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Abstract: Integrated marketing communication has received increasing research attention to clarify 

its role in business, especially in hospitality. This paper studies the effect of integrated 

communication on marketing results, through a survey with the participation of luxury hotel 

managers in Hanoi, thereby proposing and testing a scale and two research models. As a result, the 

research develops an integrated marketing communication scale that approaches the management 

process from a firm-wide approach, clarifying the positive effect of integrated marketing 

communication on marketing performance. The research then provides useful suggestions for 

managers to perfect integrated marketing communication and improve marketing performance. 
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Tóm tắt: Truyền thông marketing tích hợp ngày càng nhận được nhiều quan tâm nghiên cứu nhằm 

làm rõ vai trò của của nó trong hoạt động kinh doanh, trong đó có lĩnh vực khách sạn. Bài viết này 

xem xét tác động của truyền thông marketing tích hợp đến kết quả marketing thông qua điều tra 

khảo sát nhà quản trị của các khách sạn cao cấp trên địa bàn Hà Nội, đồng thời đề xuất và kiểm định 

thang đo cùng hai mô hình nghiên cứu. Kết quả, nghiên cứu đã phát triển được thang đo truyền 

thông marketing tích hợp tiếp cận theo quá trình quản trị và ở góc độ tích hợp toàn doanh nghiệp, 

làm rõ mối quan hệ tác động tích cực của truyền thông marketing tích hợp với kết quả marketing, từ 

đó cung cấp thông tin hữu ích cho các nhà quản trị nhằm hoàn thiện hoạt động truyền thông 

marketing tích hợp và cải thiện kết quả marketing của các khách sạn. 

Từ khóa: Truyền thông marketing tích hợp, kết quả marketing, khách sạn. 

1. Mở đầu* 

Từ cuối thế kỷ XX, truyền thông marketing 

tích hợp (Integrated marketing communication - 

IMC) nổi lên và ngày càng thể hiện vai trò quan 

trọng, được biết đến là phương thức truyền thông 

hiệu quả (Don E Schultz và cộng sự, 2014). IMC 

giúp doanh nghiệp thông tin đến khách hàng về 

lợi thế, giá trị sản phẩm, tạo dựng sự nhận biết 

và ưa thích của khách hàng đối với sản phẩm, 

đem lại sự hài lòng và xây dựng lòng trung thành. 

Trong lĩnh vực khách sạn, tính thời vụ, nhu cầu 

co giãn theo giá, nhiều sản phẩm thay thế, sự 

phân tán cao trong thị trường... càng cho thấy sự 

cần thiết phối hợp tất cả thông điệp để cung cấp 

thông tin nhất quán thông qua IMC (Porcu và 

cộng sự, 2019). 

Các nghiên cứu về IMC tập trung vào công 

nghệ, sự cạnh tranh, giảm tính phụ thuộc vào  
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truyền thông đại chúng, định hướng marketing - 

mối quan hệ, sự phân tán của phương tiện truyền 

thông và khách hàng (Porcu và cộng sự, 2019), 

do đó nhiều tác giả cho rằng cần nghiên cứu thực 

nghiệm nghiêm ngặt hơn nhằm phát triển lý 

thuyết IMC (Porcu và cộng sự, 2019), trong đó 

đo lường IMC và mối quan hệ giữa IMC với kết 

quả marketing (marketing performance - MP) 

được nhấn mạnh. Mặc dù đã có nhiều công trình 

nghiên cứu về vấn đề này, tổng quan tài liệu cho 

thấy đo lường IMC tiếp cận theo hai hướng ở 

phạm vi hẹp và rộng, trong đó phạm vi rộng được 

khuyến khích vì khả năng đo lường tác động tổng 

thể của IMC đến MP, tuy nhiên các nghiên cứu 

bỏ qua vai trò của kiểm soát, trong khi đây là yếu 

tố quan trọng được nhiều chuyên gia quan tâm 

khi đề cập đến IMC (Kitchen và Schultz, 1999). 

Trong số hàng chục nghiên cứu thực nghiệm về 

IMC được công bố từ năm 2000 đến nay, chỉ một 
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vài trong số đó được thực hiện trong lĩnh vực 

khách sạn, một số nghiên cứu tiếp cận ở góc độ 

hẹp, do vậy chỉ tập trung vào phối hợp hỗn hợp 

truyền thông (Porcu và cộng sự, 2019). Nghiên 

cứu của Porcu và cộng sự (2019) tiếp cận IMC ở 

góc độ rộng nhưng chưa xem xét IMC theo quá 

trình quản trị một cách đầy đủ. 

