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Abstract: With a view of examining the relationship between customer experience and customer 

behaviour in the Vietnamese tourism service, this study integrates and analyses significant factors 

comprising customer experience and customer behaviour. Secondary data and information 

interpretation analysis are applied in this research. The study proposes an integrative research 

framework of the relationship of customer experience and customer behaviour in Vietnam. The 

framework includes customer experience (i.e.: brand style, staff-customer interaction, customer-

customer interaction, atmosphere), and customer behaviors (i.e.: customer satisfaction, loyalty, 

word of mouth, and co-creation). According to the research findings, tourism companies should 

enhance positive experiences at every touch point during a service process in order to satisfy 

travellers so as to create customer loyalty, word of mouth and co-creation when using the tourism 

service in Vietnam. This study is an important contribution for the tourism sector and also for the 

increasingly competitive service sector in Vietnam.  
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Tóm tắt: Với mục đích nghiên cứu mối quan hệ giữa trải nghiệm khách hàng và hành vi khách 

hàng trong lĩnh vực du lịch Việt Nam, bài viết kết hợp phân tích tác động giữa các yếu tố cấu 

thành trải nghiệm khách hàng và hành vi khách hàng. Nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích 

số liệu, thông tin thứ cấp và diễn giải thông tin. Kết quả nghiên cứu hướng tới hình thành khung 

phân tích về mối tương quan giữa trải nghiệm khách hàng và hành vi khách hàng trong đặc thù 

lĩnh vực du lịch Việt Nam. Mô hình được xây dựng bao gồm các yếu tố về trải nghiệm khách hàng 

(gồm phong cách thương hiệu, tương tác doanh nghiệp - khách hàng, tương tác khách hàng - khách 

hàng và môi trường dịch vụ), dẫn tới các yếu tố chịu tác động là hành vi khách hàng (gồm sự hài 

lòng, lòng trung thành, hành vi truyền miệng và hành vi đồng sáng tạo). Kết quả nghiên cứu cho 

thấy, các doanh nghiệp du lịch cần đẩy mạnh trải nghiệm khách hàng tích cực tại tất cả các điểm 

chạm trong quy trình dịch vụ để làm hài lòng khách hàng, khiến họ muốn gắn bó lâu dài, sẵn sàng 

giới thiệu về dịch vụ và mong muốn đóng góp ý kiến, quan điểm cá nhân trong quá trình sử dụng 

dịch vụ. Đây là đóng góp quan trọng không chỉ đối với lĩnh vực du lịch mà cả với khu vực dịch vụ 

ngày càng cạnh tranh gay gắt.  

Từ khóa: Trải nghiệm khách hàng, hành vi khách hàng, dịch vụ du lịch, lĩnh vực du lịch Việt Nam. 

 

1. Giới thiệu 
2*

 

Khách hàng được coi là trung tâm của các 

hoạt động kinh doanh trong bối cảnh nền kinh 

tế dịch vụ ngày càng được coi trọng. Trải 

nghiệm dịch vụ hướng tới khách hàng là 

phương thức phát triển bền vững bởi lẽ khách 

hàng tạo ra lợi nhuận và danh tiếng cho các 

doanh nghiệp cung cấp dịch vụ. Trong đó, trải 

nghiệm khách hàng đóng vai trò quyết định 

hành vi sau sử dụng của khách hàng thông qua 

mức độ hài lòng và mức độ trung thành với 

dịch vụ. Những trải nghiệm tích cực về dịch vụ 

tác động đến sự hài lòng của khách hàng, làm 

cho khách hàng cảm thấy tin tưởng, sẵn sàng sử 

dụng lại ở những lần sau, từ đó giúp doanh 
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nghiệp phát triển hình ảnh truyền thông. Thực 

tế cho thấy các nhà cung cấp dịch vụ luôn phụ 

thuộc vào phản ứng khách hàng. Điều này cũng 

gây sức ép đối với các doanh nghiệp trong quản 

lý trải nghiệm khách hàng vì nhận thức của 

khách hàng tại từng điểm chạm có thể chịu ảnh 

hưởng bởi các nguyên nhân khác nhau. Thực tế 

không có câu trả lời chung cho sự thành công 

trong việc xây dựng và quản lý trải nghiệm 

khách hàng trong ngành dịch vụ. Tất cả phụ 

thuộc vào chất lượng dịch vụ, mô hình kinh 

doanh và sự khác biệt trong thương hiệu của 

mỗi doanh nghiệp.  

