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1. Giới thiệu
Du lịch là một trong những ngành bị tàn

phá nặng nề nhất bởi Đại dịch Covid-19,
trong đó có Việt Nam. Tuy nhiên, bằng các nỗ
lực của Chính phủ và các bên liên quan,
ngành du lịch Việt Nam đang dần hồi phục
tích cực. Trong đó, homestay đang được coi
là một hình thức du lịch bùng nổ thu hút
lượng lớn khách du lịch trong những năm

qua. Theo báo cáo của AirDNA, số lượng
phòng homestay tại Việt Nam trong giai đoạn
2017-2019 tăng trưởng 452% về số lượng
nguồn cung, giúp Việt Nam cũng lọt vào top
10 thị trường homestay lớn nhất thế giới
(Uyên, 2020). Tính hấp dẫn của loại hình du
lịch này, đặc biệt là với giới trẻ, là bởi chi phí
thấp và được tự do trải nghiệm theo ý muốn,
đặc biệt là các trải nghiệm độc đáo, gần gũi
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Bài báo này nhằm kiểm tra tác động của mạng xã hội (MXH) và trải nghiệm khách
hàng tới sự hài lòng, ý định quay trở lại và hành vi truyền miệng của khách du lịch

nội địa về homestay tại Việt Nam. Kết quả xử lý dữ liệu bằng SmartPLS 4.0 với 274 phiếu khảo
sát đã xác nhận MXH tác động thuận chiều tới trải nghiệm và sự hài lòng của khách du lịch;
trải nghiệm khách hàng tác động tích cực tới sự hài lòng và hành vi truyền miệng nhưng không
tác động trực tiếp tới ý định quay trở lại homestay của du khách. Mặt khác, nghiên cứu cũng
xác nhận vai trò tác động trực tiếp và trung gian của sự hài lòng trong tiến trình dẫn đến hành
vi của khách du lịch nội địa với homestay. Các kết quả của nghiên cứu này là cơ sở để đề xuất
một số hàm ý với các nhà quản trị homestay trong việc tăng cường hành vi tích cực của khách
du lịch trong thời gian tới.
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văn hóa địa phương. Tuy nhiên, chính sự “nở
rộ” của loại hình du lịch này dẫn đến sự cạnh
tranh gay gắt giữa các homestay trên thị
trường. Vì vậy, bên cạnh việc thu hút, thì việc
làm thế nào để giữ chân khách du lịch đến với
các homestay trở nên cấp thiết hơn bao giờ
hết, nhất là trong môi trường có nhiều sự biến
động như hiện nay. 

Có thể nói, bối cảnh hậu Covid là động lực
cho nhiều xu hướng diễn ra mạnh mẽ trong
kinh doanh và tiêu dùng như hành vi du lịch
trả thù (Zhao & Liu, 2023), thói quen dùng
MXH của người tiêu dùng và hành vi
marketing qua MXH của doanh nghiệp
(Mason và cộng sự, 2021). Một số học giả đã
tiết lộ mối quan hệ tương quan thuận chiều
giữa sự gia tăng tìm kiếm thông tin trên MXH
và ý định du lịch (Liu & Chong, 2023), dẫn
đến khuyến nghị sử dụng MXH như một
phương tiện truyền thông hiệu quả nhằm thu
hút và thúc đẩy du khách thực hiện các trải
nghiệm du lịch (Singh và cộng sự, 2022; Ye
& Tussyadiah, 2011). Tuy nhiên, để thực sự
giữ chân được du khách và thúc đẩy họ quay
trở lại homestay cũng như thực hiện các hành
vi có lợi cho doanh nghiệp như truyền miệng,
thì chất lượng trải nghiệm và sự hài lòng của
khách du lịch vẫn là yếu tố cốt lõi nhất. 

Tại Việt Nam, các nghiên cứu về tác động
của MXH tới ý định du lịch đã khá phổ biến,
tuy nhiên, chưa có nhiều học giả xem xét mối
liên hệ giữa MXH, trải nghiệm của khách du
lịch, sự hài lòng và các hành vi sau du lịch
của họ (ý định quay trở lại, hành vi truyền
miệng). Nghiên cứu này hướng tới lấp đầy
khoảng trống đó. Trên cơ sở áp dụng khung
SOR (Kích thích - Chủ thể - Phản ứng), bài
báo thiết lập 08 giả thuyết nghiên cứu về mối
quan hệ giữa MXH (Kích thích) tới quá trình
trải nghiệm và hình thành sự hài lòng của
khách hàng (Chủ thể) từ đó dẫn đến ý định
quay lại và hành vi truyền miệng về homestay
(Phản ứng). Kết quả kiểm định giả thuyết là
căn cứ để nghiên cứu này đưa ra một số

khuyến nghị nhằm phát triển thị trường
homestay Việt Nam thông qua việc tăng
cường sự hài lòng và hành vi tích cực của
khách du lịch trên cơ sở tận dụng lợi thế từ
truyền thông qua MXH cũng như tăng cường
chất lượng trải nghiệm của khách hàng.