Bài viết này đánh giá tác động của IMC đến 

MP trong lĩnh vực khách sạn, tiếp cận theo quá 

trình quản trị và tích hợp ở phạm vi toàn doanh 

nghiệp. Để đạt được mục tiêu, nhóm tác giả tổng 

quan nghiên cứu về IMC và mối quan hệ giữa 

IMC với MP, đề xuất và kiểm định mô hình 

nghiên cứu nhằm làm rõ tác động của IMC đến 

MP, từ đó đưa ra một số hàm ý quản trị cho các 

khách sạn. 

2. Tổng quan nghiên cứu, mô hình và giả 

thuyết nghiên cứu 

2.1. Truyền thông marketing tích hợp 

IMC tiếp cận ở góc độ hẹp theo hai hướng. 

IMC theo hướng từ trong ra ngoài đề cập đến 

việc phối hợp các công cụ truyền thông trên cơ 

sở tận dụng điểm mạnh của từng công cụ, qua đó 

đạt được sức mạnh tổng hợp. Duncan và 

Caywood (1996) cho rằng IMC là sự phối hợp 

tất cả thông điệp và phương tiện để gây ảnh 

hưởng đến nhận thức thương hiệu. Quan điểm 

này chưa đề cập đến khách hàng (Duncan và 

Caywood, 1996; Kitchen và Schultz, 1999), đo 

lường kết quả và tương tác (Kitchen và Schultz, 

1999). IMC tiếp cận từ ngoài vào trong khắc 

phục hạn chế trên khi định hướng khách hàng 

được coi trọng (Don E Schultz, 1992), tuy nhiên 

chưa đề cập đến khả năng đo lường và phản hồi 

(Duncan và Caywood, 1996).  

IMC tiếp cận ở góc độ rộng cho rằng truyền 

thông marketing cần được tích hợp trong phạm 

vi toàn doanh nghiệp. Theo Duncan (2002), ICM 

là một quá trình liên tục, tương tác, đa chức năng, 

qua đó lập kế hoạch truyền thông thương hiệu, 

thực hiện và đánh giá. D.E Schultz (2004) cho 

rằng IMC là quá trình quản trị mang tính chiến 

lược được sử dụng để lập kế hoạch, thực hiện và 

kiểm soát các chương trình truyền thông có tính 

thuyết phục, có khả năng đo lường và được phối 

hợp tác động tới khách hàng, mục đích thu lợi 

nhuận trong ngắn hạn và xây dựng thương hiệu 

trong dài hạn (D.E Schultz, 2004). Quan điểm 

này bao hàm hầu hết nội dung của các định nghĩa 

trước đó và được hoàn thiện hơn bằng các thành 

phần khác của IMC thông qua “quá trình quản 

trị”, “đánh giá” và “đo lường” (Kliatchko, 2005). 

Các yếu tố trong thang đo IMC được sử dụng phổ 

biến bao gồm: (1) Lập kế hoạch và đánh giá: Là 

quá trình liên tục qua đó thiết lập mục tiêu, xác 

định công cụ, chương trình IMC, xây dựng chỉ 

tiêu, phương pháp đánh giá kết quả. Thang đo có 

một chỉ mục về đánh giá gắn với các phương 

pháp giám sát một cách hệ thống nhưng Završnik 

và Jerman (2011) cho rằng câu hỏi như vậy là 

chưa cụ thể. Kiểm soát đề cập đến nỗ lực của nhà 

quản trị nhằm tác động đến hoạt động để đạt 

được kết quả mong muốn (Jaworski và cộng sự, 

1993), do vậy tiếp cận theo quá trình quản trị thì 

lập kế hoạch và kiểm soát được xác định là hai 

yếu tố thành phần của IMC. (2) Cơ cấu tổ chức 

liên quan đến mối quan hệ chức năng chéo trong 

tổ chức (Reid, 2003; Vantamay, 2011), chia sẻ 

các giá trị và mục tiêu của khách sạn, phối hợp 

giữa các bộ phận chức năng (Porcu và cộng sự, 

2019). (3) Truyền thông nhất quán liên quan đến 

sự phối hợp tất cả thông điệp và các yếu tố trong 

truyền thông thương hiệu (Vantamay, 2011). (4) 

Truyền thông tương tác liên quan đến việc kết 

nối khách hàng với doanh nghiệp và thương hiệu 

(Reid, 2003). Một trong số ít các nghiên cứu 

IMC ở lĩnh vực khách sạn tiếp cận ở góc độ rộng 

là nghiên cứu của Porcu và cộng sự (2019), tác 

động của IMC đến MP được xem xét, tuy nhiên 

kiểm soát chưa được xác định là yếu tố thành 

phần của IMC. Như vậy, nghiên cứu tiếp cận ở 

góc độ rộng cải thiện đo lường IMC, tuy nhiên 

cần thêm nghiên cứu, đặc biệt trong lĩnh vực 

khách sạn để xác định đầy đủ hơn các yếu tố 

thành phần của IMC. 