Trong lĩnh vực du lịch, đặc biệt đối với dịch 

vụ lưu tr , nhiều doanh nghiệp Việt Nam chưa 

thật sự tập trung nghiên cứu hướng tới nâng cao 

trải nghiệm khách hàng cũng như nâng tầm 

doanh nghiệp trong thời k  hội nhập quốc tế. 

Nhiều doanh nghiệp du lịch mới chỉ ch  trọng 

tới lợi nhuận ngắn hạn, chưa quan tâm nhiều 
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đến lợi ích lâu dài (tính bền vững) hoặc chất 

lượng sản phẩm/dịch vụ. Bên cạnh đó, dịch vụ 

du lịch vẫn được tiến hành theo lối mòn của các 

phương thức truyền thống, đứng ngoài cuộc 

trong cạnh tranh du lịch hiện đại và thông 

minh... Đây là một trong những thực trạng đáng 

lo ngại của các doanh nghiệp du lịch Việt Nam 

[1].  

Bài viết tập trung nghiên cứu các yếu tố 

cấu thành trải nghiệm khách hàng, mối quan 

hệ giữa trải nghiệm khách hàng và hành vi 

khách hàng trong lĩnh vực dịch vụ du lịch. 

Kết quả nghiên cứu hướng tới đề xuất khung 

phân tích về trải nghiệm khách hàng phù hợp 

với đặc thù dịch vụ du lịch tại Việt Nam cũng 

như đáp ứng xu hướng nghiên cứu và phát 

triển của ngành du lịch thế giới. 

2. Cơ sở lý luận 

2.1. Trải nghiệm khách hàng 

Trải nghiệm khách hàng trong môi trường 
dịch vụ là kết quả của sự tương tác giữa đối 
tượng (khách hàng) và chủ thể (người cung cấp 
dịch vụ) [2]. Nhiều nghiên cứu khẳng định 

khách hàng sẽ có trải nghiệm khi giao dịch hoặc 
sử dụng sản phẩm/dịch vụ tại một môi trường 
cụ thể. Pine và Gilmore (1998) cho rằng trải 
nghiệm là những ấn tượng được lưu lại trong trí 
nhớ, những hình ảnh/cảm giác tác động vào 
nhận thức, cảm x c của khách hàng trong quá 

trình trao đổi sản phẩm/dịch vụ giữa hai bên 
[3]. Klaus và Maklan (2013) cũng đồng quan 
điểm khi chỉ ra trải nghiệm khách hàng là nhận 
thức và tình cảm hình thành qua các cuộc gặp 
gỡ trực tiếp/gián tiếp trong quá trình mua sắm 
dịch vụ của khách hàng [4]. Tiếp cận ở khía 

cạnh khác, Millar (2006) định nghĩa trải nghiệm 
khách hàng là khoảng cách mong đợi giữa mức 
độ trải nghiệm k  vọng so với mức độ thực tế 
mà khách hàng đạt được [5]. Lemon và Verhoef 
(2016) cũng đồng nhất khi cho rằng trải nghiệm 
khách hàng là quá trình thu h p khoảng cách 

giữa thứ mà khách hàng nhận được và sự mong 
đợi của khách hàng [6]. Như vậy, trải nghiệm 
khách hàng là một cấu tr c đa thành phần, chủ 
yếu tập trung vào nhận thức, cảm x c, giác 

quan và các phản ứng của khách hàng đối với 

sản phẩm/dịch vụ của người bán trong suốt quá 
trình mua sắm của họ. 

