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1. Đặt vấn đề
Theo thống kê của Tổ chức Du lịch Thế giới

và Hội đồng Du lịch và Lữ hành Thế giới vào
2019, một trong những ngành phát triển nhanh
chóng nhất trong nền kinh tế toàn cầu là du lịch.
Tuy nhiên, khi làn sóng Coronavirus SARS-CoV-

2 bùng lên, ngành du lịch trở thành một trong
những ngành chịu ảnh hưởng nặng nề nhất
(Mastronardi và cộng sự, 2022). Dù là vậy, mức
tăng tưởng lại tăng ấn tượng 156% vào 2022.
Theo Tổng cục du lịch 2019, Việt Nam có 85 triệu
lượt khách du lịch nội địa - tăng 6.3% so với
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Việc hiểu được những yếu tố có thể tác động đến quá trình hình thành ý định thực hiện hành vi
trực tuyến của khách hàng vẫn luôn là một thách thức lớn đối với người bán, đặc biệt là trong

bối cảnh một ngành được chứng minh là có bản chất vô hình - ngành dịch vụ lưu trú. Nghiên cứu này
đề xuất và kiểm chứng các thang đo, mô hình nghiên cứu về ảnh hưởng các nhân tố cả chủ quan lẫn
khách quan đến ý định đặt phòng Farmstay trực tuyến - một hình thức lưu trú khá mới mẻ và chỉ vừa
được khai thác tiềm năng trong những năm gần đây, của người tiêu dùng Việt Nam. Sau khi phân tích
dữ liệu thu được từ 373 người tiêu dùng trên 18 tuổi khắp Việt Nam, bằng kỹ thuật PLS-SEM, kết quả
cho thấy tác động tích cực của các yếu tố chuẩn chủ quan, chất lượng, tính tin cậy của truyền miệng
điện tử (eWOM), nhận thức tương tác và sự hiện diện xã hội lên ý định đặt phòng của người tiêu dùng.
Nghiên cứu được kỳ vọng sẽ giúp các chủ cơ sở dịch vụ lưu trú nói chung và chủ Farmstay nói riêng
có cái nhìn sâu sắc hơn về nhận thức của người tiêu dùng; từ đó, có những điều chỉnh phù hợp để thúc
đẩy ý định đặt phòng Farmstay trực tuyến của họ.



2018. Bên cạnh đó, theo Cổng thông tin điện tử sở
Giáo dục và Đào tạo Đắk Lắk (9/2022), số lượng
người dùng Internet của Việt Nam là 72.1 triệu
(đứng thứ 12 trên thế giới về số người sử dụng
Internet). Chính những điều này đã chứng minh
được tiềm năng kinh tế mạnh mẽ của ngành du
lịch trực tuyến tại Việt Nam.

Sự phát triển của Internet đã định hình lại cách
thức khách du lịch tìm kiếm thông tin và mua
những sản phẩm liên quan đến du lịch (Buhalis &
Law, 2008). Theo đó, việc ra quyết định liên quan
đến chỗ ở cơ bản đã có sự thay đổi khá rõ nét. Cụ
thể, những yếu tố về truyền miệng điện tử
(eWOM), website, các đại lý Du lịch Trực tuyến
(như Booking, Agoda,…) cũng đã được sử dụng
trong mọi giai đoạn của Quy trình ra quyết định
của người tiêu dùng.

Theo nghiên cứu của Wojcieszak-Zbierska và
cộng sự (2020), sau dịch bệnh, sức khỏe trở
thành mối ưu tiên hàng đầu của người tiêu dùng.
Đây cũng chính là lý do dẫn đến sự ra đời của
những loại hình du lịch mới như Farmstay để
thay thế cho du lịch truyền thống trước đây.
Farmsray là sự kết hợp độc đáo giữa Farm và
Stay - kết hợp giữa nông trại và nghỉ dưỡng.
Trong thời kỳ đại dịch, một trong những lợi thế
chính của các trang trại du lịch nông nghiệp là sự
“bế quan tỏa cảng” của chúng - nằm cách xa các
trung tâm đô thị lớn, ẩn mình giữa cánh đồng và
rừng rậm. Chính những đặc điểm về địa điểm,
các hoạt động trong quá trình lưu trú,… là điểm
mới lạ của Farmstay so với những loại hình lưu
trú đã khá quen thuộc với du khách như homes-
tay hay khách sạn. Theo đó, hành vi đặt phòng
trực tuyến đối với loại hình này cơ bản cũng sẽ
cần nhiều sự cân nhắc hơn so với các loại hình

truyền thống. Chẳng hạn, chính sự mới mẻ của
Farmstay đã nâng tầm quan trọng của yếu tố
truyền miệng điện tử (eWOM) trong quá trình
hình thành ý định đặt phòng của du khách.