2. Cơ sở lý luận và giả thuyết nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý luận
2.1.1. Trải nghiệm khách hàng 
Thuật ngữ “trải nghiệm của khách hàng”

đề cập đến các phản ứng và phản hồi tự phát,
không cố ý của người dùng đối với các kích
thích liên quan đến sản phẩm/dịch vụ trong
suốt hành trình của họ (Becker & Jaakkola,
2020). Mức độ trải nghiệm của khách hàng
dao động từ bình thường đến phi thường, thể
hiện cường độ phản ứng của người dùng với
các kích thích đó. 

Tuy trải nghiệm khách hàng là chủ đề
nghiên cứu quan trọng trong lĩnh vực du lịch,
nhưng thực tế cho đến hiện tại vẫn chưa có sự
thống nhất về phương pháp đo lường trải
nghiệm khách hàng. Nhìn chung, các phương
thức đo lường trải nghiệm khách hàng tập
trung ở hai cách tiếp cận chính là: (1) lấy chất
lượng dịch vụ làm trọng tâm (Moliner-Tena
và cộng sự, 2023; Hossain và cộng sự, 2023),
và (2) theo nhận thức cảm xúc của người trải
nghiệm (Ví dụ: Paisri và cộng sự, 2022;
Singh và cộng sự, 2022). Trong nghiên cứu
này, trải nghiệm khách hàng là một cấu trúc
liên quan đến nhận thức và đánh giá của
khách hàng trong suốt quá trình diễn ra dịch
vụ tại homestay, gồm các khía cạnh: trải
nghiệm sản phẩm/dịch vụ, nhấn mạnh vào kết
quả, khoảnh khắc của sự thật, và sự an tâm
(Moliner-Tena và cộng sự, 2023).

2.1.2. Mạng xã hội
Sự phát triển của CNTT và truyền thông, sự

phổ biến của thiết bị di động thông minh, cùng
với tác động của ngoại cảnh (Đại dịch Covid-
19) trong giai đoạn 2019-2022 đã khiến MXH
trở thành một kênh cung cấp thông tin trọng
yếu trong cuộc sống thường nhật của con
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người (Zhang và cộng sự, 2023). Có rất nhiều
khái niệm về MXH, tuy nhiên, có thể rút ra hai
khía cạnh cơ bản của MXH: Thứ nhất, về
phương diện kỹ thuật, MXH là một nhóm các
ứng dụng được phát triển trên nền tảng của
Web 2.0 (Leyrer-Jackson & Wilson, 2018);
Thứ hai, về chức năng, các nền tảng MXH
được sáng tạo bởi con người và vì con người
bằng cách tạo ra các không gian kỹ thuật số mà
trong đó những người tham gia có thể tương
tác và kết nối một cách thuận lợi thông qua các
hoạt động sáng tạo và chia sẻ nội dung
(Aichner và cộng sự, 2021). Các nội dung
được sáng tạo trên MXH được chia thành hai
loại: (1) - Nội dung do công ty tạo, và (2) - Nội
dung do người sử dụng tạo. Các thông tin được
chia sẻ trên MXH có thể trở thành tác nhân
quan trọng trong tiến trình hành vi của người
dùng (Zhang và cộng sự, 2023).

2.1.3. Hành vi khách hàng sau du lịch
Trong bài báo này, hành vi khách hàng sau

du lịch là một phạm trù liên quan đến các đầu
ra của quá trình trải nghiệm trực tiếp của
khách hàng, gồm: sự hài lòng, hành vi truyền
miệng và ý định quay trở lại. Trong đó:

Sự hài lòng của khách hàng trong lĩnh vực
dịch vụ liên quan đến trải nghiệm và phản
ứng của họ đối với hành vi của nhà cung cấp
trong quá trình trải nghiệm dịch vụ (Nicholls
và cộng sự, 1998). Cụ thể hơn, sự hài lòng là
một phản ứng cảm xúc xuất hiện khi hiệu suất
được nhận thức của một sản phẩm hoặc dịch
vụ vượt quá mong đợi của khách hàng
(Soleimani & Einolahzadeh, 2018). Sự hài
lòng của khách du lịch được coi là biến trung
tâm trong nghiên cứu về hành vi khách du
lịch bởi nó đóng vai trò quan trọng để có thể
tiếp thị điểm đến thành công do tác động tới
sự lựa chọn điểm đến, ý định quay trở lại,
lòng trung thành, hay các hành vi tương lai
(Rasoolimanesh và cộng sự, 2020).
Ý định quay lại trong lĩnh vực du lịch được

định nghĩa là khả năng du khách quay lại
điểm đến trong tương lai và nhiều nghiên cứu

hiện tại thường sử dụng lòng trung thành của
người tiêu dùng và ý định hành vi để đo lường
điều này (Isa và cộng sự, 2020). Một số chỉ số
liên quan tới ý định quay lại của khách hàng
gồm: sự hài lòng, lòng trung thành, chất
lượng dịch vụ, hình ảnh công ty và trải
nghiệm cảm xúc (Isa và cộng sự, 2020). Các
nhà nghiên cứu về du lịch đã đo lường ý định
quay lại bằng cách sử dụng các bối cảnh hành
vi cụ thể và các thang đo đa chiều, đồng thời
khuyến nghị sử dụng nó như một yếu tố dự
báo quan trọng về hành vi du lịch trong tương
lai (Isa và cộng sự, 2020; Rasoolimanesh và
cộng sự, 2020).