Một số nghiên cứu gần đây đ  khẳng định 

sự khác biệt về giá, sản phẩm và dịch vụ không 

còn là chiến lược cạnh tranh bền vững của các 

doanh nghiệp,  trải nghiệm khách hàng  mới 

thực sự là chiến lược mới trong việc tạo ra  sự 

khác biệt  [7]. Trải nghiệm khách hàng trở 

thành xu hướng mới trong nền kinh tế dịch vụ 

và là một sự đổi mới quan trọng trong kinh 

doanh [8], bởi dù ở cùng một mức độ tham gia 

nhưng mỗi khách hàng sẽ có những trải nghiệm 

khác nhau. Nếu khách hàng có ý thức về những 

gì đang diễn ra thì họ sẽ có trải nghiệm tốt hơn 

người khác, điều này dẫn đến trạng thái cảm 

x c tích cực hoặc tiêu cực và các hành vi sau sử 

dụng của khách hàng. Tập trung đầu tư và 

nghiên cứu vào trải nghiệm khách hàng sẽ gi p 

các doanh nghiệp tạo ra sự hài lòng của khách 

hàng và duy trì được sự gắn bó đến từ khách 

hàng - những người luôn ủng hộ doanh nghiệp 

và tạo ra doanh thu hàng năm [5]. Ngoài ra, 

theo Andajani (2015), quy trình trải nghiệm có 

tác động thuận chiều đến các hành vi sau sử 

dụng như sự hài lòng, lòng trung thành, sự quay 

lại hay hành vi truyền miệng của khách hàng 

đối với thương hiệu của doanh nghiệp [9].  

2.2. Mô hình đo lường trải nghiệm khách hàng 

Đo lường trải nghiệm khách hàng đóng vai 

trò quan trọng trong việc cung cấp tiền đề để 

doanh nghiệp đưa ra các quyết định liên quan 

đến hành vi khách hàng. Trước đây, đa phần 

các doanh nghiệp coi phản hồi của khách hàng 

là phương thức tốt nhất để đánh giá trải nghiệm 

của họ [6]. Tuy nhiên, chỉ số này không đủ rộng 

để đại diện cho cả quá trình trải nghiệm của 

khách hàng như đ  đề cập. Vì vậy, trong quản 

trị khách hàng hiện đại, các doanh nghiệp có xu 

hướng đo lường từng khía cạnh cụ thể, ví dụ 

như nhận thức, cảm x c của khách hàng tại 

từng thời điểm trong quá trình giao dịch [6]. 

Khi nghiên cứu và tìm hiểu các mô hình đo 

lường trải nghiệm khách hàng, các nhà nghiên 

cứu đ  chỉ ra sự khác biệt trong quan điểm của 

marketing truyền thống và marketing hiện đại. 

Nếu marketing truyền thống đa phần tiếp cận 
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hành vi khách hàng theo thứ tự quá trình tiếp x c 

(trước khi mua, trong khi mua và sau khi mua) 

[6], thì marketing hiện đại bắt đầu đo lường trải 

nghiệm khách hàng dựa trên sự kết hợp các yếu 

tố về nhận thức con người. Cụ thể, Brakus và 

cộng sự (2009) đ  phát triển thang đo trải 

nghiệm dựa trên 4 khía cạnh: giác quan, cảm 

x c, trí tuệ và hành vi; từ đó xác định mối tương 

quan giữa trải nghiệm với sự cá nhân hóa, sự hài 

lòng và lòng trung thành của khách hàng [10]. 

Bên cạnh đó, Klaus và Maklan (2012, 2013, 

2015) cũng đề xuất phương pháp tiếp cận trải 

nghiệm dịch vụ dựa trên các yếu tố: cảm giác 

yên tâm, niềm tin, tiêu điểm kết quả và trải 

nghiệm sản phẩm [4, 11, 2]. Ở một khía cạnh 

khác, Kim và Choi (2013) chủ yếu tập trung vào 

sự tương tác như kết quả, chất lượng tương tác 

doanh nghiệp với khách hàng và chất lượng 

tương tác giữa khách hàng với nhau [13]. Lemke 

và cộng sự (2011) đưa ra nhận định sự cá nhân 

hóa hay các mối quan hệ cá nhân là một trong 

những yếu tố quan trọng mang đến trải nghiệm 

tích cực cho khách hàng [14]. Đặc biệt, Alnawas 

và Brown (2019) đ  tổng hợp các yếu tố trong 

nhiều nghiên cứu để đưa ra mô hình đo lường 

trải nghiệm khách hàng dựa trên 7 khía cạnh 

gồm: trải nghiệm cảm x c, tương tác nhân viên - 

khách hàng, tương tác khách hàng - khách hàng, 

phong cách thương hiệu, quá trình học tập, bầu 

không khí và sự an toàn [15].  

