về cách chọn nguyên 

vật liệu, cách chế biến và cách ăn uống, và có hương 

vị đậm đà và thỏa mãn tất cả các giác quan (Hậu, 

2021). Tuy nhiên, việc phát huy giá trị của ẩm thực 

Huế phục vụ phát triển du lịch vẫn còn hạn chế, chưa 

khai thác hết tiềm năng hiện có (An, 2022). Nhận 

thức được điều đó, tỉnh Thừa Thiên Huế đang hướng 

đến hình thành thương hiệu “Huế - Kinh đô ẩm 

thực” để góp phần phát triển du lịch. Nghiên cứu này 

sẽ cung cấp các thông tin về thị trường, giúp ngành 

du lịch địa phương có thêm giải pháp để tạo nên một 

thương hiệu ẩm thực được du khách hài lòng và đón 

nhận; đồng thời, thu hút khách để phục hồi nhanh 

chóng hoạt động du lịch trong giai đoạn bình thường 

mới. 

Bên cạnh đó, chủ đề nghiên cứu về sự hài lòng 

của du khách về ẩm thực khá cần thiết từ góc độ lý 

thuyết. Hiện tại, các nghiên cứu quốc tế và trong 

nước về sự hài lòng của du khách về ẩm thực còn 

khá hạn chế, được tiến hành tại các địa điểm nghiên 

cứu khác nhau và sử dụng cách tiếp cận khác nhau. 

Cụ thể hơn, hầu hết các nghiên cứu này lựa chọn các 

yếu tố ảnh hưởng thuộc về điểm đến (theo quan 

điểm cung du lịch) và chủ yếu tập trung vào du 

khách quốc tế. Các yếu tố phổ biến được phát hiện 

trong các nghiên cứu trước bao gồm: chất lượng của 

món ăn, cơ sở vật chất, chất lượng phục vụ, giá cả, 

và tính nguyên bản của món ăn (Ali et al., 2020; 

Khuong & Nga, 2018; Muskat et al., 2019; Nguyen 

et al., 2019). 

Bên cạnh quan điểm tiếp cận dựa vào các yếu tố 

liên quan đến điểm đến du lịch, có một số rất ít 

nghiên cứu phân tích sự tác động của các yếu tố 

động lực của du khách đến sự hài lòng của họ về ẩm 

thực (theo quan điểm dựa vào “cầu” du lịch). 

(Agyeiwaah et al., 2019). 

Có thể thấy rằng, hiện có rất ít công trình nghiên 

cứu trong nước và quốc tế kết hợp hai cách tiếp cận, 

hay nói cách khác là hai nhóm yếu tố, bao gồm các 

yếu tố thuộc về điểm đến và yếu tố thuộc về bản thân 

khách du lịch, trong một mô hình nghiên cứu sự hài 

lòng của du khách về ẩm thực. Chính vì vậy, nghiên 

cứu này kết hợp cả hai nhóm yếu tố nói trên bằng 

cách ứng dụng khung lý thuyết về các yếu tố kéo và 

đẩy; từ đó, có thể đánh giá toàn diện hơn về cơ chế 

tác động của các yếu tố đến sự hài lòng của du khách 

về ẩm thực. 

2. MÔ HÌNH VÀ PHƯƠNG PHÁP 

NGHIÊN CỨU 

2.1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Các kết quả của các nghiên cứu tương tự trước 

đây được thực hiện ở trong nước và trên thế giới là 

bằng chứng thực nghiệm quan trọng làm cơ sở khoa 

học để đề xuất các giả thuyết nghiên cứu và mô hình 

lý thuyết về các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng 

của du khách về ẩm thực Huế trong nghiên cứu này. 

Các yếu tố được lựa chọn là các yếu tố phổ biến 

được phát hiện trong nhiều nghiên cứu trước. Thêm 

vào đó, mô hình đề xuất cũng được phát triển dựa 

vào khung lý thuyết lực kéo và đẩy, kết hợp cả hai 

nhóm yếu tố kéo (pull factor) và đẩy (push factor) 

(Uysal & Jurowski, 1994).  