2.2. Tác động của truyền thông marketing tích 

hợp đến kết quả marketing  

Lý thuyết IMC ngày càng nhấn mạnh vai trò 

của IMC trong việc cải thiện MP. IMC mang lại 

lợi nhuận trong ngắn hạn và xây dựng thương 
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hiệu trong dài hạn với các mục tiêu cụ thể được 

nhắc đến bao gồm doanh thu, lợi nhuận, thị phần, 

gia tăng nhận biết, sự hài lòng, lòng trung 

thành… Các nghiên cứu thực nghiệm cũng chỉ ra 

mối quan hệ của IMC với MP. Nghiên cứu được 

thực hiện bởi Low (2000) cho thấy IMC liên 

quan chặt chẽ đến MP về bán hàng bao gồm 

doanh số, thị phần và lợi nhuận. Porcu và cộng 

sự (2019) cho rằng các nhà quản trị cần coi IMC 

là lợi thế cạnh tranh và là cách thích hợp để cải 

thiện kết quả bán hàng. Các nghiên cứu cũng chỉ 

ra mối quan hệ giữa IMC với kết quả thương 

hiệu, mức độ IMC cao hơn có liên quan đến kết 

quả thương hiệu cao hơn (Završnik và Jerman, 

2011). IMC được coi là quy trình quản lý chiến 

lược tất cả các thông điệp theo cách góp phần 

xây dựng thương hiệu mạnh (Reid, 2005). IMC 

hỗ trợ xây dựng quan hệ với khách hàng để tạo 

ra nhận thức, thái độ và hành vi tích cực đối với 

thương hiệu (Duncan và Moriarty, 1998). Trong 

lĩnh vực khách sạn, Šerić và cộng sự (2014) 

chứng minh tác động tích cực của IMC đối với 

thương hiệu tuy nhiên nghiên cứu chỉ xem xét 

yếu tố truyền thông nhất quán mà chưa xem xét 

các yếu tố khác của IMC. Porcu và cộng sự 

(2019) chứng minh tác động của IMC đến MP 

tiếp cận ở góc độ toàn doanh nghiệp nhưng yếu 

tố lập kế hoạch và kiểm soát bị bỏ qua.  

Các nghiên cứu lý thuyết và thực nghiệm đều 

cho thấy có mối quan hệ tác động của IMC đến 

MP, tuy nhiên các nghiên cứu chưa quan tâm đến 

yếu tố kiểm soát, số lượng nghiên cứu trong lĩnh 

vực khách sạn là hạn chế. Do đó, nghiên cứu này 

được thực hiện nhằm làm rõ tác động của IMC đến 

MP tiếp cận theo quá trình quản trị, tích hợp phạm 

vi toàn doanh nghiệp trong lĩnh vực khách sạn. 

 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu  

Nguồn: Nhóm tác giả. 

2.3. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

Nhiều nghiên cứu chỉ ra mối quan hệ tác 

động tích cực của lập kế hoạch, cơ cấu tổ chức, 

truyền thông nhất quán, truyền thông tương tác 

đến MP (Porcu và cộng sự, 2019; Reid, 2003; 

Vantamay, 2011; Završnik và Jerman, 2011). 

Jaworski và cộng sự (1993) cũng phát hiện mối 

quan hệ tác động của kiểm soát marketing đến 

kết quả của doanh nghiệp, nhưng chưa nghiên 

cứu cụ thể về tác động của IMC đến MP. Cần 

thiết có thêm nghiên cứu để khẳng định các mối 

quan hệ này trong lĩnh vực khách sạn. Do vậy, mô 

hình nghiên cứu và các giả thuyết được đề xuất: 

H1: Lập kế hoạch tác động tích cực đến MP 

H1a: Lập kế hoạch tác động tích cực đến kết 

quả bán hàng 

H1b: Lập kế hoạch tác động tích cực đến kết 

quả thương hiệu 

H2: Cơ cấu tổ chức tác động tích cực đến MP 

H2a: Cơ cấu tổ chức tác động tích cực đến 

kết quả bán hàng 

H2b: Cơ cấu tổ chức tác động tích cực đến 

kết quả thương hiệu 

H3: Truyền thông nhất quán tác động tích 

cực đến MP 

H3a: Truyền thông nhất quán tác động tích 

cực đến kết quả bán hàng 

H3b: Truyền thông nhất quán tác động tích 

cực đến kết quả thương hiệu 

 



N.T.H. Ngan, H.V. Thanh / VNU Journal of Economics and Business, Vol. 2, No. 3 (2022) 51-60 55 