 Trải nghiệm khách hàng trong dịch 

vụ du lịch 

Nền kinh tế nói chung đang có sự chuyển 

dịch từ dịch vụ cung cấp sản phẩm sang cung 

cấp trải nghiệm [16]. Trong đó, ngành du lịch 

được coi là ví dụ điển hình của ngành dịch vụ 

dựa trên trải nghiệm khách hàng [17]. Cụ thể, 

với dịch vụ lưu tr  trong ngành du lịch, nếu các 

khách sạn chỉ cung cấp dịch vụ đơn thuần như 

phòng ở thì sẽ không đủ để gi p tạo nên sự khác 

biệt; thay vào đó, doanh nghiệp cần cung cấp 

thêm các loại trải nghiệm đáng nhớ cho khách 

hàng [17]. Xu và Chan (2010) đ  phân chia 

khách du lịch thành 5 kiểu: giải trí, kinh nghiệm, 

trải nghiệm, hành động và thưởng thức [16]. 

Khách du lịch mong muốn trải nghiệm giải trí và 

hành động thường tìm kiếm những hoạt động vui 

vẻ, thư gi n; trong khi khách du lịch thuộc ba 

loại còn lại thiên về các hoạt động tìm hiểu văn 

hóa, kiến thức và những kỹ năng mới [16, 17]. 

Ngoài ra, theo McIntoch và Siggs (2005), khi 

chọn khách sạn, khách hàng thường quan tâm 

đến các đặc điểm như sự độc đáo, sự cá nhân 

hóa, cảm giác thoải mái, chất lượng phòng ở 

cùng các tiện ích khác [18]. Một vài yếu tố khác 

là động lực để khách hàng lựa chọn dịch vụ lưu 

trú như sự thư gi n, mới lạ, niềm vui, cảm giác 

an toàn, sự hội nhập, sự hoài niệm, sự tự do… 

[19]. Vì vậy, các nhà quản lý trong lĩnh vực này 

luôn cần biết cách đáp ứng các nhu cầu trải 

nghiệm của khách hàng cũng như phát triển chất 

lượng của trải nghiệm hơn là chỉ quan tâm chất 

lượng sản phẩm đơn thuần [20, 42].  
Ali và cộng sự (2016) đ  tiến hành khảo sát 

170 khách hàng tại các khách sạn ở Trung Quốc 

và cho thấy trải nghiệm dịch vụ có tác động đáng 

kể đến cảm x c và sự hài lòng của khách hàng 

[21]. Kết quả tiếp tục khẳng định rằng sự hài 

lòng cao hơn dẫn đến khả năng chấp nhận giá 

cao hơn và mang lại lợi ích cho các khu nghỉ 

dưỡng của Trung Quốc. Trong một nghiên cứu 

khác, Ren và cộng sự (2016) cũng kiểm tra mối 

liên hệ giữa trải nghiệm và sự hài lòng của khách 

hàng ở các khách sạn bình dân. Nghiên cứu đ  

giải thích cảm nhận của khách hàng dựa trên 4 

chiều: nhận thức của khách hàng, địa điểm khách 

sạn, khung cảnh nghệ thuật và nhân viên [22].  