2.1.1. Khung lý thuyết về các yếu tố kéo và đẩy 

Lý thuyết về các yếu tố kéo và đẩy là một trong 

rất nhiều lý thuyết về động lực để nhằm giải thích 

nguyên nhân và cơ chế dẫn đến các hành vi của con 

người. Đây là lý thuyết lần đầu tiên được giới thiệu 

bởi Dann (1977) trong lĩnh vực nghiên cứu về du 

lịch. Cho đến nay, lý thuyết này được thừa nhận 

cũng như được sử dụng khá phổ biến trong các 

nghiên cứu du lịch để giải thích về thái độ, hành vi 

và các quyết định của du khách về việc chọn nơi đến 

tham quan du lịch và sử dụng, tiêu dùng các dịch vụ 

trong chuyến du lịch (Dean & Suhartanto, 2019; 

Liro, 2021; Nikjoo & Ketabi, 2015; Uysal et al., 

2008). 
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Dann (1977) cho rằng yếu tố kéo là một loại 

động lực quan trọng nhằm thu hút du khách đi du 

lịch. Các yếu tố kéo chính là đặc điểm của đối tượng 

của chuyến đi du lịch (đối tượng này có thể là một 

điểm đến, một khách sạn). Trong khi đó, yếu tố đẩy 

là một loại động lực thuộc về chủ thể của chuyến du 

lịch (chính là bản thân khách du lịch). Lý thuyết này 

cho rằng con người quyết định đi du lịch thường do 

họ bị thúc đẩy (pushed) bởi các yếu tố nội tại của 

bản thân họ và bị lôi kéo (pulled) bởi các yếu tố từ 

môi trường du lịch. Nói một cách cụ thể hơn, lý 

thuyết này mô tả việc con người bị thôi thúc hành 

động bởi các nhu cầu bên trong dẫn đến việc quyết 

định thực hiện chuyến du lịch như thế nào và đồng 

thời cũng cho thấy con người bị lôi kéo hoặc bị thu 

hút bởi nơi đến du lịch như thế nào (Uysal et al., 

2008).   

Lý thuyết về các yếu tố kéo và đẩy đã được các 

nhà nghiên cứu phát triển thêm về nội dung khái 

niệm. Uysal et al. (2008) cho rằng các yếu tố kéo 

liên quan chủ yếu đến các đặc điểm đặc biệt tạo nên 

sức hút của một điểm đến du lịch, chẳng hạn như: 

biển, nơi lưu trú, tài nguyên du lịch, con người ... 

Các yếu tố đẩy được hiểu là các yếu tố tâm lý và xã 

hội của con người, chính là các mong muốn bản 

năng và vô hình bên trong của du khách, chẳng hạn 

như: mong muốn được thoát khỏi sự bận rộn, nghỉ 

ngơi, thư giãn, mạo hiểm, hoặc chăm sóc sức khỏe. 

Các mong muốn này chính là các động lực thúc đẩy 

việc đi du lịch của du khách (Uysal et al., 2008). 

2.1.2. Sự tác động của Động lực (thưởng thức 

ẩm thực) đến Sự hài lòng  

Theo Dann (1981), động lực quyết định tại sao 

con người hành xử theo một cách nào đó hoặc thực 

hiện một hành động nào đó. Động lực trong nghiên 

cứu này được hiểu theo quan điểm dựa trên nhu cầu. 

Điều đó có nghĩa là động lực chính là những nhu cầu 

của con người, thôi thúc con người thực hiện các 

hành vi liên quan (Albayrak & Caber, 2018).  

Trong một nghiên cứu tại Chiềng Mai (Thái 

Lan), Agyeiwaah et al. (2019) đã tìm thấy động lực 

tham gia hoạt động ẩm thực của du khách quốc tế có 

tác động tích cực đến sự hài lòng của họ về ẩm thực 

địa phương. Dựa trên bằng chứng thực nghiệm này, 

có thể phát biểu giả thuyết nghiên cứu tương tự như 

sau: 

Giả thuyết nghiên cứu 1 (H1): Động lực tác động 

cùng chiều đến sự hài lòng về ẩm thực Huế. 

2.1.3. Sự tác động của Tính nguyên bản của 

món ăn đến Sự hài lòng  

Tính nguyên bản (authenticity) là một khái niệm 

phổ biến trong du lịch gắn liền với khía cạnh văn 

hóa. Các món ăn đặc sản chính là một phần quan 

trọng của văn hóa ẩm thực của một điểm đến. Tính 

nguyên bản của các món ăn gắn liền với tính truyền 

thống, sự nguyên vẹn, không thay đổi, không bị biến 

tướng, vẫn giữ được như trước đây (Gupta & 

Duggal, 2021). Tính nguyên bản có sức hấp dẫn rất 

lớn đối với khách du lịch vì đại bộ phận du khách 

đều muốn được trải nghiệm và khám phá các giá trị 

văn hóa thực sự, chân thực trong chuyến du lịch, 

khác biệt so với sinh hoạt tại nơi ở hàng ngày của 

mình. 

Mặc dù số lượng nghiên cứu về mối quan hệ giữa 

tính nguyên bản và sự hài lòng của khách du lịch 

không nhiều; tuy nhiên, vẫn có thể tìm thấy bằng 

chứng thực tiễn về mối quan hệ này. Muskat et al. 