Hành vi truyền miệng: Truyền miệng được
định nghĩa là một hình thức giao tiếp không
chính thức bằng lời nói xảy ra giữa các cá
nhân, hoặc thông qua bất kỳ phương thức giao
tiếp nào khác liên quan đến một dịch vụ hoặc
hàng hóa (Goyette và cộng sự, 2010). Trong
lĩnh vực marketing dịch vụ, sức mạnh của
truyền miệng được coi là quan trọng hơn trong
việc thu hút khách hàng so với bất kỳ lĩnh vực
kinh doanh nào khác (Soleimani &
Einolahzadeh, 2018). Các ý kiến được truyền
miệng có thể bao gồm những khía cạnh tích
cực và cả khía cạnh tiêu cực (Goyette và cộng
sự, 2010). Phạm vi của nghiên cứu này chỉ giới
hạn trong việc kiểm tra tác động của truyền
miệng tích cực của khách du lịch nội địa sau
khi trải nghiệm các dịch vụ tại homestay.

2.1.4. Lý thuyết SOR
Khung SOR (Stimulus - Organism -

Response) là một lý thuyết tâm lý được sử
dụng nhằm lý giải hành vi của người tiêu
dùng và các quá trình ra quyết định. Nó làm
sáng tỏ mối quan hệ giữa các kích thích
(Stimulus), trạng thái nhận thức và cảm xúc
của chủ thể nhận kích thích (Organism) và
các hành vi phản ứng của họ (Response). Nói
cách khác, các kích thích môi trường khách
quan có thể tác động đến nhận thức và trạng
thái cảm xúc của cá nhân, dẫn đến các hành
vi phản ứng tương ứng (Zhao & Liu, 2023).
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Khung SOR nhấn mạnh tác động của các
kích thích lên hành vi của cá nhân, giải thích
mối quan hệ giữa các kích thích, tâm lý cá
nhân, cảm xúc và phản ứng của họ đối với
các kích thích. 

Lý thuyết SOR đã được áp dụng khá phổ
biến trong các nghiên cứu về du lịch nhằm
giải thích cho các hành vi khác nhau của du
khách như: ý định du lịch (Zhao & Liu,
2023), ý định quay trở lại (Isa và cộng sự,
2020), hay ý định đồng sáng tạo (Singh và
cộng sự, 2022). Trong nghiên cứu này, nhóm
tác giả xem xét MXH như một tác nhân (kích
thích) thúc đẩy trải nghiệm khách hàng tại
homestay và hình thành cảm xúc hài lòng của
khách du lịch (chủ thể), từ đó hình thành phản
ứng của khách du lịch như ý định quay lại và
hành vi truyền miệng của họ (phản ứng).

2.2. Giả thuyết nghiên cứu
2.2.1. Mạng xã hội, trải nghiệm khách

hàng và sự hài lòng
Ngày nay, marketing qua MXH đã và đang

được coi là thế hệ marketing mới nhất và hiệu
quả nhất của các doanh nghiệp bởi khả năng
truyền tin nhanh chóng, gồm các nội dung tin
tức, video và liên kết chúng (Liu & Chong,
2023). Các bên liên quan (Hiệp hội/công ty
du lịch, chính quyền địa phương,…) có thể
đăng tải các video ngắn quảng bá hình ảnh
điểm đến đẹp, vui vẻ và giá cả phải chăng.
Bên cạnh đó, khách du lịch có thể chia sẻ các
kinh nghiệm, ý kiến cá nhân và đăng tải các
hình ảnh, video trải nghiệm của họ lên MXH,
và các ý kiến này có thể trở thành nguồn tham
khảo quan trọng và đáng tin cậy cho các
khách du lịch tiềm năng khác (Liu & Chong,
2023). Ye & Tussyadiah (2011) xác nhận rằng
hình ảnh trực quan về điểm đến truyền tải ý
nghĩa khác nhau cho khách du lịch có kỳ
vọng trải nghiệm khác nhau và hành vi trải
nghiệm thực tế của khách du lịch có thể được
truyền cảm hứng bởi các hình ảnh có liên
quan trên MXH. Singh và cộng sự (2022)
chứng minh việc tham gia cộng đồng trực

tuyến trên MXH giúp thúc đẩy trải nghiệm
của du khách; trong khi Al-Dmour và cộng sự
(2023) cho thấy các chiến dịch truyền thông
qua MXH của điểm đến có tác động thuận
chiều tới sự hài lòng của du khách. Từ đó, hai
giả thuyết sau được đề xuất:

H1: Mạng xã hội tác động tích cực tới trải
nghiệm của khách du lịch tại homestay.