Tại Việt Nam, ngành dịch vụ du lịch nói 

chung và lưu tr  nói riêng ngày càng đóng góp 

nhiều vào tăng trưởng kinh tế, giải quyết công 

ăn việc làm, xóa đói giảm ngh o, phát huy giá 

trị văn hóa truyền thống Việt Nam [1]. Sự xuất 

hiện và bùng nổ của các mô hình du lịch mới 

trong thời gian gần đây đ  có sự thay đổi r  rệt 

trong quan điểm và hành vi tiêu dùng của khách 

hàng đối với việc lựa chọn cơ sở lưu tr . Cùng 

với quá trình hội nhập quốc tế, sự cạnh tranh 

trong ngành không chỉ dừng lại ở giá cả và chất 

lượng mà đang dần chuyển sang cạnh tranh về 

trải nghiệm từ trước, trong và sau quá trình sử 

dụng dịch vụ. Vì vậy, các doanh nghiệp du lịch 

tại Việt Nam đang tư duy theo hướng bán trải 

nghiệm, thay vì bán phòng ở [23]. Nếu làm 

được điều đó, khách sạn sẽ trở nên khác biệt và 

nổi bật so với đối thủ cạnh tranh. Với mục đích 

nâng cao trải nghiệm và khả năng cạnh tranh 
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trong ngành, nghiên cứu của Phan Huy Xu và 

V  Văn Thành (2017) đ  xác định hướng đi cho 

các doanh nghiệp du lịch Việt Nam là phát triển 

các ứng dụng công nghệ thông tin nhằm tiến tới 

thực hiện kinh tế số và xây dựng hệ thống du 

lịch thông minh với công nghệ 4.0 [1]. Đây 

được coi là giải pháp hữu hiệu cho các khách 

sạn Việt Nam để phục vụ cả 4 đối tượng: du 

khách - địa điểm - doanh nghiệp - cơ quan quản 

lý nhà nước và các cấp.  

2.3. Hành vi khách hàng trong dịch vụ du lịch 

Kết quả của quá trình trải nghiệm (hay 
hành vi của khách hàng) là chủ đề nghiên cứu 
khá phổ biến trong những năm gần đây. Jana 
và Chandra (2016) nhấn mạnh sự hài lòng của 

khách hàng là một trong những yếu tố quan 
trọng trong hoạt động du lịch [24]. Khác với 
các ngành công nghiệp khác, ngành du lịch 
luôn quan tâm tới trải nghiệm và cảm nhận 
của khách hàng để hướng tới nâng cao sự hài 
lòng của khách hàng, thu h t thêm khách 

hàng mới và duy trì khách hàng thân thiết 
[24]. Hơn nữa, các quy trình trong ngành du 
lịch khá phức tạp do có sự tham gia của nhiều 
bên liên quan (ăn uống, vui chơi, giải trí, sự 
kiện….); vì vậy để có được sự hài lòng của 
khách du lịch, doanh nghiệp cần sẵn sàng đáp 

ứng các mong muốn đến từ khách hàng. Điều 
này được nhấn mạnh trong kết quả nghiên 

cứu của Khan và cộng sự (2015), khi các tác 

giả chỉ ra tác động của trải nghiệm khách 
hàng đến sự hài lòng, sự gắn bó và hành vi 
truyền miệng của khách hàng [25].  

Tuy nhiên, cần lưu ý trường hợp khách 

hàng có thể hài lòng về quy trình chung của 

khách sạn nhưng không có nghĩa hài lòng tại 

từng trải nghiệm riêng biệt do tính phức tạp của 

quy trình dịch vụ du lịch [25]. Vì vậy, doanh 

nghiệp du lịch cần quan tâm, tìm hiểu trải 

nghiệm khách hàng tại từng điểm chạm dịch vụ. 

Ngoài ra, trong bối cảnh các công nghệ mới 

ngày càng nổi lên thì những trải nghiệm du lịch 

thành công nhất là những trải nghiệm được 

đồng sáng tạo với khách hàng và được hỗ trợ 

bởi công nghệ ở các mức độ cao [26]. 