(2019) đã phát hiện ra tính nguyên bản của món ăn 

có tác động tích cực đến sự hài lòng của du khách 

ăn tối tại các nhà hàng đặc sản miền núi thuộc dãy 

Alps của Áo. Từ đó, có thể đưa ra giả thuyết rằng: 

Giả thuyết nghiên cứu 2 (H2): Tính nguyên bản 

của món ăn tác động cùng chiều đến sự hài lòng về 

ẩm thực Huế. 

2.1.4. Sự tác động của Chất lượng món ăn đến 

Sự hài lòng  

Chất lượng món ăn được hiểu là các đặc tính nổi 

bật tạo nên sức hấp dẫn của món ăn đó. Các đặc tính 

để đo lường chất lượng món ăn dựa trên đánh giá 

của du khách bao gồm: hình thức trình bày, mùi vị, 

sự đa dạng, vệ sinh, sự tươi ngon, dinh dưỡng 

(Muskat et al., 2019). Muskat et al. (2019) đã phát 

hiện ra rằng chất lượng món ăn là một trong ba khía 

cạnh của chất lượng dịch vụ ăn tối tác động tích cực 

đến sự hài lòng của khách du lịch tại các nhà hàng 

đặc sản trên dãy núi Alps của Áo. Tran et al. (2018) 

đã tìm thấy sự tác động tích cực của chất lượng món 

ăn đến sự hài lòng của du khách quốc tế về các món 

ăn đường phố tại thành phố Hồ Chí Minh. Tương tự, 

trong nghiên cứu của Ali et al. (2020), chất lượng 

món ăn được chứng minh có tác động tích cực đến 

sự hài lòng của du khách nước ngoài về đặc sản của 

Pakistan. Dựa trên các bằng chứng này, có thể phát 

biểu giả thuyết như sau: 

Giả thuyết nghiên cứu 3 (H3): Chất lượng món 

ăn tác động cùng chiều đến sự hài lòng về ẩm thực 

Huế. 
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2.1.5. Sự tác động của Sự phục vụ đến Sự hài 

lòng  

Thái độ phục vụ, sự chuyên nghiệp của nhân 

viên là một trong các yếu tố thuộc chất lượng dịch 

vụ và có tác động nhất định đến cảm nhận và sự hài 

lòng của khách hàng (Muskat et al., 2019). Bằng 

chứng thực tiễn từ các nghiên cứu của Muskat et al. 

(2019) và Nguyen et al. (2019) cho thấy rằng sự 

phục vụ của nhân viên tại các nhà hàng ở các điểm 

du lịch mùa đông của Áo và tại thành phố Hồ Chí 

Minh có tác động trực tiếp và cùng chiều đến sự hài 

lòng của khách du lịch quốc tế. Dựa trên cơ sở này, 

giả thuyết được phát biểu như sau: 

Giả thuyết nghiên cứu 4 (H4): Sự phục vụ tác 

động cùng chiều đến sự hài lòng về ẩm thực Huế. 

2.1.6. Sự tác động của Không gian ăn uống đến 

Sự hài lòng  

Vì tính chất của dịch vụ ăn uống là quá trình sản 

xuất và tiêu dùng diễn ra đồng thời nên cơ sở vật 

chất (nhà hàng, quán ăn) với các yếu tố như ánh 

sáng, nhiệt độ, cách trang trí, vệ sinh và hình thức 

của nhân viên,… có tác động nhất định đến cảm xúc 

và cảm nhận của khách hàng (Ryu & Han, 2009). 

Ali et al. (2020) đã phát hiện thấy chất lượng không 

gian ăn uống có tác động tích cực đến sự hài lòng 

của du khách quốc tế về ẩm thực địa phương ở 

Pakistan. Tương tự, Muskat et al. (2019) cũng tìm 

thấy mối quan hệ cùng chiều giữa không gian ăn 

uống và sự hài lòng của khách du lịch đến các nhà 

hàng đặc sản địa phương tại khu du lịch thuộc dãy 

núi Alps của Áo. Dựa vào kết quả của các nghiên 

cứu này, giả thuyết được xây dựng như sau: 

Giả thuyết nghiên cứu 5 (H5): Không gian ăn 

uống tác động cùng chiều đến sự hài lòng về ẩm thực 

Huế. 