H4: Truyền thông tương tác tác động tích cực 

đến MP 

H4a: Truyền thông tương tác tác động tích 

cực đến kết quả bán hàng 

H4b: Truyền thông tương tác tác động tích 

cực đến kết quả thương hiệu 

H5: Kiểm soát tác động tích cực đến MP 

H5a: Kiểm soát tác động tích cực đến kết quả 

bán hàng 

H5b: Kiểm soát tác động tích cực đến kết quả 

thương hiệu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Bối cảnh nghiên cứu và mẫu nghiên cứu 

Nghiên cứu được thực hiện với các khách 

sạn cao cấp trên địa bàn Hà Nội - trung tâm kinh 

tế và chính trị, đồng thời là điểm đến yêu thích 

với du khách trong và ngoài nước. Trong nhiều 

năm, ngành khách sạn Hà Nội đã có bước phát 

triển không ngừng, nguồn cung khách sạn tăng 

trung bình 7,6%/năm trong giai đoạn 2014-2019 

(Jones Lang LaSalle Việt Nam, 2020). Tính đến 

nay, trên địa bàn Hà Nội có 568 cơ sở lưu trú đã 

xếp hạng; trong đó, số lượng khách sạn cao cấp 

(4, 5 sao) là 32, chiếm 5,7% số lượng khách sạn 

trên địa bàn nhưng chiếm đến 34,3% tỷ trọng 

buồng phòng (Hanoi Tourism Department, 

2020). Không chỉ gia tăng về số lượng, chất 

lượng dịch vụ của các khách sạn không ngừng 

được cải thiện. Tuy vậy, sự gia nhập ngày càng 

nhiều các khách sạn với quy mô lớn và chất 

lượng cao đặt tất cả các khách sạn vào bối cảnh 

cạnh tranh gay gắt. Giai đoạn 2016-2019, lượng 

khách đến Hà Nội tăng trưởng mạnh, tăng trưởng 

bình quân khách quốc tế đạt 21,2%/năm. Năm 

2020, do tác động của dịch bệnh COVID-19, 

lượng khách lưu trú sụt giảm mạnh, công suất 

trung bình giảm 30 điểm % theo năm, giá phòng 

trung bình giảm 13% theo năm, doanh thu phòng 

trung bình giảm 49% theo năm (Savills, 2020). 

Bên cạnh đó, cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 

mang lại những thành tựu đáng kể cùng với thay 

đổi trong hành vi khách hàng. Để tận dụng cơ hội 

đồng thời đương đầu với mọi thách thức, các 

khách sạn cao cấp phải nhanh chóng phản ứng 

với những thay đổi này. Tuy nhiên, không phải 

khách sạn nào cũng nhận thức rõ tầm quan trọng 

và thực hiện tốt IMC. Bối cảnh mới cùng với 

thực trạng IMC tại các khách sạn hiện nay đòi 

hỏi cần có nghiên cứu cụ thể nhằm chỉ ra các yếu 

tố IMC tác động đến MP, là cơ sở đưa ra hàm ý 

quản trị cho các khách sạn. 

Đối tượng điều tra là nhà quản trị của 32 

khách sạn cao cấp trên địa bàn Hà Nội, bao gồm 

nhà quản trị cấp cao (tổng giám đốc, phó tổng 

giám đốc, giám đốc, phó giám đốc), nhà quản trị 

ở cấp bộ phận (phó, trưởng bộ phận thực hiện 

nhiệm vụ marketing, IMC và các bộ phận tiếp 

xúc khách hàng). Đánh giá từ phía nhà quản trị 

được coi là phù hợp trong các nghiên cứu về 

quản trị (Einwiller và Boenigk, 2012; Low, 

2000; Reid, 2003), họ là những người hiểu rõ để 

có thể trả lời các câu hỏi về IMC của khách sạn. 

Về kích thước mẫu, để đảm bảo yêu cầu phân 

tích EFA, tỷ lệ quan sát/biến quan sát tối thiểu là 

5:1 (Hair (2009). Để đảm bảo yêu cầu phân tích 

hồi quy đa biến, kích thước mẫu ≥ 50 + 8m (m là 

số biến độc lập) (Tabachnick và cộng sự (2007). 

Nghiên cứu có 37 biến quan sát, 5 biến độc lập, 

do vậy kích thước mẫu tối thiểu là 185. Để đảm 

bảo số phiếu thu về và nâng cao độ tin cậy, 320 

phiếu được phát ra, phương pháp chọn mẫu ngẫu 

nhiên. Phiếu được gửi trực tiếp và qua email, thu 

về 217 phiếu, 198 phiếu (61,88%) sử dụng được 

cho phân tích. 