3. Khung phân tích và giả thuyết nghiên cứu 

đề xuất 

Kế thừa các nghiên cứu trong và ngoài nước 

về trải nghiệm dịch vụ và hành vi khách hàng 

dịch vụ du lịch kể từ năm 2010 đến nay, đồng 

thời dựa trên nghiên cứu đặc thù dịch vụ du lịch 

tại Việt Nam và đặc trưng hành vi khách du 

lịch, nhóm tác giả đề xuất khung phân tích về 

mối quan hệ giữa trải nghiệm khách hàng và 

hành vi khách du lịch tại Việt Nam như Hình 1: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1: Khung phân tích của nghiên cứu  

Nguồn: Nhóm tác giả kế thừa và đề xuất. 
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hóa; khả năng thay đổi và thích ứng của dịch vụ 

trong từng trường hợp riêng biệt; sự đa dạng, 

đổi mới thức thời nhưng vẫn lưu giữ sự khác 

biệt của thương hiệu [41]. Thông qua phong 

cách thương hiệu, khách hàng có thể biểu lộ 

cảm nhận, giá trị và hình ảnh với x  hội [28]. 

Vì vậy, khách hàng sẽ có khả năng nhận diện 

thương hiệu khi thương hiệu thể hiện được các 

giá trị, nguyện vọng phù hợp với lối sống, 

mong muốn và nhu cầu của khách hàng [27].  

Tương tác doanh nghiệp - khách hàng được 

coi là giá trị cốt l i của mọi trải nghiệm dịch 

vụ, đề cập đến sự ưu việt của các tương tác trực 

tiếp và không trực tiếp giữa khách hàng với 

nhân viên [21, 22]. Trên thực tế, sự tương tác 

giữa nhân viên và khách hàng có thể diễn ra qua 

nhiều kênh như trao đổi trực tiếp, điện thoại, 

mạng x  hội, email, diễn đàn trực tuyến… tại 

các giai đoạn khác nhau trong quy trình dịch vụ 

[29]. Vì vậy, sự tương tác này yêu cầu nhân 

viên có kỹ năng giao tiếp, phục vụ lịch sự, thân 

thiện, đáng tin cậy và hữu ích để mang đến 

những trải nghiệm chất lượng tốt nhất cho 

khách hàng [13].  

Tương tác khách hàng - khách hàng đề cập 

đến sự đánh giá giữa cá nhân khách hàng với 

nhau [14]. Một số nghiên cứu đ  chỉ ra những 

hành vi bất thường như khoảng cách quá gần, la 

hét hay chen ngang vào cuộc đối thoại có thể 

làm hỏng trải nghiệm của khách hàng [40]. Ở 

một khía cạnh khác, các hành vi gi p đỡ, tôn 

trọng sự cá nhân, cư xử đ ng mực và trao đổi 

kiến thức với đối phương gi p xây dựng trải 

nghiệm tích cực cho khách hàng [30, 31].  

Môi trường dịch vụ là những nhận thức về 

mặt cảm x c và lý trí của khách hàng với các 

đặc điểm vật lý và môi trường xung quanh khi 

tương tác với bất k  bộ phận nào của khách 

sạn/nhà hàng [29, 31]. Cụ thể, các đặc điểm này 

bao gồm các nhân tố cảm giác (như âm thanh, 

ánh sáng, âm nhạc, nhiệt độ) và khía cạnh hình 

ảnh (hình dáng, màu sắc, bố cục và thiết kế, 

trang trí) [31].  

Mối quan hệ giữa trải nghiệm khách 

hàng và hành vi khách hàng  

Sự hài lòng  

Sự hài lòng được xác định trên cơ sở so 

sánh giữa mong đợi của khách hàng với những 

gì mà thực tế khách hàng nhận được từ nhà 

cung cấp. Sự so sánh được xem xét dựa trên 3 

mức độ: nếu kết quả nhận được ít hơn mong đợi 

thì khách hàng sẽ cảm thấy không hài lòng; nếu 

kết quả nhận được giống mong đợi thì khách 

hàng sẽ hài lòng; nếu kết quả nhận được nhiều 

hơn mong đợi thì khách hàng sẽ rất hài lòng và 

thích th  [32]. Từ góc độ dịch vụ du lịch, sự hài 

lòng của du khách được định nghĩa là chất 

lượng trải nghiệm (trạng thái cảm x c của 

khách du lịch) đạt được sau khi trải nghiệm 

dịch vụ [33]. Từ cơ sở lý thuyết và các nghiên 

cứu thực nghiệm, giả thuyết nghiên cứu H1 

được đề xuất như sau: 