2.1.7. Sự tác động của Giá cảm nhận đến Sự hài 

lòng  

Giá cảm nhận được đo lường thông qua cảm 

nhận, đánh giá của du khách về sự hợp lý và chấp 

nhận được về giá sản phẩm dịch vụ phải trả trong 

mối quan hệ với giá trị mà du khách nhận được 

(Muskat et al., 2019). Hưng (2017) đã tìm thấy bằng 

chứng về mối quan hệ tác động cùng chiều giữa giá 

cả và sự hài lòng của du khách nước ngoài khi đến 

thành phố Hồ Chí Minh. Trong một nghiên cứu về 

sự hài lòng của khách du lịch ăn tối tại các nhà hàng 

đặc sản trên dãy núi Alps của Áo, Muskat et al. 

(2019) đã phát hiện ra rằng sự hài lòng của du khách 

bị tác động tích cực bởi sự cảm nhận về giá. Tương 

tự, Khuong và Nga (2018) và Nguyen et al. (2019) 

đều phát hiện ra giá món ăn có tác động tích cực đến 

sự hài lòng của du khách quốc tế về ẩm thực tại 

thành phố Hồ Chí Minh. Dựa vào các căn cứ trên, 

giả thuyết cuối cùng được phát biểu như sau: 

Giả thuyết nghiên cứu 6 (H6): Giá cảm nhận tác 

động cùng chiều đến sự hài lòng về ẩm thực Huế. 

2.1.8. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Kết hợp các giả thuyết nghiên cứu trên, mô hình 

nghiên cứu được đề xuất bao gồm sáu yếu tố tác 

động cùng chiều đến sự hài lòng của khách du lịch 

nội địa (xem Hình 1). Mô hình này có sự kết hợp của 

các yếu tố kéo là các yếu tố thuộc về điểm đến, bao 

gồm: tính nguyên bản của món ăn, chất lượng của 

món ăn, sự phục vụ của nhân viên, không gian nơi 

ăn uống, cảm nhận về giá món ăn; và các yếu tố đẩy 

là các động lực bên trong của du khách. 

2.2. Phương pháp nghiên cứu 

2.2.1. Phương pháp thu thập dữ liệu 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp định 

lượng. Số liệu sơ cấp được thu thập bằng cách khảo 

sát trực tiếp 280 khách du lịch nội địa đến Huế năm 

2022. Khách du lịch được lựa chọn theo phương 

pháp chọn mẫu có chủ đích với tiêu chí là du khách 

đã ăn các món đặc sản Huế khi đến Huế du lịch. Dữ 

liệu được thu thập qua bảng hỏi được thiết kế sẵn. 

Thang đo Likert được sử dụng với 5 mức, từ 1-Rất 

không đồng ý đến 5-Rất đồng ý. Khái niệm “động 

lực” được đo bởi 7 biến quan sát, được điều chỉnh 
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từ các thang đo của Kim et al. (2010), Agyeiwaah et 

al. (2019), và Berbel-Pineda et al. (2019). Khái niệm 

“tính nguyên bản” (của món ăn) được đo bởi 3 biến 

quan sát dựa trên thang đo của Li et al. (2021). Khái 

niệm “chất lượng món ăn” được đo bởi 7 biến dựa 

trên thang đo của Chi et al. (2013), và Muskat et al. 

(2019). Khái niệm “sự phục vụ” (gồm 5 biến) và 

“giá cảm nhận” (gồm 4 biến) dựa trên thang đo của 

Muskat et al. (2019) và Nguyen et al. (2019). Khái 

niệm “không gian (ăn uống)” được đo bởi 4 biến 

quan sát từ thang đo của Muskat et al. (2019). Khái 

niệm “sự hài lòng” được đo bởi 3 biến dựa trên thang 

đo của Piramanayagam et al. (2020), và Muskat et 

al. (2019). Các biến trong các thang đo lường sử 

dụng trong bài được trình bày chi tiết trong Bảng 1. 

Theo hướng dẫn của Hair et al. (2016), số lượng 

mẫu tối thiểu cần có cho mô hình PLS-SEM gồm có 

6 biến độc lập và giá trị R² tối thiểu là 0,1 để đạt 

được độ mạnh thống kê 80% (với mức ý nghĩa 5%) 

là 130 mẫu. Kích thước của mẫu khảo sát thu được 

là 280 mẫu hợp lệ, lớn hơn gấp đôi so với số lượng 

mẫu tối thiểu (130 mẫu) này. 

2.2.2. Phương pháp phân tích dữ liệu 

Dữ liệu được mã hóa, xử lý và phân tích với phần 

mềm SmartPLS 3.3.9. Mô hình cấu trúc tuyến tính 

bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM) được 

lựa chọn vì đây là mô hình thích hợp áp dụng cho cỡ 

mẫu nhỏ và phù hợp với mục tiêu của nghiên cứu 

này là xác định các yếu tố ảnh hưởng đến biến phụ 

thuộc (Hair et al., 2016).  