Trong những nghiên cứu gần đây về dịch vụ
lưu trú, có những nghiên cứu các biến độc lập
thuần về phía chủ quan là Thái độ đối với hành
vi, Chuẩn chủ quan và Nhận thức kiểm soát hành
vi hay Nhận thức sự dễ dàng sử dụng. Bên cạnh
đó, cũng có những nghiên cứu các biến độc lập
thuần về phía khách quan là Chất lượng, Số
lượng và Tính tin cậy của eWOM. Ngoài ra,
những nghiên cứu này được thực hiện đối với
khách sạn thông thường, không phải đối với loại
hình Farmstay. Vậy nên, tác giả mong muốn có
thể tìm hiểu và khai thác sâu hơn các yếu tố tác
động đến ý định đặt phòng Farmstay trực tuyến
cả về phía chủ quan khách hàng và khách quan cơ
sở lưu trú, các trang web đặt phòng/các đại lý du
lịch trung gian. Đây là một trong các điểm mới
mà nghiên cứu mong muốn có thể đóng góp cho
dòng nghiên cứu về ý định đặt phòng trực tuyến
của người tiêu dùng.

Trong nghiên cứu này, tác giả sẽ kiểm chứng
và đánh giá lại các thang đo đã được xây dựng
dựa trên việc tổng hợp các nghiên cứu trước đây
để đưa ra mô hình phù hợp trong bối cảnh Việt
Nam. Qua đó, nghiên cứu mang lại những đóng
góp về mặt khoa học và thực tiễn, cung cấp những
thông tin hữu ích để giúp các chủ cơ sở của loại
hình Farmstay hiểu được những nhân tố nào sẽ
ảnh hưởng đến ý định đặt phòng trực tuyến của
khách du lịch. Từ đó, nghiên cứu đề xuất những
giải pháp phù hợp giúp đem lại hiệu quả kinh
doanh cao cho các cơ sở Farmstay này.
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2. Cơ sở lý luận và phương pháp nghiên cứu
2.1. Mô hình du lịch, lưu trú Farmstay
Trải qua nhiều năm, khái niệm Farmstay đã có

những thay đổi đáng kể. Trong khái niệm hiện
đại, Farmstay không phải được vận hành, quản lý
bởi nông dân như trước đây mà thay vào đó, các
doanh nhân sẽ đảm nhận vị trí này. Tuy nhiên, các
hoạt động mang bản chất vốn có của Farmstay
vẫn không bị thay đổi. Nghiên cứu của Richards
và Wilson (2004) cho thấy rằng Farmstay là một
hình thức lưu trú độc đáo - nó không đơn thuần là
chỗ ở; trong đó, khách hàng sẽ được tham gia vào
các hoạt động nông nghiệp (trồng rau, tưới cây, …
). Có thể thấy, dù cách nhau hơn một thập kỷ
nhưng bản chất của Farmstay vẫn còn được kế
thừa và phát huy.
Ở Việt Nam, hình thức lưu trú Farmstay chỉ

mới được biết đến phổ biến và đầu tư mạnh mẽ từ
năm 2021, nên nó vẫn còn khá mới mẻ. Trong
nghiên cứu này, chúng tôi tiếp cận khái niệm
Farmstay theo Hằng Võ (2022) - “Farmstay là
loại hình kết hợp giữa du lịch nghỉ dưỡng và
khám phá nông trại”.

2.2. Ý định đặt phòng trực tuyến của người
tiêu dùng

Li và cộng sự (2020) đã đề cập đến ý định mua
hàng như một điều kiện chủ quan ở người tiêu
dùng, thể hiện mong muốn mua hàng hóa hoặc
dịch vụ nhưng chưa bước vào giai đoạn mua thực
tế. Tác giả định nghĩa ý định mua hàng trực tuyến
là một tình huống mà người tiêu dùng không phản
đối việc trả tiền và dự định thực hiện các giao dịch
trực tuyến. Chakraborty (2019) đã khẳng định
điều quan trọng là phải hiểu ý định mua hàng của
người tiêu dùng vì hành động mua hàng thường
được quyết định bởi ý định của họ.

Trong lĩnh vực khách sạn và du lịch, Sparks và
Browning (2011) đã kiểm chứng thực nghiệm mối
quan hệ giữa ý định - hành vi đặt phòng và nhận
định rằng ý định đặt phòng là một yếu tố dự báo
quan trọng của hành vi đặt phòng thực tế. Trong
nghiên cứu này, chúng tôi tiếp cận khái niệm ý
định đặt phòng trực tuyến của người tiêu dùng
theo Christina và Yasa (2021), Rehman và cộng
sự (2019).