H2: Mạng xã hội tác động tích cực tới sự
hài lòng của khách du lịch với homestay.

2.2.2. Trải nghiệm khách hàng, sự hài
lòng, hành vi truyền miệng và ý định quay trở
lại homestay

Trải nghiệm khách hàng là yếu tố quan
trọng trong hành vi khách du lịch trên nhiều
khía cạnh: ý định du lịch, sự hài lòng, lòng
trung thành, hành vi truyền miệng, ý định
quay lại,… Chẳng hạn: nghiên cứu của Chen
(2020) cho thấy trải nghiệm của du khách
trong suốt quá trình du lịch giúp thúc đẩy sự
hài lòng tổng thể của du khách. Hossain và
cộng sự (2023) xác nhận vai trò tác động
quan trọng của trải nghiệm của khách hàng
(gồm trải nghiệm ẩm thực và trải nghiệm lưu
trú) tới sự hài lòng, hành vi truyền miệng, ý
định quay lại điểm đến của du khách (ngoại
trừ mối quan hệ trải nghiệm lưu trú - ý định
quay trở lại). Paisri và cộng sự (2022) cho
thấy hai khía cạnh trải nghiệm giáo dục và
trải nghiệm thẩm mỹ tác động thuận chiều tới
ý định quay trở lại và hành vi truyền miệng
nhưng không xác nhận vai trò tác động của
trải nghiệm giải trí và trải nghiệm thoát ly tới
hai hành vi sau du lịch này. Thêm vào đó,
nghiên cứu của Nguyễn Thị Hoài & Trần Thị
Thu (2023) cũng chứng minh khách du lịch
có trải nghiệm đáng nhớ tại điểm đến có thể
thúc đẩy ý định quay trở lại điểm đến. Trên cơ
sở đó, ba giả thuyết tiếp theo:

H3a: Trải nghiệm khách hàng tác động thuận
chiều tới sự hài lòng của du khách với homestay.

H3b: Trải nghiệm khách hàng tác động
thuận chiều tới ý định quay trở lại homestay
của du khách.
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H3c: Trải nghiệm khách hàng tác động
thuận chiều tới hành vi truyền miệng của du
khách hàng về homestay.

2.2.3. Sự hài lòng, ý định quay trở lại và hành
vi truyền miệng của khách du lịch về homestay

Mối quan hệ giữa sự hài lòng và hành vi
sau mua đã được thừa nhận rộng rãi trong lĩnh
vực marketing (Rasoolimanesh và cộng sự,
2020). Một số hành vi sau mua đã được xem
xét là có mối liên hệ mật thiết với sự hài lòng
như: hành vi mua lặp lại, lòng trung thành,
hành vi truyền miệng,… (Soleimani &
Einolahzadeh, 2018). “Ý định quay trở lại”
của khách du lịch là khái niệm tương tự “ý
định mua lại” trong lý thuyết marketing, liên
quan đến đánh giá của du khách về khả năng
quay trở lại cùng một điểm đến. Nhiều nghiên
cứu về du lịch đến thời điểm hiện tại đã
chứng minh tác động tích cực và đáng kể của
sự hài lòng tới ý định quay lại điểm đến của
khách du lịch (Ví dụ: Rasoolimanesh và cộng
sự, 2020; Soleimani & Einolahzadeh, 2018).
Từ đó, giả thuyết là:

H4: Sự hài lòng tác động thuận chiều tới ý
định quay trở lại homestay của khách du lịch.

Hành vi truyền miệng của khách du lịch
cũng được coi là một hệ quả quan trọng của
sự hài lòng, bởi nó tạo ta một sự tin cậy đối
với khách hàng tiềm năng so với bất kỳ hình
thức tiếp thị nào khác được thực hiện bởi
doanh nghiệp (Goyette và cộng sự, 2010).
Trong quá trình cung ứng dịch vụ, khách du
lịch được trải nghiệm các dịch vụ phù hợp có
xu hướng truyền miệng tích cực và hành vi
truyền miệng được coi là kết quả của sự hài
lòng của khách hàng trong quá trình trải
nghiệm dịch vụ (Soleimani & Einolahzadeh,
2018). Cụ thể hơn, nghiên cứu của Hossain và
cộng sự (2023) và của Soleimani &
Einolahzadeh (2018) đã chứng minh sự hài
lòng là tiền đề trực tiếp dẫn đến hành vi
truyền miệng tích cực của khách du lịch về
điểm đến. Do đó, giả thuyết được đặt ra:

H5: Sự hài lòng tác động thuận chiều tới hành
vi truyền miệng của du khách về homestay.