Các thang đo trong mô hình đo lường được đánh 

giá về độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. 

Thang đo đạt độ tin cậy khi hệ số tin cậy tổng hợp 

(Composite Reliability - CR) lớn hơn 0,7 (Hair et 

al., 2016). Chỉ số phương sai trích trung bình 

(Average Variance Extracted - AVE) phải lớn hơn 

0,5 để đảm bảo thang đo đạt giá trị hội tụ (Hair et 

al., 2016). Bên cạnh đó, chỉ số tương quan 

Heterotrait-Monotrait (HTMT) được giới thiệu bởi 

Henseler et al. (2015) được sử dụng để đo giá trị 

phân biệt của các thang đo. Chỉ số HTMT giữa các 

cặp biến nhỏ hơn 0,85 thì các thang đo sẽ đạt giá trị 

phân biệt (Hair et al., 2019).  

Để đánh giá mô hình cấu trúc, ba tiêu chí được 

sử dụng, bao gồm: hệ số xác định (Coefficient of 

determination - R²), hệ số đánh giá năng lực dự báo 

ngoài mẫu (Predictive Relevance - Q²), và các hệ số 

đường dẫn có ý nghĩa thống kê (Hair et al., 2019). 

Giá trị R² càng lớn thì mức độ giải thích của các biến 

độc lập lên biến phụ thuộc trong mẫu càng lớn. Bên 

cạnh đó, giá trị Q² đại diện cho mức độ dự báo của 

các biến độc lập lên biến phụ thuộc. Mô hình có mức 

độ chính xác dự báo thấp nếu Q² < 0,25; mức độ dự 

báo trung bình nếu 0,25 ≤ Q² ≤ 0,5 và mức độ dự 

báo cao nếu Q² > 0,5 (Hair et al., 2019).  

3. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

3.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Trong số 280 khách du lịch nội địa tham gia khảo 

sát, nữ chiếm đa số với tỷ lệ 56,6%, nam chiếm 

42,7%, và 0,7% thuộc giới tính khác. Về độ tuổi, 

nhóm tuổi chiếm tỷ lệ lớn nhất là từ 25 đến 34 tuổi 

(35,4%), tiếp đến là nhóm tuổi trẻ (từ 18 đến 24 tuổi) 

chiếm 31,4%, nhóm tuổi từ 35 đến 54 chiếm 20,3%. 

Về công việc chính, nhóm người làm việc ở doanh 

nghiệp (không tính doanh nghiệp du lịch) chiếm tỷ 

lệ cao nhất – 35,9%; tiếp đến là sinh viên đại học 

(23,1%), nhóm làm việc ở các đơn vị, tổ chức hành 

chính nhà nước (17,6%), và những người làm việc 

tự do (15,8%).  

Về thu nhập, nhóm khách du lịch có thu nhập 

thấp hơn 10 triệu đồng chiếm đa số với tỷ trọng lớn 

nhất - 53%, tiếp đến là nhóm khách có thu nhập 

trung bình (từ 10 đến 20 triệu đồng) chiếm tỷ lệ 37% 

và nhóm có thu nhập cao (từ 20 triệu đồng trở lên) 

chiếm 10%. Trong số 280 du khách tham gia khảo 

sát, khách đã đến Huế từ hai lần trở lên chiếm đa số, 

cụ thể: 32,4% khách đã đến Huế 2 lần, 29,5% khách 

đã đến Huế từ 4 lần trở lên và 16,9% khách đã đến 

Huế 3 lần. Nhóm khách đã đến Huế 1 lần chỉ chiếm 

21,2%. 

3.2. Kết quả kiểm định mô hình đo lường 

Mô hình đo lường được đánh giá về độ tin cậy, 

giá trị hội tụ, và giá trị phân biệt. Kết quả kiểm định 

lần đầu cho thấy thang đo “động lực” có AVE bằng 

0,489 (< 0,5) chưa đạt giá trị hội tụ. 

Để đảm bảo giá trị hội tụ của thang đo, hai biến 

“Tìm kiếm bản sắc, tính nguyên bản của món ăn gốc 

để tận hưởng đúng hương vị” (DL7) và “Duy trì nhu 

cầu dinh dưỡng hàng ngày khi đi du lịch” (DL2) 

được lần lượt loại bỏ do có hệ số tải thấp nhất và nhỏ 

hơn 0,7. Kết quả điều chỉnh cuối cùng cho thấy độ 

tin cậy của toàn bộ các thang đo đều đảm bảo (với 

giá trị CR đều lớn hơn 0,7) và giá trị hội tụ cũng đạt 

mức yêu cầu (với AVE lớn hơn 0,5) (xem Bảng 1).
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Bảng 1. Các chỉ số đo độ tin cậy và giá trị (kết quả sau khi điều chỉnh mô hình) 