2.3. Mô hình nghiên cứu
Nghiên cứu này được xây dựng dựa trên hai lý

thuyết nền chính là: Thuyết hành vi có kế hoạch
(TPB) và Lý thuyết về sự hiện diện xã hội (SPT).
Thứ nhất, Ajzen (1991) - cha đẻ của TPB cho rằng
“Ý định thực hiện hành vi của một cá nhân được
thúc đẩy bởi sự đánh giá tích cực về hành vi đó
(thái độ), áp lực xã hội khuyến khích hành vi
(chuẩn chủ quan) và nhận thức về sự dễ dàng để
thực hiện hành vi đó (nhận thức kiểm soát hành
vi)”. Vì vậy, trong nghiên cứu này, tác giả muốn
một lần nữa kiểm chứng lại mối quan hệ giữa
chuẩn chủ quan và ý định tiêu dùng trong bối
cảnh đặt phòng Farmstay trực tuyến. Thứ hai, sự
hiện diện xã hội bắt nguồn từ khái niệm về tính
tức thời và tính thân mật (Short và cộng sự, 1976).
Gunawardena (1995) đã chứng minh được mối
quan hệ giữa hai khía cạnh trên và sự hiện diện xã
hội. Bên cạnh đó, bằng cách sử dụng lý thuyết về
sự hiện diện xã hội, nhiều nhóm các giả (Zhu và
cộng sự, 2020); Amin và cộng sự, 2021) đã chứng
minh được rằng mức độ hiện diện xã hội được
nhận thức cao hơn sẽ dẫn đến ý định mua hàng
trực tuyến mạnh mẽ hơn. Đặc biệt là trong bối
cảnh đặt phòng trực tuyến, lý thuyết về sự hiện
diện xã hội được sử dụng rất phổ biến những năm
gần đây; tuy nhiên, việc nghiên cứu tác động của
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hai khía cạnh này đối với sự hiện diện xã hội vẫn
còn chưa được chú trọng.

Thêm vào đó, thừa nhận những điểm mới lạ
của loại hình lưu trú Farmstay so với các loại hình
truyền thống khác, cộng với sự kế thừa từ các
nghiên cứu về ý định đặt phòng trực tuyến trước
đây, cụ thể: eWOM - Zahratu và Hurriyati (2020)
và Evgeniy và cộng sự (2019); nhận thức tương

tác - Abdullah và cộng sự (2019); tác giả đề xuất
mô hình nghiên cứu như trong hình 1:

2.3.1. Chuẩn chủ quan và ý định đặt phòng
Farmstay trực tuyến

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả tiếp cận
khái niệm chuẩn chủ quan theo Ajzen (1991) - “là
nhận thức của một cá nhân về một hành vi cụ thể
mà việc thực hiện hành vi đó hay không sẽ bị ảnh
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất



!

hưởng bởi sự đánh giá của gia đình, bạn bè, đồng
nghiệp hay bất kỳ ai được coi là quan trọng đối
với cá nhân ấy”. Trong thuyết hành động hợp lý
(TRA), chuẩn chủ quan là tiền đề trực tiếp của ý
định; trong thuyết hành vi có kế hoạch (TPB),
mối quan hệ này cũng được kế thừa. Tương tự với
kết quả được đề xuất trong các lý thuyết nền,
Hansen và cộng sự (2004) cũng đã chỉ ra rằng có
một mối quan hệ tích cực giữa chuẩn chủ quan và
ý định mua hàng. Đồng quan điểm với các nghiên
cứu trên, tác giả đề xuất giả thuyết:

H1: Chuẩn chủ quan có tác động thuận chiều
đến ý định đặt phòng Farmstay trực tuyến.

2.3.2. Chất lượng eWOM và ý định đặt phòng
Farmstay trực tuyến

Theo Cheung và Thadani (2012), chất lượng
của eWOM mà người tiêu dùng cảm nhận được
định nghĩa là mức độ mà họ cảm thấy một đánh
giá là hiệu quả và chính xác. Trong khi đó,
Teng và cộng sự (2014) nhận định rằng, chất
lượng eWOM đề cập đến sức mạnh thuyết
phục của cách lập luận thông điệp ấy. Nói cách
khác, đó là mức độ mà người nhận bị thuyết
phục về thông tin nhận được từ thông điệp.
Bên cạnh việc tổng hợp khái niệm được đề cập
trên đây, nghiên cứu này tiếp cận khái niệm
chất lượng eWOM dựa theo khái niệm chất
lượng thông tin của Filieri (2015). Cheung và
Thadani (2012) chứng minh rằng, trong bối
cảnh trực tuyến, ý định mua hàng của người
tiêu dùng có thể bị ảnh hưởng tích cực bởi chất
lượng thông tin mà họ nhận được. Vì vậy, tác
giả đề xuất giả thuyết:

H2: Chất lượng eWOM có tác động thuận
chiều đến ý định đặt phòng Farmstay trực tuyến.

2.3.3. Số lượng eWOM và ý định đặt phòng
Farmstay trực tuyến

Số lượng eWOM được định nghĩa là số lượng
các đánh giá hoặc bình luận về một sản phẩm/dịch
vụ trên tất cả các trang web (Fan và cộng sự,
2013). Số lượng lớn eWOM sẽ giúp nâng cao
nhận thức của người tiêu dùng về sản phẩm/dịch
vụ (Cheung & Thadani, 2012). Các định nghĩa
trên cũng là cách mà tác giả tiếp cận khái niệm số
lượng eWOM trong nghiên cứu này. Cheung và
cộng sự (2008) nhận định rằng số lượng eWOM
có ảnh hưởng đến ý định mua hàng của người tiêu
dùng. Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết:

H3: Số lượng eWOM có tác động thuận chiều
đến ý định đặt phòng Farmstay trực tuyến.