Bên cạnh vai trò tác động trực tiếp, sự hài
lòng đã được xem xét dưới vai trò trung gian
trong nhiều nghiên cứu trước đó về hành vi
khách du lịch (Battour và cộng sự, 2012; Liu
và cộng sự, 2017; Hossain và cộng sự, 2023).
Cụ thể: Battour và cộng sự (2012) đã chứng
minh tác động trung gian toàn phần của sự
hài lòng trong mối quan hệ giữa động cơ du
lịch tới lòng trung thành của khách du lịch
với điểm đến. Liu và cộng sự (2017) xác định
vai trò tác động trung gian của sự hài lòng
tổng thể của khách hàng trong mối quan hệ
giữa hình ảnh điểm đến và ý định hành vi của
du khách liên quan đến truyền miệng tích cực
và ý định quay trở  lại. Trong khi đó, Hossain
và cộng sự (2023) chứng minh chất lượng
trải nghiệm về ẩm thực và chất lượng trải
nghiệm về chỗ ở tác động thuận chiều tới
truyền miệng tích cực và ý định quay lại
điểm đến du lịch thông qua vai trò trung gian
của sự hài lòng. Vì vậy, hai giả thuyết tiếp
theo được đề xuất:

H6a: Trải nghiệm khách hàng tác động
thuận chiều tới ý định quay trở lại homestay
thông qua trung gian là sự hài lòng.

H6b: Trải nghiệm khách hàng tác động
thuận chiều tới hành vi truyền miệng về
homestay thông qua trung gian là sự hài lòng.

3. Phương pháp nghiên cứu
Các thang đo của các biến trong mô hình

nghiên cứu đề xuất được kế thừa có điều chỉnh
từ các nghiên cứu trước đó có liên quan, sau
khi đã trải qua quá trình phỏng vấn với 05
chuyên gia và thảo luận nhóm với 20 cá nhân.
Trong đó, biến “Mạng xã hội” gồm 04 thang
đo, kế thừa từ Ebrahimi và cộng sự (2020);
biến “Trải nghiệm khách hàng” gồm 07 thang
đo, kế thừa có chọn lọc từ Moliner-Tena và
cộng sự (2023); biến “Sự hài lòng” gồm 05
thang đo và biến “Hành vi truyền miệng” gồm
03 thang đo đều được kế thừa từ Moliner-Tena
và cộng sự (2023); biến “Ý định quay trở lại”
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gồm 03 thang đo được kế thừa từ Paisri và
cộng sự (2022). Các mục hỏi được đánh giá
bằng thang đo từ (1) - Hoàn toàn không đồng
ý, đến (5) - Hoàn toàn đồng ý.
Đối tượng khảo sát mục tiêu là các cá nhân

(tập trung vào khách du lịch nội địa) đã từng
đi du lịch tại các homestay tại Việt Nam. Vì
vậy, câu hỏi đầu tiên trong phiếu khảo sát
được đưa ra là: “Bạn đã từng lựa chọn
homestay trong các kỳ nghỉ của mình chưa?”
để loại ra các đáp viên không phù hợp (những
cá nhân chưa bao giờ đi nghỉ tại homestay).

Về cỡ mẫu, do nghiên cứu này sử dụng
PLS-SEM là kỹ thuật xử lý mẫu chính, do đó
không đòi hỏi cỡ mẫu lớn (Hair và cộng sự,
2019). Cỡ mẫu dự định của nghiên cứu này là
200, đảm bảo theo mức khuyến nghị của
Hoyle (1995). 

Dữ liệu được thu thập ngẫu nhiên thông
qua khảo sát trực tuyến trên facebook. Sau 1
tháng khảo sát, có tổng cộng 321 đáp viên trả
lời, trong đó có 47 phiếu không hợp lệ, do đó
còn lại 274 phiếu hợp lệ. Kết quả thống kê mô
tả mẫu khảo sát cho thấy tỷ lệ đáp viên nam và
nữ khá cân bằng với tỷ lệ lần lượt là 48,17%
và 51,83%. Về độ tuổi, đa phần khách du lịch
homestay trong độ tuổi 18-30 tuổi với 67,9%,
sau đó là khách du lịch trong độ tuổi 31-40 với
21,17%, cuối cùng là khách du lịch trong độ

tuổi 41-50 với 9,85%, chỉ có 1,1% đáp viên là
dưới 18 tuổi. Về thu nhập, đa phần các đáp
viên có mức thu nhập từ thấp (dưới 10 triệu
đồng/1 tháng) và trung bình (11-20 triệu
đồng/1 tháng) với tỷ lệ lần lượt là 44,16% và
35,77%, tiếp đến là nhóm khách có mức thu
thập khá (21-30 triệu đồng/1 tháng) với
14,23% và nhóm có mức thu nhập cao (từ 31
triệu/1 tháng trở lên) chỉ chiếm 5,8%.

4. Kết quả 
Nghiên cứu này sử dụng PLS-SEM (kỹ

thuật bình phương tối thiểu từng phần) với
phần mềm SmartPLS 4.0 (Ringle và cộng sự,
2022) để phân tích dữ liệu theo hai bước là
phân tích mô hình đo lường, phân tích mô
hình cấu trúc và kiểm định giả thuyết nghiên
cứu (Hair và cộng sự, 2019).