Khái niệm  
Hệ số tải 

ngoài 
CR AVE 

Động lực  0,85 0,533 

DL1 – Khám phá món ăn mới lạ 0,768   

DL3 – Tận hưởng thú vui ăn uống 0,766   

DL4 – Chia sẻ với người khác 0,743   

DL5 – Khám phá, tìm hiểu văn hóa Huế 0,699   

DL6 – Nâng cao kiến thức ẩm thực, chế biến món ăn mới 0,669   

Tính nguyên bản  0,919 0,793 

NB1 – Nguyên liệu chế biến là nguyên liệu có sẵn tại chỗ giống như ngày 

xưa  

0,971 

 

  

NB2 – Hương vị của các món ăn ở Huế bây giờ vẫn giữ được giống như 

ngày xưa  

0,782 

 

  

NB3 – Cách chế biến các món ăn ở Huế vẫn giữ được cách truyền thống  0,908   

Chất lượng món ăn  0,893 0,544 

MA1 – Các món ăn trình bày đẹp 0,748   

MA2 – Có hương vị ngon 0,763   

MA3 – Được làm từ nguyên liệu tươi mới  0,757   

MA4 – Được phục vụ ở nhiệt độ phù hợp 0,710   

MA5 – Đa dạng 0,720   

MA6 – Đảm bảo vệ sinh an toàn thực phẩm 0,770   

MA7 – Độc đáo, khác biệt 0,689   

Sự phục vụ  0,899 0,643 

PV1 – Người bán lịch sự và thân thiện 0,750   

PV2 – Để ý đến các yêu cầu của khách 0,708   

PV3 – Am hiểu, sẵn sàng giải thích về thực đơn 0,845   

PV4 – Phục vụ nhanh chóng 0,825   

PV5 – Phục vụ chính xác, đúng yêu cầu 0,869   

Không gian  0,903 0,699 

KG1 – Không gian sạch sẽ, đảm bảo vệ sinh an toàn thực phẩm  0,867   

KG2 – Trang trí phù hợp 0,845   

KG3 – Thoáng mát, nhiệt độ phù hợp 0,830   

KG4 – Nhân viên ăn mặc gọn gàng 0,803   

Giá cảm nhận  0,877 0,642 

GC1 – Giá các món ăn Huế hợp lý, phải chăng 0,823   

GC2 – Các món ăn Huế xứng đáng đồng tiền 0,787   

GC3 – Tính tiền chính xác hoặc bán đúng giá niêm yết 0,821   

GC4 – Tôi không bị đối xử phân biệt về giá các món ăn 0,772   

Sự hài lòng  0,928 0,811 

HL1 – Tôi hài lòng về ẩm thực Huế 0,963   

HL2 – Tôi hài lòng với trải nghiệm đi ăn các món ăn Huế 0,896   

HL3 – Tôi tận hưởng việc ăn uống các món Huế trong chuyến đi 0,839   

Ghi chú: các biến bị loại bao gồm: DL2 – Duy trì nhu cầu dinh dưỡng hàng ngày khi đi du lịch và DL7 – Tìm kiếm bản 

sắc, tính nguyên bản của món ăn gốc để tận hưởng đúng hương vị.        

Bên cạnh đó, các thang đo trong mô hình có tính 

phân biệt tốt do tất cả các chỉ số HTMT giữa các cặp 

biến đều nhỏ hơn nhiều so với ngưỡng 0,85 (xem 

Bảng 2). 

3.3. Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc 

Sau khi các thang đo được kiểm tra đều đạt yêu 

cầu về độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt, 

mô hình cấu trúc về các mối quan hệ giữa các biến 

được kiểm định. Kết quả kiểm định cho biết có ba 

yếu tố tác động đến sự hài lòng của du khách, bao 

gồm: động lực, giá cảm nhận và chất lượng món ăn, 
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với các hệ số lần lượt là 0,206, 0,207 và 0,355 (với 

p < 0,05). Độ lớn của các hệ số này cho thấy đây là 

các mối tương quan cùng chiều, trong đó, chất lượng 

món ăn tác động mạnh nhất đến sự hài lòng của 

khách du lịch (β = 0,355); tiếp theo là các yếu tố giá 

cảm nhận và động lực có mức độ tác động đến sự 

hài lòng của du khách xấp xỉ nhau (β = 0,207 và 

0,206 tương ứng) (xem Hình 2). 