2.3.4. Tính tin cậy của eWOM và ý định đặt
phòng Farmstay trực tuyến

Dựa theo nghiên cứu của Daowd và cộng sự
(2021), trong nghiên cứu này, tính tin cậy của
eWOM được định nghĩa là cách người tiêu dùng
cảm nhận thông tin eWOM có sẵn là hợp lệ, đúng
sự thật, đáng tin và có khả năng giải thích được.
Thêm vào đó, tính tin cậy của eWOM cũng có thể
được hiểu là tính chính xác theo thực tế của các
đánh giá, đề xuất và tuyên bố trên trang web của
các nhà bán lẻ trực tuyến. Mannan và cộng sự
(2019) chứng minh rằng nếu nhận thức của người
tiêu dùng về tính tin cậy eWOM càng tốt thì ý
định mua hàng của họ càng cao. Do đó, tác giả đề
xuất giả thuyết:

H4: Tính tin cậy của eWOM có tác động thuận
chiều đến ý định đặt phòng Farmstay trực tuyến.

2.3.5. Nhận thức tương tác với trang web/ứng
dụng và ý định đặt phòng Farmstay trực tuyến

Chúng tôi tiếp cận khái niệm nhận thức tương
tác với trang web/ứng dụng theo Parasuraman và
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cộng sự (1985) - “là mức độ mà người tiêu dùng
có thể giao tiếp, tìm kiếm thông tin hữu ích và thực
hiện các giao dịch quan trọng thông qua trang
web/ứng dụng đó”. Có thể nói, một thuộc tính
khác biệt của thương mại điện tử là người mua
không có cơ hội trải nghiệm thực tế để đánh giá
sản phẩm/dịch vụ. Do đó, các khía cạnh tương tác
của trang web đóng một vai trò quan trọng trong
việc ảnh hưởng đến nhận thức của người tiêu dùng
(Palla và cộng sự, 2013). Nghiên cứu trên cũng kết
luận nhận thức tương tác với trang web/ứng dụng
có tác động tích cực đến ý định mua sản
phẩm/dịch vụ. Vì vậy, tác giả đề xuất giả thuyết:

H5: Nhận thức tương tác với trang web/ứng
dụng có tác động thuận chiều đến ý định đặt
phòng Farmstay trực tuyến.

2.3.6. Sự hiện diện xã hội và và ý định đặt
phòng Farmstay trực tuyến

Albertson (1980) định nghĩa sự hiện diện xã
hội là mức độ mà một người cảm nhận rằng họ
được kết nối và tương tác với những người khác.
Sự hiện diện xã hội còn được xem là mức độ mà
một phương tiện cho phép người dùng trải
nghiệm và cảm nhận những người dùng khác
cũng đang hiện diện xung quanh họ. Nghiên cứu
này tiếp cận khái niệm sự hiện diện xã hội dựa
trên sự kết hợp của hai định nghĩa trên. Short và
cộng sự (1976) nêu bật hai khái niệm cốt lõi của
sự hiện diện xã hội, là “Tính thân mật” và “Tính
tức thời”. Weisberg và cộng sự (2011) đã chứng
minh có một mối quan hệ tích cực giữa sự hiện
diện xã hội và ý định mua hàng của người tiêu
dùng. Ngoài ra, nếu khách hàng nhận thức được
mức độ hiện diện xã hội cao, họ sẽ dễ dàng hình
thành ý định mua hàng trực tuyến (Lu và cộng sự,
2016). Vì vậy, chúng tôi đề xuất giả thuyết:

H6: Sự hiện diện xã hội có tác động thuận
chiều đến ý định đặt phòng Farmstay trực tuyến.

2.3.7. Tính tức thời và sự hiện diện xã hội
Trong nghiên cứu này, chúng tôi tiếp cận khái

niệm tính tức thời là phản hồi tức thời theo Tu
(2001) - “Khi mọi người không nhận được phản
hồi ngay lập tức như mong đợi, họ sẽ trải nghiệm
mức độ tương tác thấp; từ đó, dẫn đến giảm nhận
thức về sự hiện diện xã hội của họ”. Tương tự,
Tan và cộng sự (2012) chứng minh được tính tức
thời của phản hồi có khả năng làm tăng sự hiện
diện xã hội. Vì vậy, tác giả đề xuất giả thuyết:

H7: Phản hồi tức thời có tác động thuận chiều
đến sự hiện diện xã hội.

2.3.8. Tính thân mật và sự hiện diện xã hội
2.3.8.1. Cảm giác riêng tư và sự hiện diện

xã hội
Chúng tôi tiếp cận khái niệm cảm giác riêng tư

theo Tu (2001) - “là nhận thức tâm lý của người
dùng trực tuyến về sự riêng tư trong giao tiếp của
họ với các đối tác giao tiếp hơn là tính bảo mật
thực sự của giao tiếp đó”. Tu (2001) đã phát hiện
cảm giác riêng tư sẽ làm tăng cảm giác hiện diện
xã hội. Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết:

H8: Cảm giác riêng tư có tác động thuận
chiều đến sự hiện diện xã hội.

2.3.8.2. Khả năng đáp ứng và sự hiện diện xã hội
Khả năng đáp ứng đề cập đến tính tương tác

giữa các thành viên thuộc cộng đồng trực tuyến
(Green & Pearson, 2011). Thông tin trực tuyến
phải kịp thời thì mới có giá trị (Doll & Torkzadeh,
1988). Trong nghiên cứu này, chúng tôi tiếp cận
khái niệm khả năng đáp ứng theo hai định nghĩa
trên. Theo Tu (2001), tính đáp ứng đóng vai trò
trong việc gia tăng sự hiện diện xã hội. Do đó,
chúng tôi đề xuất giả thuyết:
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H9: Khả năng đáp ứng có tác động thuận
chiều đến sự hiện diện xã hội.