4.1. Mô hình đo lường
Quy trình đánh giá mô hình đo lường được

thực hiện bởi các thống kê về độ tin cậy, giá
trị hội tụ và giá trị phân biệt thông qua việc áp
dụng chạy chức năng thuật toán trong PLS-
SEM. Theo gợi ý của Hair và cộng sự (2019),
các chỉ số được sử dụng để đánh giá độ tin
cậy và giá trị hội tụ: hệ số tải ngoài
(outerloading), Cronbach alpha, độ tin cậy
tổng hợp (CR), và phương sai trích (AVE).
Kết quả từ bảng 1 cho thấy hệ số tải ngoài của
tất cả các thang đo đều > 0,7, hệ số cronbach
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alpha của 05 biến trong mô hình nghiên cứu
đều nằm trong khoảng (0,765-0,876), hệ số
CR của các biến đều lớn hơn 0,7 và chỉ số
AVE đều > 0,5 thỏa mãn các khuyến nghị của
Hair và cộng sự (2019). Do đó, tính tin cậy,
giá trị hội tụ của thang đo và các biến trong
mô hình nghiên cứu đều được đảm bảo để sử
dụng cho các phân tích tương quan.

Bên cạnh đó, tính phân biệt của các biến
trong mô hình nghiên cứu được kiểm tra
thông qua chỉ số HTMT (Heterotrait-
Monotrait) với mức khuyến nghị của Hair và
cộng sự (2019) là nhỏ  hơn 0,85 hoặc 0,9. Kết
quả từ Bảng 2 cho thấy chỉ số HTMT của mỗi
cấu trúc đều nhỏ hơn 0,9; có nghĩa, giá trị
phân biệt giữa các cấu trúc đã được thiết lập
(Hair và cộng sự, 2019). Nói cách khác, mô
hình đảm bảo tính khác biệt giữa các biến để
tiến hành các phân tích tiếp theo.

Mô hình cấu trúc và kiểm định giả thuyết 
Việc đánh giá mô hình cấu trúc được thực

hiện thông qua kỹ thuật Bootstrap trong
SmartPLS với hệ số phóng đại 5000 mẫu con
và mức ý nghĩa 5%. Nghiên cứu này thực
hiện đánh giá mô hình cấu trúc trên các khía
cạnh: đánh giá khả năng đa cộng tuyến (VIF),
hệ số xác định (R2) thể hiện mức độ giải thích
của các biến ngoại sinh lên biến nội sinh và
giá trị Q2 thể hiện mức độ phù hợp của các dự
báo (Hair và cộng sự, 2019). Theo đó, giá trị

VIF nên nhỏ hơn 5,0 và tốt nhất nên nhỏ hơn
3,0; giá trị Q2 cần lớn hơn ngưỡng 0,15; giá
trị R2 ở các mức 0,75; 0,5 và 0,25 tương ứng
với mức giải thích mạnh, trung bình và yếu
(Hair và cộng sự, 2019).

Kết quả dò tìm đa cộng tuyến cho thấy chỉ
số VIF giữa các cấu trúc nằm trong khoảng
(1,000-2,501), thỏa mãn mức khuyến nghị
của Hair và cộng sự (2019) là nhỏ hơn 3,0; do
đó, hiện tượng đa cộng tuyến trong mô hình
cấu trúc có thể không xảy ra. Mặt khác, chỉ số
R2 và Q2 của các biến lần lượt là: Hành vi
truyền miệng (R2=0,641; Q2=0,448), sự hài
lòng (R2=0,628; Q2=0,440), ý định quay trở
lại (R2=0,531; Q2=0,390), Trải nghiệm
khách hàng (R2=0,321; Q2=0,180); cho thấy
khả năng giải thích và tính phù hợp của mô
hình là tốt và phù hợp theo tiêu chuẩn của
Hair và cộng sự (2019). 

Các giả thuyết nghiên cứu được kiểm định
dựa trên các tiêu chí về hệ số đường dẫn (β),
giá trị t, và giá trị p theo khuyến nghị của Hair
và cộng sự (2019). Kết quả từ Bảng 3 cho
thấy: SM có tác động tích cực đáng kể tới CE
(β=0,567; t=7,734; p=0,000) và tới SAT
(β=0,202; t=2,949; p=0,003); do đó giả
thuyết H1 và H2 được chấp nhận. Bên cạnh
đó, CE có tác động tích cực mạnh mẽ tới SAT
(β=0,660; t=10,479; p=0,000) và tới WOM
(β=0,379; t=4,618; p=0,000), vì vậy hỗ trợ
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cho hai giả thuyết H3a và H3c; tuy nhiên, giả
thuyết H3b về tác động trực tiếp của CE tới
RI không được hỗ trợ do giá trị t<1,65 và giá
trị p>0,05 (Bảng 3). Tiếp theo, hai giả thuyết
H4 và H5 về tác động trực tiếp của SAT tới RI
và WOM được chấp nhận với các giá trị lần
lượt là β=0,649; t=7,068; p=0,000 (Ý định
quay lại) và β=0,470; t=5,795; p=0,000
(Hành vi truyền miệng).