3.2. Phát triển thang đo 

3.2.1. Thang đo truyền thông marketing  

tích hợp 

Thang đo lập kế hoạch được đề xuất trên cơ 

sở sửa đổi thang đo của các nghiên cứu trước: 

Phân tích SWOT khi lập kế hoạch; sử dụng 

phương pháp xác định ngân sách căn cứ vào mục 

tiêu và nhiệm vụ; ưu tiên phát triển điểm tiếp xúc 

thương hiệu hiện có trước khi đầu tư các điểm 

tiếp xúc mới; tối đa hóa điểm mạnh của từng 

công cụ IMC (Duncan và Moriarty, 1998); kế 

hoạch dựa trên sự theo dõi chặt chẽ các giai đoạn 

trong quá trình mua của khách hàng (Lee và 

Park, 2007); mục tiêu IMC được xác định trên cơ 

sở mục tiêu chung của doanh nghiệp (Završnik 

và Jerman, 2011). 
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Thang đo cơ cấu tổ chức được đề xuất trên 

cơ sở sửa đổi thang đo của các nghiên cứu trước: 

IMC là trách nhiệm của tất cả bộ phận và nhân 

viên; nhà quản trị hiểu rõ điểm mạnh, điểm yếu của 

công cụ truyền thông (Duncan và Moriarty, 

1998); truyền thông nội bộ theo chiều ngang bằng 

cách đảm bảo tất cả bộ phận nắm rõ mục tiêu, 

chương trình IMC; truyền thông nội bộ theo chiều 

dọc bằng cách đảm bảo thông tin truyền tải qua tất 

cả cấp bậc; thúc đẩy văn hóa hợp tác; đào tạo nhân 

viên kỹ năng phối hợp; trung gian truyền  

thông chính thường xuyên liên hệ (Porcu và cộng 

sự, 2019). 

Thang đo truyền thông nhất quán được đề 

xuất trên cơ sở sửa đổi thang đo của các nghiên 

cứu trước: Ý tưởng IMC chính đủ rộng; phối hợp 

thông điệp được phát đi từ tất cả bộ phận 

(Duncan và Moriarty, 1998; Porcu và cộng sự, 

2019; Završnik và Jerman, 2011); phối hợp 

thông điệp được truyền đi qua tất cả công cụ; duy 

trì sự nhất quán trong tất cả thành phần truyền 

thông trực quan; duy trì sự nhất quán trong tất  

cả thành phần truyền thông ngôn ngữ (Lee và 

Park, 2007). 

Thang đo truyền thông tương tác được đề 

xuất trên cơ sở sửa đổi thang đo của các nghiên 

cứu trước: Thông điệp chính xác, rõ ràng, đủ 

thông tin cho quyết định mua (Završnik và 

Jerman, 2011); kết hợp công cụ truyền thông đại 

chúng và công cụ truyền thông cá nhân; thông 

tin khách hàng được tạo ra trong quá trình tuân 

thủ quá trình IMC; tích hợp thông tin khách hàng 

thành cơ sở dữ liệu thống nhất, thân thiện với 

người dùng (Duncan và Moriarty, 1998); cơ sở 

dữ liệu cho phép nắm được phản hồi và hành vi 

mua của khách hàng; theo dõi và xử lý tất cả 

phản hồi của khách hàng (Lee và Park, 2007); có 

các chương trình để khách hàng tìm hiểu thương 

hiệu (Porcu và cộng sự, 2019). 

Thang đo kiểm soát được bổ sung vào hệ 

thống đo lường IMC để làm rõ hơn khái niệm 

IMC tiếp cận theo quá trình quản trị; được phát 

triển trên cơ sở thang đo của Jaworski và cộng 

sự (1993), Liang và Frösén (2020): Đánh giá kết 

quả IMC so với mục tiêu; tìm hiểu nguyên nhân 

không đạt được mục tiêu IMC; giám sát quy trình 

thực hiện IMC; điều chỉnh hoạt động IMC khi 

kết quả không đạt được.  