3. Phương pháp nghiên cứu
Phương pháp chọn mẫu có ảnh hưởng trực tiếp

đến độ chính xác của chất lượng các thang đo và
các kết luận rút ra cho tổng thể nghiên cứu. Về
mặt lý thuyết, có hai phương pháp chọn mẫu
chính là phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên và
chọn mẫu phi ngẫu nhiên. Trong nghiên cứu này,
tác giả lựa chọn phương pháp phi ngẫu nhiên
(phương pháp chọn mẫu thuận tiện).

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp định
lượng với bản câu hỏi được xây dựng bằng cách
sử dụng các thang đo khác nhau từ các nghiên
cứu trước đây: chuẩn chủ quan (Azhar và cộng
sự, 2022); chất lượng, số lượng và tính tin cậy
của eWOM (Filieri, 2015); nhận thức tương tác
với trang web/ứng dụng (Liu, 2003); sự hiện diện
xã hội (Chang & Hsu, 2016); phản hồi tức thời,
cảm giác riêng tư và khả năng đáp ứng (Han và
cộng sự, 2015); ý định thực hiện hành vi
(Christina & Yasa, 2021). Để điều chỉnh các chỉ
báo phù hợp với thói quen mua hàng trực tuyến
của người Việt Nam, một cuộc khảo sát thí điểm
đã được thực hiện trên 20 người tiêu dùng. Sau
đó, tác giả đã thực hiện một cuộc khảo sát chính
thức với 401 người tiêu dùng Việt Nam ở độ tuổi
trên 18 và đã từng đặt phòng trực tuyến bằng
cách kết hợp trực tuyến (Google Form) và trực
tiếp (bản câu hỏi giấy).
Để đánh giá chất lượng thang đo và kiểm định

các giả thuyết nghiên cứu, phần mềm SmartPLS 3
(phiên bản 3.2.9) sẽ được sử dụng. Kết quả phân
tích thu được không chỉ cho phép đánh giá độ tin
cậy, giá trị phân biệt và hội tụ của các thang đo mà
còn ước tính các hệ số hồi quy được tiêu chuẩn

hóa cho các mối quan hệ trong mô hình. Với PLS,
cả mô hình đo lường và mô hình cấu trúc được
ước lượng cùng một lúc, cho phép tránh được các
phần lệch hoặc không phù hợp cho ước lượng.
Mức ý nghĩa của các hệ số hồi quy cũng được tính
toán kỹ lưỡng bằng phân tích Bootstrap phi tham
số 5000 mẫu.

4. Kết quả và thảo luận
4.1. Mô tả mẫu
Sau khi làm sạch dữ liệu bằng cách loại các

câu trả lời không hợp lệ, nghiên cứu thu thập được
373 câu trả lời hợp lệ trong tổng số 401 câu trả lời
thu được thông qua hình thức trực tiếp và trực
tuyến. Bảng 1 thể hiện đặc điểm nhân khẩu học
của mẫu khảo sát.

4.2. Kiểm định độ tin cậy của thang đo
Tất cả các biến tiềm ẩn trong mô hình nghiên cứu

mà nhóm tác giả đề xuất đều được đo lường bởi mô
hình đo lường kết quả. Vậy nên, việc đánh giá mô
hình đo lường sẽ được thực hiện theo tiến trình sau:

- Đánh giá mức độ tin cậy:
Trong nghiên cứu này, hệ số tải nhân tố bên

ngoài của các tập chỉ báo thuộc tất cả các biến số
đều ≥ 0,7 - đạt yêu cầu (ngưỡng 0,7 được Hair và
cộng sự (2021) đề xuất).

- Đánh giá mức độ tin cậy nhất quán nội bộ:
Các thang đo đều đạt độ nhất quán nội tại khi

giá trị Cronbach’s alpha nằm trong [0,7; 0,9]
(DeVellis, 2016). Bên cạnh đó, giá trị CR của các
biến cũng thuộc [0,7; 0,9] (Hair và cộng sự,
2021). Nói cách khác, các tập chỉ báo trong mô
hình đo lường đã thể hiện được tính ổn định.

- Đánh giá mức độ chính xác về sự hội tụ:
Giá trị hội tụ AVE của các biến tiềm ẩn đều ≥

0.5, đạt được giá trị phân biệt theo tiêu chuẩn
được Hair và cộng sự (2021) chứng minh.
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Các giá trị Cronbach’s alpha, CR và AVE sẽ
được trình bày trong bảng 2:
Đánh giá mức độ chính xác về sự phân biệt:
Nghiên cứu này sử dụng 3 công cụ để đánh giá

giá trị phân biệt.
Thứ nhất, đánh giá giá trị phân biệt thông qua

tiêu chí của Fornell-Larker, cụ thể tác giả sẽ so
sánh căn bậc hai AVE với tương quan của biến
tiềm ẩn. Kết quả cho thấy, tất cả các căn bậc hai
AVE (nằm trên đường chéo) đều có giá trị > √0,5
(từ 0,747-0,866) - đạt yêu cầu. Tất cả các căn bậc
hai AVE của từng biến tiềm ẩn cũng đều có giá trị
> hệ số tương quan bất kỳ của biến tiềm ẩn đó với
biến tiềm ẩn khác (so sánh với giá trị bên trái và
bên dưới giá trị trên đường chéo).