Về giả thuyết trung gian: Số liệu từ Bảng
3 cho thấy SAT có tác động trung gian mạnh
mẽ trong mối quan hệ giữa CE với RI
(β=0,428; t=5,484; p=0,000) và WOM

(β=0,310; t=5,086; p=0,000); có nghĩa giả
thuyết H6a và H6b được chấp nhận. Bên cạnh
đó, do mối quan hệ trực tiếp giữa CE và RI bị
từ chối (H3b) và mối quan hệ trực tiếp giữa
CE và WOM được xác nhận (H3c), do đó,
theo Zhao và cộng sự (2010), SAT có tác
động trung gian toàn phần trong mối quan hệ
giữa CE và RI, và đóng vai trò trung gian một
phần trong mối quan hệ giữa CE và WOM.

5. Thảo luận và khuyến nghị
5.1. Thảo luận 
Nghiên cứu này hướng tới kiểm tra mối

quan hệ giữa MXH, trải nghiệm khách hàng,
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Bảng 2: Chỉ số HTMT

Chú thích: WOM: Hành vi truyền miệng; SM: Mạng xã hội; SAT: Sự hài lòng; CE: Trải
nghiệm khách hàng: RI: Ý định quay trở lại.

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng SmartPLS 4.0)
Bảng 3: Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu

Chú thích: WOM: Hành vi truyền miệng; SM: Mạng xã hội; SAT: Sự hài lòng; CE: Trải
nghiệm khách hàng: RI: Ý định quay trở lại.

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng SmartPLS 4.0)
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sự hài lòng, ý định quay lại, và hành vi truyền
miệng của khách hàng về homestay tại Việt
Nam theo cách tiếp cận của khung SOR (Kích
thích - Chủ thể - Phản ứng). Kết quả đánh giá
mô hình cấu trúc và kiểm định giả thuyết
nghiên cứu cho thấy:

MXH có tác động tích cực và mạnh mẽ tới
trải nghiệm khách hàng về homestay với
β=0,567. Kết quả này được hỗ trợ bởi các
nghiên cứu trước đó của Ye & Tussyadiah
(2011), Singh và cộng sự (2022). Bên cạnh
đó, MXH cũng có tác động tích cực tới sự hài
lòng của khách hàng (β=0,202), đồng thuận
với kết quả nghiên cứu của Al-Dmour và
cộng sự (2023). Điều này ngụ ý rằng các
thông tin về homestay (dưới dạng hình ảnh,
âm thanh, các chia sẻ của khách du lịch trước
đó,…) mà du khách được tiếp cận trên MXH
có thể tạo ra các kích thích khiến các du lịch
tiềm năng hình thành động cơ và mong đợi
vào hành trình trải nghiệm tại homestay đó,
đồng thời quá trình du lịch thực tế tại điểm
đến có thể thúc đẩy họ khám phá thêm nhiều
hoạt động khác tại điểm đến (Ye &
Tussyadiah, 2011), từ đó làm cơ sở cho sự hài
lòng của du khách.

Trải nghiệm khách hàng tác động tích cực
và mạnh mẽ tới sự hài lòng của khách du lịch
(β=0,660) và tác động khá đáng kể tới hành vi
truyền miệng của họ về homestay (β=0,379).
Các kết quả nghiên cứu này đồng thuận với
các nghiên cứu trước đó của Chen (2020),
Hossain và cộng sự (2023). Tuy nhiên, trải
nghiệm khách hàng không có tác động trực
tiếp tới ý định quay lại homestay của du
khách. Kết quả này đồng thuận một phần với
nghiên cứu của Hossain và cộng sự (2023) và
Paisri và cộng sự (2022) khi cho thấy trải
nghiệm lưu trú, trải nghiệm giải trí và trải
nghiệm thoát ly không có tác động tích cực
tới ý định quay trở lại, nhưng trái ngược với
kết quả nghiên cứu của Nguyễn Thị Hoài &
Trần Thị Thu (2023). Điều này ngụ ý rằng các
trải nghiệm của khách du lịch trong kỳ nghỉ
có thể trực tiếp dẫn đến sự hài lòng và hành vi
truyền miệng của họ về homestay, tuy nhiên
các trải nghiệm chưa đủ để trực tiếp dẫn đến
ý định quay lại homestay này. 