3.2.2. Thang đo kết quả marketing 

Thang đo sử dụng phổ biến trong các nghiên 

cứu đo lường MP là thang đo của Reid (2003), 

Vantamay (2011), Završnik và Jerman (2011), 

Porcu và cộng sự (2019); trong đó có các nghiên 

cứu thuộc lĩnh vực khách sạn. Các chỉ tiêu MP 

bao gồm: kết quả bán hàng và kết quả thương 

hiệu. Kết quả bán hàng phản ánh qua thị phần, 

doanh số và tăng trưởng doanh số, lợi nhuận của 

doanh nghiệp so với đối thủ cạnh tranh trực tiếp 

(Porcu và cộng sự, 2019; Reid, 2003; Vantamay, 

2011; Završnik và Jerman, 2011). Duncan và 

Moriarty (1998) cho rằng IMC ảnh hưởng tích 

cực đến khả năng sinh lời và ý định mua, trong 

khi Porcu và cộng sự (2019) nhấn mạnh IMC có 

liên quan đến khả năng sinh lời và tốc độ tăng 

trưởng doanh số. Nghiên cứu được thực hiện bởi 

Einwiller và Boenigk (2012) kiểm chứng mối 

liên hệ tích cực giữa IMC và các chỉ tiêu kinh tế 

như khả năng sinh lời và thị phần. Nhiều nghiên 

cứu khác cũng đã chứng minh tác động của IMC 

đến doanh số bán hàng, thị phần, lợi nhuận (Low, 

2000; Reid, 2003). Kết quả thương hiệu đánh giá 

mức độ nhận biết thương hiệu, khả năng định giá 

cao và hỗ trợ kênh; sự hài lòng bao gồm mức độ 

hài lòng của khách hàng và mức độ trung thành 

với thương hiệu (Porcu và cộng sự, 2019; Reid, 

2003; Vantamay, 2011). 

Trong nghiên cứu này, thang đo MP được đề 

xuất trên cơ sở thang đo của Porcu và cộng sự 

(2019); Reid (2003); Vantamay (2011); Završnik 

và Jerman (2011), trong đó MP được xác định là 

nhân tố bậc 2 đại diện cho 2 nhân tố con là kết 

quả bán hàng (doanh thu, lợi nhuận, thị phần) và 

kết quả thương hiệu (nhận biết thương hiệu, khả 

năng định giá cao, hỗ trợ kênh, sự hài lòng, lòng 

trung thành). 

4. Kết quả nghiên cứu  

4.1. Kết quả đánh giá chất lượng thang đo 

Phân tích Cronbach’s Alpha: Hệ số tương 

quan biến tổng của KH3, TC4 và TC7 < 0,3 nên 
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3 biến này được loại, 34 biến quan sát còn lại đạt 

yêu cầu. 

Phân tích nhân tố khám phá (EFA): Kết quả 

EFA lần 1 cho thấy TT7 có hệ số tải < 0,5 nên 

được loại. Kết quả EFA lần 2 cho thấy tất cả các 

biến quan sát có hệ số tải > 0,5, ma trận thành 

phần chính đã ổn định, hệ số KMO = 0,863 > 

0,5; kiểm định Barlett có sig = 0,00 < 0,05; các 

yếu tố có tổng phương sai được giải thích 64,905 

> 50%, điểm dừng Eigenvalue = 1,308. Như vậy, 

việc sử dụng phương pháp EFA là phù hợp 

(Hoang và Chu, 2008). 

Phân tích nhân tố khẳng định (CFA): Kết 

quả phân tích mô hình bậc 2 cho thấy nhân tố 

truyền thông tương tác không đạt do AVE = 

0,486 < 0,5; MSV = 0,523 >AVE. Kết quả 

phân tích gợi ý loại bỏ biến TT3 do có hệ số 

tương quan biến tổng nhỏ. Kết quả kiểm định 

CFA sau khi loại TT3: Chi-square có P-value 

= 0; CMIN/df = 1,563 < 2; GFI = 0,827 > 0,8; 

TLI = 0,902 > 0,9; CFI = 0,912 > 0,9; RMSEA 

= 0,053 < 0,08; hệ số tải chuẩn hóa của các 

biến đều > 0,5; CR > 0,7; AVE > 0,5; MSV < 

AVE; căn bậc 2 của AVE lớn hơn tương quan 

giữa hai khái niệm. Phân tích mô hình bậc 1 

cho thấy TT3 cũng được gợi ý loại bỏ. Kết quả 

EFA sau khi loại biến TT3 cho thấy thang đo 

phù hợp với dữ liệu thị trường, đảm bảo độ tin 

cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. 

4.2. Kết quả kiểm định mô hình và giả thuyết 

nghiên cứu 

Kiểm định mô hình bậc 2: Chi-square có P-

value = 0; CMIN/df = 1,567 < 2; GFI = 0,827 > 

0,8; TLI = 0,902 > 0,9; CFI = 0,911 > 0,9; 

RMSEA = 0,054 < 0,08 chứng tỏ mô hình thích 

hợp với dữ liệu nghiên cứu. Kết quả ước lượng 

cho thấy các mối quan hệ tác động cùng chiều ở 

mức ý nghĩa < 0,1. R2 = 0,881 cho thấy các biến 

độc lập tác động 88,1% lên sự biến thiên của MP. 