Bảng 2. Chỉ số HTMT của mô hình đo lường 

 Giá cảm nhận Không 

gian 

Sự hài 

lòng 

Sự 

phục vụ 

Tính 

nguyên bản 

Chất lượng 

món ăn 

Động 

lực 

Giá cảm nhận        

Không gian 0,518       

Sự hài lòng 0,538 0,436      

Sự phục vụ 0,593 0,683 0,477     

Tính nguyên bản 0,252 0,269 0,201 0,205    

Chất lượng món ăn 0,643 0,649 0,619 0,693 0,291   

Động lực 0,450 0,425 0,512 0,473 0,178 0,593  

Hình 2. Mô hình cuối cùng 

Như vậy, kết quả phân tích cho thấy rằng có cơ 

sở thống kê để chấp nhận ba giả thuyết nghiên cứu 

H1, H3 và H6. Tuy nhiên, không có đủ bằng chứng 

thống kê để chấp nhận các giả thuyết H2, H4 và H5 

với mức ý nghĩa α = 0,05 (Bảng 3). Nói một cách 

khác, chưa đủ bằng chứng thống kê để kết luận rằng 

các yếu tố: tính nguyên bản của món ăn, sự phục vụ, 

và không gian ăn uống có tác động tích cực đến sự 

hài lòng về ẩm thực Huế của du khách nội địa (Bảng 

3). Điều này có thể do du khách có sự cảm nhận và 

đánh giá khác nhau tùy thuộc vào loại nhà hàng mà 

du khách đến và cảm nhận về tính nguyên bản của 

các món ăn cũng có sự khác nhau (tùy thuộc vào 

kinh nghiệm và sự hiểu biết). Chính vì vậy, mức độ 

tác động và chiều tác động chung của các yếu tố này 

đến sự hài lòng của du khách trở nên không rõ ràng. 
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Bảng 3. Kết quả kiểm định  

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số chuẩn hóa p Kết luận 

H1 Động lực -> Sự hài lòng 0,206 0,014 Chấp nhận 

H2 Tính nguyên bản -> Sự hài lòng 0,007 0,904 Bác bỏ 

H3 Chất lượng món ăn -> Sự hài lòng  0,355 0,002 Chấp nhận 

H4 Sự phục vụ -> Sự hài lòng 0,005 0,962 Bác bỏ 

H5 Không gian -> Sự hài lòng 0,005 0,961 Bác bỏ 

H6 Giá cảm nhận -> Sự hài lòng 0,207 0,018 Chấp nhận 

Tuy nhiên, kết quả thu được cho thấy rằng chất 

lượng món ăn tác động tích cực đến sự hài lòng của 

khách du lịch. Điều này có nghĩa là các món ăn đặc 

sản càng ngon, trình bày đẹp, độc đáo, đa dạng và 

đảm bảo vệ sinh an toàn thực phẩm thì sự hài lòng 

của khách du lịch càng tăng. Kết quả này thống nhất 

với kết quả của các nghiên cứu tương tự trước đây 

về khách du lịch quốc tế của Tran et al. (2018), 

Muskat et al. (2019), và Ali et al. (2020). Kết quả 

này cho thấy rằng dù là khách du lịch quốc tế hay 

nội địa thì đều coi trọng chất lượng món ăn. Thậm 

chí yếu tố này còn được xem là quan trọng nhất và 

tác động mạnh nhất đến sự hài lòng của du khách về 

ẩm thực. Điều này đã được phát hiện trong nghiên 

cứu của Khuong và Nga (2018), và Tran et al. (2018) 

tại Việt Nam và được khẳng định lại thông qua 

nghiên cứu này. 

Bên cạnh đó, động lực ăn uống và sự hài lòng 

của khách du lịch có mối quan hệ cùng chiều. Điều 

này phản ánh rằng du khách càng thỏa mãn nhu cầu 

về ăn uống trong chuyến du lịch thì sự hài lòng của 

họ về ẩm thực càng tăng. Kết quả này là bằng chứng 

thực tiễn khẳng định mối quan hệ giữa động lực và 

sự hài lòng của du khách đã được phát hiện trong 

nghiên cứu của Agyeiwaah et al. (2019).  

Kết quả về sự tác động cùng chiều của giá cảm 

nhận đến sự hài lòng của du khách về ẩm thực Huế 

đóng góp một bằng chứng thực tiễn cho thấy rằng: 

giá càng hợp lý, thống nhất, thì sự hài lòng của 

khách du lịch ngày càng cao. Điều này đã được 

khẳng định trong các nghiên cứu tương tự của 

Khuong và Nga (2018), Muskat et al. (2019), và 

Nguyen et al. (2019).    