Kết quả của nghiên cứu này xác nhận vai
trò quan trọng của sự hài lòng ở hai khía
cạnh: Thứ nhất, sự hài lòng tác động trực tiếp
tới ý định quay lại và hành vi truyền miệng
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của khách du lịch. Kết quả này được hỗ trợ
bởi một số nghiên cứu trước đó
(Rasoolimanesh và cộng sự, 2020; Soleimani
& Einolahzadeh, 2018; Hossain và cộng sự,
2023). Thứ hai, sự hài lòng đóng vai trò trung
gian trong mối quan hệ giữa trải nghiệm
khách hàng với ý định quay trở lại (trung gian
toàn phần) và hành vi truyền miệng (trung
gian một phần), đồng thuận với kết quả
nghiên cứu của Hossain và cộng sự (2023).
Điều này ngụ ý rằng sự hài lòng vẫn là yếu tố
trung tâm trong lĩnh vực dịch vụ du lịch, dẫn
dắt các trải nghiệm của khách du lịch dẫn đến
các cảm xúc và phản ứng của họ trong suốt
hành trình du lịch.

5.2. Một số khuyến nghị
Từ các kết quả của nghiên cứu này, một số

khuyến nghị đã được đề xuất với các nhà
quản trị homestay tại Việt Nam nhằm thúc
đẩy quá trình trải nghiệm và nâng cao sự hài
lòng cũng như các hành vi tích cực của du
khách sau tham quan (ý định quay lại, hành vi
truyền miệng), tập trung vào các giải pháp:
Thứ nhất, tận dụng lợi thế của MXH để thúc
đẩy trải nghiệm của khách du lịch. Các nhà
quản trị của homestay cần thực hiện các chiến
dịch truyền thông qua MXH nhằm truyền tải
các hình ảnh, thông tin hấp dẫn và đặc trưng
về chương trình trải nghiệm cũng như các tiện
ích dịch vụ tại homestay nhằm thu hút các
khách hàng mục tiêu. Bên cạnh đó, các nhà
quản trị homestay có thể tham gia các cộng
đồng trực tuyến về du lịch/homestay và
khuyến khích các thành viên chia sẻ kinh
nghiệm du lịch tại homestay để chia sẻ với
những thành viên khác trong cộng đồng, từ đó
có thể thúc đẩy quyết định lựa chọn và trải
nghiệm của khách hàng mục tiêu tại homes-
tay. Thứ hai, các homestay cần thực sự chú
trọng đến tính đồng bộ trong việc thiết kế
chương trình trải nghiệm, các nội dung được
tuyên bố trên MXH và nâng cao chất lượng
cung cấp dịch vụ thực tế cho khách du lịch để
không ảnh hưởng tiêu cực đến chất lượng trải

nghiệm dịch vụ và sự hài lòng của du khách.
Bên cạnh đó, để thực hiện tốt hai giải pháp
trên, các homestay cần tăng cường nghiên
cứu thị trường và hành vi khách hàng mục
tiêu, từ đó phát hiện ra các nhu cầu thực sự
của tập khách hàng lựa chọn homestay; đây là
cơ sở để các nhà quản trị homestay thiết kế về
chương trình trải nghiệm cũng như sáng tạo
các nội dung truyền thông trên MXH phù hợp
với khách hàng.

6. Kết luận
Nhìn chung, kết quả của nghiên cứu này có

ý nghĩa quan trọng với các nhà quản trị home-
stay. Điều quan trọng là cần có sự đồng bộ và
không ngừng nâng cao truyền thông trên
MXH nhằm tạo ra động lực thúc đẩy trải
nghiệm và sự hài lòng của khách du lịch, từ
đó thúc đẩy các hành vi tích cực như ý định
quay lại và hành vi truyền miệng về homes-
tay. Bên cạnh đó, nghiên cứu vẫn còn một số
hạn chế: Đầu tiên, nghiên cứu sử dụng kỹ
thuật lấy mẫu phi xác suất để thu thập dữ liệu
sơ cấp; kỹ thuật này tuy thuận tiện nhưng hạn
chế khả năng khái quát hóa cho tổng thể rộng
lớn hơn. Thứ hai, nghiên cứu này chỉ tập
trung vào đối tượng khách du lịch đến home-
stay; các nghiên cứu trong tương lai nên mở
rộng hơn sang các loại hình lưu trú du lịch
khác như khách sạn, hoặc điểm đến du lịch.
Thứ ba, nghiên cứu này chưa xem xét đến sự
khác biệt trong hành vi của khách du lịch đến
homestay theo đặc điểm của các biến nhân
khẩu học (độ tuổi, giới tính, thu nhập, tình
trạng hôn nhân,…); các nghiên cứu trong
tương lai có thể chú trọng khai thác khoảng
trống này.!
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Summary

This study aims to examine the impact of
social media and customer experience on
satisfaction, word-of-mouth behavior, and
revisit intention of domestic tourists
regarding homestays in Vietnam. Data was
collected through a survey of 274 tourists and
analyzed using SmartPLS 4 software. The
results confirmed the positive impact of
social media on customer experience and
satisfaction; customer experience has a
positive impact on satisfaction and word-of-
mouth behavior but does not have a direct
impact on tourists’ revisit intention. In
addition, the research results also confirmed
the direct and indirect impact of satisfaction
in the process leading to customer behavior at
the homestay. These research results have
important implications for homestay
managers in attracting and retaining target
customers.
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