Kiểm định mô hình bậc 1: Chi-square có P-

value = 0; CMIN/df = 1,570 < 2; GFI = 0,827 > 

0,8; TLI = 0,901 > 0,9; CFI = 0,912 > 0,9; 

RMSEA = 0,054 < 0,08 chứng tỏ mô hình thích 

hợp với dữ liệu điều tra. Kết quả ước lượng cho 

thấy các mối quan hệ tác động cùng chiều ở các 

mức ý nghĩa < 0,1. Mối quan hệ tác động của cơ 

cấu tổ chức đến kết quả thương hiệu có sig > 0,1 

nên không có ý nghĩa thống kê. R2 của kết của 

kết quả bán hàng = 0,523 cho thấy các biến độc 

lập tác động 52,3% đến sự biến thiên của kết quả 

bán hàng. R2 của kết quả thương hiệu = 0,506 

cho thấy các biến độc lập tác động 50,6% đến sự 

biến thiên của kết quả thương hiệu. 

Bảng 1: Kết quả kiểm định mô hình 

 

Nguồn: Kết quả khảo sát. 

Mối quan hệ 
Hồi quy chưa chuẩn hóa Hệ số hồi quy 

chuẩn hóa Trọng số hồi quy S.E. C.R. P 

KQM <--- LKH 0,237 0,072 30,278 0,001 0,326 

KQM <--- CCTC 0,136 0,055 20,468 0,014 0,190 

KQM <--- TTNQ 0,175 0,049 30,600 0,000 0,300 

KQM <--- TTTT 0,203 0,071 20,853 0,004 0,287 

KQM <--- KS 0,168 0,047 30,561 0,000 0,285 

KQBH <--- LKH 0,247 0,099 20,493 0,013 0,246 

KQBH <--- CCTC 0,233 0,079 20,968 0,003 0,235 

KQBH <--- TTNQ 0,118 0,065 10,813 0,070 0,146 

KQBH <--- TTTT 0,242 0,099 20,454 0,014 0,248 

KQBH <--- KS 0,159 0,064 20,473 0,013 0,195 

KQTH <--- LKH 0,240 0,088 20,711 0,007 0,247 

KQTH <--- CCTC 0,066 0,067 0,982 0,326 0,069 

KQTH <--- TTNQ 0,231 0,061 30,807 0,000 0,296 

KQTH <--- TTTT 0,178 0,087 20,050 0,040 0,188 

KQTH <--- KS 0,185 0,058 30,183 0,001 0,234 
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Kiểm định giả thuyết: Lập kế hoạch tác động 

cùng chiều và mạnh nhất đến MP; giả thuyết H1, 

H1a, H1b được chấp nhận. Cơ cấu tổ chức tác 

động cùng chiều và yếu nhất đến MP, chưa có 

bằng chứng có ý nghĩa thông kê về tác động đến 

kết quả thương hiệu; giả thuyết H2, H2a được 

chấp nhận; giả thuyết H2b bị bác bỏ. Truyền 

thông nhất quán tác động cùng chiều và mạnh 

thứ 2 đến MP; giả thuyết H3, H3a, H3b được 

chấp nhận. Truyền thông tương tác tác động 

cùng chiều và mạnh thứ 3 đến MP; giả thuyết 

H4, H4a, H4b được chấp nhận. Kiểm soát tác 

động cùng chiều và đứng thứ 4 đến MP; giả 

thuyết H5, H5a, H5b được chấp nhận. 

Một số nội dung IMC đạt mức tốt, tuy nhiên 

một số nội dung chỉ đạt mức trung bình (< 3,41 

điểm), bao gồm: Phân tích SWOT khi lập kế 

hoạch; kế hoạch dựa trên sự theo dõi chặt chẽ các 

giai đoạn trong quá trình mua; tối đa hóa điểm 

mạnh của từng công cụ; phối hợp thông điệp 

được phát đi từ tất cả bộ phận và qua tất cả công 

cụ; thông điệp chính xác, rõ ràng, đủ thông tin 

cho quyết định mua; kết hợp công cụ truyền 

thông đại chúng và cá nhân; tích hợp thông tin 

khách hàng thành cơ sở dữ liệu thống nhất, thân 

thiện với người dùng, cho phép nắm được phản 

hồi và hành vi mua; theo dõi và xử lý tất cả phản 

hồi; đánh giá kết quả IMC đạt được so với mục 

tiêu; tìm hiểu nguyên nhân; giám sát quy trình 

thực hiện IMC. 