Bên cạnh đó, kết quả kiểm định mô hình cho 

thấy rằng giá trị R² hiệu chỉnh của mô hình là 0,432 

(với p = 0,000 < 0,05). Giá trị này cho biết rằng các 

biến độc lập trong mô hình giải thích được 43,2% sự 

biến thiên của sự hài lòng trong tập dữ liệu mẫu. Bên 

cạnh đó, kết quả phân tích blindfolding cho biết giá 

trị của hệ số Q² của mô hình là 0,329 (lớn hơn 0,25) 

(Hair et al., 2019). Kết quả này cho biết mô hình cấu 

trúc của nghiên cứu đạt chất lượng tổng thể với mức 

độ chính xác dự báo ở mức trung bình.  

4. KẾT LUẬN 

Dựa trên dữ liệu sơ cấp thu được từ 280 khách 

du lịch nội địa và mô hình cấu trúc PLS-SEM, kết 

quả cho thấy có ba yếu tố tác động tích cực đến sự 

hài lòng của khách du lịch nội địa về ẩm thực Huế, 

bao gồm: chất lượng món ăn, giá cảm nhận và động 

lực của du khách; trong đó, yếu tố chất lượng món 

ăn có tác động lớn nhất. Về mặt học thuật, kết quả 

nghiên cứu này đã cung cấp các bằng chứng thực 

tiễn để tăng cường thêm hiểu biết về thái độ, hành 

vi của khách du lịch liên quan đến ẩm thực Huế nói 

riêng và ẩm thực Việt Nam nói chung. Bên cạnh đó, 

một đóng góp mới của nghiên cứu này là đã kết hợp 

các yếu tố động lực (yếu tố đẩy) và các yếu tố thuộc 

về điểm đến (yếu tố kéo) trong một mô hình tổng 

hợp và đã tìm thấy hai nhóm yếu tố kéo và đẩy tác 

động đồng thời đến sự hài lòng của du khách; trong 

đó, các yếu tố kéo (bao gồm chất lượng món ăn và 

giá cảm nhận) có tác động mạnh hơn các yếu tố đẩy 

(là động lực của du khách). 

Về mặt thực tiễn, kết quả nghiên cứu này cũng 

gợi ý cho các nhà quản lý du lịch tại Thừa Thiên Huế 

(và các điểm đến tương tự với tài nguyên ẩm thực 

nổi bật) các chính sách và giải pháp thiết thực nhằm 

nâng cao sự hài lòng của khách. Cụ thể, để nâng cao 

chất lượng món ăn, ngành du lịch địa phương cần tổ 

chức tập huấn cho các nhà hàng, quán hàng ăn (bên 

trong và ngoài các khách sạn và khu nghỉ dưỡng) về 

kiến thức vệ sinh an toàn thực phẩm, sử dụng các 

nguyên liệu sạch, an toàn, ưu tiên sử dụng các 

nguyên liệu có sẵn tại địa phương. Bên cạnh đó, liên 

quan đến giá cả, các cơ sở kinh doanh ăn uống phục 

vụ du khách cần niêm yết thông báo giá bán rõ ràng 

cho khách, thống nhất một giá giữa người dân địa 

phương và khách du lịch. Đồng thời, cơ quan quản 

lý nhà nước có liên quan cần thực hiện kiểm tra 

thường xuyên, công bố số điện thoại đường dây 

nóng để nhận phản hồi của du khách. Ngoài ra, cần 

chú trọng chuyển tải các câu chuyện về nguồn gốc 

lịch sử các món ăn đặc sản Huế trong các tour, tuyến 

du lịch hoặc qua người bán, nhân viên phục vụ … 

để giúp du khách thỏa mãn các nhu cầu, động lực 

tìm hiểu về văn hóa Huế; từ đó, họ sẽ càng thêm hài 

lòng về ẩm thực Huế.  
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Do nghiên cứu này chỉ triển khai thực hiện tại 

một điểm đến nên rất cần những nghiên cứu tiếp 

theo tại các điểm đến tương tự có tài nguyên ẩm thực 

hấp dẫn với cỡ mẫu lớn hơn để kiểm chứng các 

thang đo lường trong mô hình kéo-đẩy đề xuất. 

Trong các nghiên cứu về sau, có thể bổ sung thêm 

các khái niệm khác, chẳng hạn như: trải nghiệm ẩm 

thực, ý định hành vi của khách du lịch … liên quan 

đến các món ăn đặc sản, nhằm tăng cường hiểu biết 

khoa học về du lịch ẩm thực; đồng thời, nhằm giúp 

các điểm đến có thêm các giải pháp hiệu quả nhằm 

khai thác lợi thế về tài nguyên ẩm thực để thu hút 

khách trong giai đoạn phục hồi và phát triển du lịch 

sau dịch bệnh COVID-19.  
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