Thứ hai, đánh giá giá trị phân biệt thông qua
Cross loading của các chỉ báo. Kết quả cho thấy,
tất cả hệ số tải nhân tố của các biến đo lường trên
đường chéo chính đều > hệ số tải chéo của các

biến nghiên cứu khác.
Thứ ba, đánh giá giá trị Heterotrait - Monotrait

Ratio (HTMT) của các mối tương quan (Henselen
và cộng sự (2015)). Chỉ số HTMT của các cặp
khái niệm trong nghiên cứu đều < 0,85 - đạt yêu
cầu. Tiếp theo, Bootstrapping (N = 5000) với
khoảng tin cậy Bootrap 95% sẽ được áp dụng. Kết
quả cho thấy, tất cả các giá trị HTMT của 5000
mẫu Bootstrap trong khoảng tin cây 95% đều < 1.
Vậy nên, các tập chỉ báo đo lường cho các cặp
biến tiềm ẩn tương ứng đạt được tính chính xác về
mặt phân biệt.

Như vậy, các cấu trúc trong nghiên cứu này
đều đạt được giá trị hội tụ và giá trị phân biệt.

4.3. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu
Với mục đích ước lượng cụ thể mối quan hệ

giữa các biến tiềm ẩn, mô hình cấu trúc đã được
phân tích. Cụ thể, giá trị đường dẫn cho các biến
tiềm ẩn nội sinh và R2 với mức ý nghĩa tại 5% (P-
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value < 5%) được sử dụng. Ngoài ra, hệ số phóng
đại phương sai (VIF) được cân nhắc để đánh giá
liệu rằng hiện tượng đa cộng tuyến có xuất hiện
hay không. Trong nghiên cứu này, các chỉ số VIF
của các cấu trúc khái niệm đều nằm trong khoảng
cho phép (VIF < 3) - trình bày trong bảng 3 (Hair
và cộng sự, 2009). Điều này khẳng định, mô hình
không xuất hiện hiện tượng đa cộng tuyến.

Phân tích Bootstrap phi tham số (5000 mẫu) và
xác định khoảng tin cậy Bias-corrected and accel-
erated (BCa) (Hair và cộng sự, 2021) đã được
thực hiện nhằm đánh giá kết quả nghiên cứu. Sau
khi loại bỏ đường dẫn Số lượng eWOM đến Ý
định đặt phòng trực tuyến, thủ tục Bootstrap
(5000 mẫu) được thực hiện lần nữa nhằm cải
thiện chất lượng mô hình. Các hệ số đường dẫn

liên quan đến các mối quan hệ còn lại đều có ý
nghĩa thống kê với P-value < 5%.

R2 của hai biến phụ thuộc “Sự hiện diện xã
hội” và “Ý định” nằm trên mức đánh giá trung
bình 50% (Hair và cộng sự, 2021) - 0,552 và
0,572. 

Kết quả cho thấy cảm nhận của người tiêu
dùng về chuẩn chủ quan có tác động tích cực đến
ý định đặt phòng của họ (=0,159). Tiếp đó, chất
lượng (=0,128) và tính tin cậy của eWOM
(=0,106) sẽ ảnh hưởng tích cực đến ý định. Đồng
thời, nhận thức tương tác với trang web/ứng dụng
đặt phòng cũng có tác động thuận chiều đến ý
định thực hiện hành vi của khách hàng (=0,218).
Phản hồi tức thời (=0,424), cảm giác riêng tư
(=0,269) và khả năng đáp ứng (=0,202) đều sẽ
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thúc đẩy sự hiện diện xã hội. Cuối cùng, người
tiêu dùng có cảm nhận mạnh mẽ về sự hiện diện
xã hội sẽ hình thành ý định đặt phòng Farmstay
trực tuyến (=0,287).

Kết quả phân tích cũng cho thấy chuẩn chủ
quan, chất lượng, tính tin cậy của eWOM, nhận
thức tương tác với trang web/ứng dụng và sự hiện
diện xã hội có thể giải thích được 57,2% giá trị
biến thiên của ý định đặt phòng Farmstay trực
tuyến. Đồng thời, các biến phản hồi tức thời, cảm
giác riêng tư và khả năng đáp ứng có thể giải thích
được 55,2% giá trị biến thiên của sự hiện diện xã
hội mà người tiêu dùng cảm nhận được.

4.4. Thảo luận
Từ các kết quả thực nghiệm được trình bày ở

phần trên, có bốn điểm đáng chú ý cần được bàn
luận:

Đầu tiên, chuẩn chủ quan có ảnh hưởng đến ý
định đặt phòng trực tuyến của người tiêu dùng.
Kết quả này tương đồng với nghiên cứu của
Leelapattana và cộng sự (2019) về ý định tham
quan Farmstay của khách du lịch và hai nghiên
cứu được thực bởi Lee và cộng sự (2021),
Kitcharoen (2019) trong bối cảnh đặt phòng
khách sạn trực tuyến.