5. Kết luận và hàm ý quản trị 

Nghiên cứu đã phát triển thang đo IMC, cung 

cấp công cụ đo lường IMC tiếp cận một cách 

toàn diện hơn ở góc độ quản trị và tích hợp trong 

phạm vi toàn doanh nghiệp. Nghiên cứu cung 

cấp bằng chứng về tác động tích cực của IMC 

đến MP. Lập kế hoạch, truyền thông nhất quán, 

truyền thông tương tác tác động đáng kể đến MP 

của các khách sạn cao cấp tại Hà Nội, kết quả 

này phù hợp với nhiều nghiên cứu trước (Reid, 

2005; Vantamay, 2011; Završnik và Jerman, 

2011). Cơ cấu tổ chức tác động đến MP và kết 

quả bán hàng, phù hợp với nghiên cứu của Reid 

(2003), Završnik và Jerman (2011), Vantamay 

(2011) và nghiên cứu của Porcu và cộng sự 

(2019) trong lĩnh vực khách sạn. Tuy nhiên, chưa 

thấy được mối quan hệ giữa cơ cấu tổ chức và 

kết quả thương hiệu, khác với nghiên cứu của 

Vantamay (2011) - cơ cấu tổ chức tác động đến 

thương hiệu nhưng mối quan hệ tác động chỉ ở 

mức yếu. Nghiên cứu của Reid (2003) cũng 

không ghi nhận mối quan hệ tác động của cơ cấu 

tổ chức đến kết quả thương hiệu. Truyền thông 

tương tác tác động mạnh đến kết quả bán hàng, 

có sự khác biệt so với nghiên cứu trước đây của 

Reid (2003) và Vantamay (2011), điều này được 

lý giải là do các nghiên cứu được thực hiện tại 

thời điểm internet và thiết bị thông minh chưa 

phát triển như ngày nay. Đóng góp mới của 

nghiên cứu là chứng minh được kiểm soát là yếu 

tố thành phần của IMC tác động tích cực đến 

MP. Kết quả này phù hợp với quan điểm của 

nhiều tác giả như Duncan (2002) và D.E Schultz 

(2004) khi định nghĩa về IMC. 

Dựa trên kết quả nghiên cứu về tác động của 

IMC đến MP cũng như mức độ thực hiện IMC 

của các khách sạn cao cấp trên địa bàn Hà Nội, 

một số hàm ý quản trị được đề xuất theo thứ tự 

ưu tiên:  

(i) Lập kế hoạch: Chú trọng phân tích SWOT 

khi lập kế hoạch; kế hoạch truyền thông 

marketing cần xây dựng dựa trên sự theo dõi chặt 

chẽ các giai đoạn trong quá trình mua của khách 

hàng; kết hợp sử dụng các công cụ IMC đảm bảo 

tối đa hóa điểm mạnh của từng công cụ.  

(ii) Truyền thông nhất quán: Cần phối hợp 

thông điệp được phát đi từ tất cả bộ phận cũng 

như được truyền đi qua tất cả công cụ để đảm 

bảo sự thống nhất.  

(iii) Truyền thông tương tác: Cần thiết kế 

thông điệp đảm bảo chính xác, rõ ràng và cung 

cấp đầy đủ thông tin để khách hàng ra quyết định 

mua; bên cạnh phương tiện truyền thông đại 

chúng, cần sử dụng phương tiện truyền thông cá 

nhân để tăng tương tác; cơ sở dữ liệu khách hàng 

cần được chú trọng để nắm bắt mọi thắc mắc 

cũng như hiểu rõ hành vi mua của khách hàng 

nhằm xử lý phản hồi và cá nhân hóa dịch vụ.  

(iv) Kiểm soát: Cần giám sát quy trình thực 

hiện IMC để đảm bảo thực hiện đúng quy trình 

và kế hoạch đề ra; đánh giá kết quả đạt được so 



N.T.H. Ngan, H.V. Thanh / VNU Journal of Economics and Business, Vol. 2, No. 3 (2022) 51-60 59 

với mục tiêu; chú ý hơn đến việc tìm hiểu nguyên 

nhân nếu mục tiêu không đạt được.  

(v) Cơ cấu tổ chức: Các khách sạn đã làm tốt 

các nội dung về cơ cấu tổ chức thì cần tiếp tục 

phát huy. Để cải thiện kết quả bán hàng, các 

khách sạn nên ưu tiên truyền thông tương tác, lập 

kế hoạch, cơ cấu tổ chức; trong khi muốn cải 

thiện kết quả thương hiệu thì tập trung hơn vào 

truyền thông nhất quán rồi đến lập kế hoạch, 

kiểm soát. 

Mặc dù đạt được những kết quả nhất định, 

nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế là khoảng 

trống cho các nghiên cứu tiếp theo. Một là, 

nghiên cứu đứng trên góc độ nhà quản trị, do vậy 

các nghiên cứu tiếp theo có thể đánh giá IMC 

trên quan điểm khách hàng để có cái nhìn đa 

chiều. Hai là, nghiên cứu thực hiện với các khách 

sạn cao cấp trên địa bàn Hà Nội, do vậy các 

nghiên cứu tiếp theo có thể thực hiện với các 

khách sạn có thứ hạng và địa bàn khác để cung 

cấp thêm bằng chứng khẳng định tác động tích 

cực của IMC đến MP của khách sạn. 
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