Thứ hai, nghiên cứu này phát hiện được mối
quan hệ thuận chiều giữa hai khía cạnh của
eWOM là chất lượng và tính tin cậy với ý định
của người tiêu dùng. Trong khi đó, mối quan hệ
giữa số lượng eWOM và ý định lại bị bác bỏ. Kết
quả này khác với nghiên cứu của Zahratu và
Hurriyati (2020) về ý định đặt phòng trực tuyến
trên Traveloka. Tuy nhiên, kết luận này hoàn toàn
trùng khớp với nghiên cứu của Lkhaasuren và
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Nam (2018). Điều này có nghĩa, xét về nhận thức
của người tiêu dùng Việt Nam, đặt trong mối
tương quan với số lượng eWOM, chất lượng và
độ tin cậy mới là yếu tố được quan tâm hơn và có
ảnh hưởng đến ý định mua.

Thứ ba, đối với biến nhận thức tính tương tác
với trang web/ứng dụng, tác giả nhận thấy rằng,
tuy được chứng minh là có ảnh hưởng tích cực
đến ý định đặt phòng trực tuyến của người tiêu
dùng, nhưng mức độ tác động của biến này lại
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không mạnh mẽ như trong nghiên cứu của
Alalwan (2018) khi đánh giá mức độ tác động của
tính tương tác đến ý định mua các sản phẩm được
quảng cáo trên truyền thông mạng xã hội.

Cuối cùng, tương đồng với nghiên cứu về đặt
phòng trực tuyến của Amin và cộng sự (2021),
nghiên cứu này cũng thừa nhận mối quan hệ sự
hiện diện xã hội - ý định đặt phòng của họ. Mối
liên hệ này được chứng minh là mạnh nhất trong
bài nghiên cứu. Đồng thời, ba nhân tố gồm tính
phản hồi tức hồi, cảm giác riêng tư, khả năng đáp
ứng đều có tác động đến sự hiện diện xã hội -
đồng nhất với kết quả Han và cộng sự (2015).
Đây cũng chính là một trong những điểm mới của
nghiên cứu này, vì trong quá trình thu thập các tài
liệu liên quan đến đề tài, tác giả gặp khá nhiều
khó khăn trong việc tìm ra những nghiên cứu về
tác động của các tiền tố của sự hiện diện xã hội
đến chính nó, đặc biệt là trong lĩnh vực dịch vụ
lưu trú nói chung và đối với loại hình Farmstay
nói riêng. Và một điểm đáng chú ý khác, là trong
nghiên cứu của nhóm tác giả trên, trong khi mức
độ ảnh hưởng của tính phản hồi tức thời được
chứng minh là ít mạnh mẽ nhất thì trong nghiên
cứu này, tác giả lại nhận thấy rằng yếu tố này tác
động đáng kể nhất đến sự hiện hiện xã hội.

5. Kết luận và kiến nghị
5.1. Kết luận
Nghiên cứu này đạt được mục tiêu hệ thống

hóa lý thuyết về nhận thức của người tiêu dùng về
các yếu tố có thể tác động đến ý định đặt phòng
trực tuyến đối với Farmstay. Hơn nữa, tác giả đã
kiểm chứng độ tin cậy của các thang đo được sử
dụng để đo lường các khái niệm và độ phù hợp
của mô hình nghiên cứu trong bối cảnh ngành này
tại Việt Nam. Tuy nhiên, nghiên cứu cũng có hạn

chế về phạm vi nghiên cứu khi đa số những người
tham gia khảo sát sinh sống và làm việc tại Đà
Nẵng và Quảng Nam. Vậy nên, kết quả thu được
từ nghiên cứu này có thể sẽ không có khả năng
khái quát hóa để đại diện cho các khu vực địa lý
khác. Thêm vào đó, mô hình nghiên cứu chưa
xem xét tách biệt hai khuynh hướng khác biệt của
eWOM (gồm eWOM tích cực, eWOM tiêu cực)
sẽ có mức độ ảnh hưởng khác nhau như thế nào
khi cùng tác động đến ý định đặt phòng trực tuyến
của người tiêu dùng.

Vì vậy, trong tương lai, tác giả mong muốn có
thể mở rộng đề tài nghiên cứu này bằng cách tiếp
cận đến nhiều đáp viên trên toàn quốc hơn. Đồng
thời, nghiên cứu sau này cũng sẽ tiến hành phân
chia khuynh hướng của eWOM thành tích cực -
tiêu cực để nghiên cứu và so sánh sự khác nhau
trong mức độ tác động đến ý định đặt phòng
Farmstay trực tuyến của người tiêu dùng.

5.2. Kiến nghị
Đối với các chủ cơ sở lưu trú nói chung và chủ

các Farmstay nói riêng, thật sự rất cần thiết để họ
cải thiện và nâng cao trải nghiệm khách hàng; từ
đó, thúc đẩy sự hình thành ý định đặt phòng trực
tuyến. Dựa vào kết quả nghiên cứu, chúng tôi đề
xuất các kiến nghị sau (các kiến nghị sẽ được sắp
xếp theo mức độ tác động đến ý định):

Sự hiện diện xã hội: Chủ cơ sở nên cố gắng
tương tác với người tiêu dùng trong quá trình họ
đặt phòng trực tuyến để khiến họ có cảm giác như
đang tiếp xúc với con người. Xây dựng các
chương trình ưu đãi hấp dẫn (ví dụ ưu đãi mùa lễ
hội) để thu hút nhiều người đặt phòng cũng là
chiến lược cần thiết vì khi người tiêu dùng cảm
thấy một Farmstay được nhiều người đặt, ý định
đặt phòng của họ cũng sẽ được củng cố đáng kể.
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Nhận thức tương tác với trang web/ứng dụng:
Chủ cơ sở nên cân nhắc để lựa chọn giữa các
trang web/ứng dụng bán phòng như Booking,
Airbnb, Agoda,… để chọn ra trang web/ứng dụng
có giao diện thân thiện nhất với người dùng (thao
tác dễ dàng, trình bày thông tin và hình ảnh trực
quan, …). Chính những chênh lệch dù là rất nhỏ
nhưng dễ dàng được cảm nhận (ví dụ thông qua
sự sắp xếp của các nút tác vụ) trong quá trình thao
tác sẽ ảnh hưởng đến ý định đặt phòng của người
tiêu dùng.

Chuẩn chủ quan: Các cơ sở nên tập trung vào
việc xây dựng các chiến lược tác động đến nhóm
tham khảo. Cụ thể, chủ cơ sở phải truyền thông về
Farmstay của mình trên nhiều phương tiện truyền
thông xã hội, báo chí; tạo điều kiện tiếp cận thông
tin cho gia đình, họ hàng,… Từ đó, họ có thể tiếp
nhận, đánh giá và tác động đến ý định của người
tiêu dùng. Ngoài ra, có thể cân nhắc thiết kế các
gói ưu đãi trọn gói dành cho gia đình/nhóm bạn
để kích thích người tiêu dùng đặt phòng Farmstay
trực tuyến. Việc đăng bài lên các hội nhóm, cộng
đồng những người thích đi du lịch hay thích
Farmstay và khuyến khích các thành viên tham
gia thảo luận và để lại đánh giá cũng nên được
chú trọng.

eWOM: Chủ cơ sở có thể khuyến khích hoặc
cung cấp phần thưởng tài chính đối với những
khách hàng đã trải nghiệm để họ đăng tải lại
những bình luận chi tiết, chất lượng cao và có
trách nhiệm trên các nền tảng khác nhau hoặc trên
các trang web đặt phòng vì chính những đánh giá
này sẽ trở thành một trong các nguồn tham khảo
quan trọng và có tác động đến ý định của nhiều
người tiêu dùng khi đến với Farmstay.

Phản hồi tức thời, cảm giác riêng tư và khả
năng đáp ứng: Để cơ sở lưu trú có thể tạo được
thiện cảm và thúc đẩy cảm nhận về sự hiện diện
xã hội của người tiêu dùng, chủ cơ sở nên cố
gắng tương tác và phản hồi nhanh chóng với
người tiêu dùng trong khoảng thời gian ngắn
nhất. Như kết quả đã được chứng minh trước đó,
phản hồi tức thời là yếu tố tác động mạnh mẽ
nhất đến sự hiện diện xã hội. Vì vậy, chủ cơ sở
nên lưu ý về tốc độ phản hồi những thắc mắc của
người tiêu dùng, vì chính sự cảm nhận tích cực
về sự hiện diện xã hội cũng sẽ tác động đến ý
định đặt phòng Farmstay trực tuyến của họ.
Đồng thời, những cuộc đối thoại về đặt phòng và
cung cấp thông tin với khách hàng cũng phải
đảm bảo được tính riêng tư và bảo mật cần thiết.
Hơn nữa, để cải thiện cảm nhận về khả năng đáp
ứng của người tiêu dùng, việc cung cấp dịch vụ
tuyệt vời cho khách hàng và khiến họ sẵn lòng
phản hồi những thắc mắc của người tiêu dùng
khác về Farmstay của mình trên nhiều nền tảng
khác nhau (trong điều kiện thuận lợi của họ) là
thực sự cần thiết.!
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Summary

Understanding the factors that can influence
customers’ intention to take online behavior is
always a major challenge for merchants, especial-
ly in the context of an industry that has proven to
be intangible in nature and cannot be evaluated
before actually consumed - the hospitality indus-
try. This paper proposes and examines not only
scales but also the research model of subjective
and objective factors on the intention to book
Farmstay online of Vietnamese consumers - a new
form of accommodation that has just been exploit-
ed in its potential in recent years in Vietnam. After
analysing data collected through a survey of 373
of consumers who are above the age of 18 and liv-
ing in Vietnam by PLS-SEM analysis, the findings
indicate a positive impact of subjective norm,
quality and credibility of electronic word-of-
mouth (eWOM), perceived interactivity and social
presence on consumers’ online booking intention.
The research is expected to help accommodation
owners in general and Farmstay owners in partic-
ular gain insight into consumers’ perception and
from there, make the right adjustments to boost
their online booking intention.
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PHỤ LỤC
Tổng hợp thang đo đề xuất cho mô hình nghiên cứu
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