H1: Trải nghiệm khách hàng tác động tích 

cực đến sự hài lòng của du khách 

Sự gắn bó  

Sự gắn bó của khách hàng là một trong 

những khía cạnh quan trọng nhất đối với các 

nhà tiếp thị vì khi khách hàng có sự gắn bó với 

điểm đến, doanh nghiệp sẽ ít tốn kém hơn trong 

việc giữ chân khách du lịch hoặc thu h t du 

khách mới [34]. Sự gắn bó được định nghĩa bởi 

Chaudhuri và cộng sự (2019) như là một sự 

cam kết về việc sẽ mua hoặc sử dụng lại sản 

phẩm/dịch vụ ưa thích và sẽ ưu tiên tìm sản 

phẩm của thương hiệu đó trong tương lai [35]. 

Trong dịch vụ du lịch, các nghiên cứu cho thấy 

sự gắn bó của du khách phản ánh dự định trở lại 

điểm đến và luôn trung thành với việc sử dụng 

dịch vụ tại điểm đến của doanh nghiệp du lịch 

đó [36]. Giả thuyết H2 được đề xuất như sau:  

H2: Trải nghiệm khách hàng tác động tích 

cực đến sự gắn bó của du khách  

Hành vi truyền miệng 

Truyền miệng được định nghĩa là mức độ 

mà một khách hàng sẽ chia sẻ trải nghiệm của 

mình về thương hiệu/dịch vụ với những người 

thân quen [37]. Truyền miệng có thể tích cực 

nhưng cũng có thể tiêu cực. Nhiều nghiên cứu 

đ  ghi nhận mức độ ảnh hưởng và tầm quan 

trọng của truyền miệng đến hành vi sau sử dụng 

của du khách tại Việt Nam [38]. Truyền miệng 

là một hình thức truyền thông gần như vượt qua 

tầm kiểm soát của doanh nghiệp. Những đánh 

giá tích cực sẽ thu h t khách hàng đến với các 
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hoạt động của doanh nghiệp nhiều hơn, ngược 

lại những đánh giá tiêu cực có thể lan rộng 

nhanh chóng và gây ảnh hưởng theo chiều 

hướng xấu. Vì vậy, doanh nghiệp nên tạo ra 

những trải nghiệm tuyệt vời cho khách hàng để 

từ đó tạo nên hiệu ứng truyền miệng tích cực 

[37]. Giả thuyết H3 được xây dựng như sau:  

H3: Trải nghiệm khách hàng tác động tích 

cực đến hành vi truyền miệng của du khách  

Hành vi đồng sáng tạo 

Đồng sáng tạo trải nghiệm du lịch là một 

quá trình bao gồm khách du lịch và các bên liên 

quan của doanh nghiệp cùng nhau thiết kế sản 

phẩm dịch vụ du lịch để đem đến những trải 

nghiệm cá nhân độc đáo cho khách hàng, hướng 

đến sự hài lòng của du khách [39]. Trong dịch 

vụ du lịch, khách hàng có thể hài lòng về quy 

trình tổ chức của khách sạn không có nghĩa là 

sẽ hài lòng về trải nghiệm cá nhân. Bởi vì một 

quy trình cơ bản thường bao gồm rất nhiều 

điểm chạm, từ tìm kiếm phòng đến l c trả 

phòng và do đó không đảm bảo rằng chất lượng 

dịch vụ tại từng điểm chạm có thể đáp ứng 

được mong đợi của khách hàng [25]. Vì vậy, 

doanh nghiệp du lịch cần quan tâm đến trải 

nghiệm khách hàng tại từng điểm chạm, cụ thể 

là hành vi đồng sáng tạo của khách hàng trong 

quá trình trải nghiệm dịch vụ. Ngoài ra, nhận 

thức về mong muốn được chủ động ngày càng 

tăng của khách du lịch, doanh nghiệp du lịch 

cần quan tâm đến đồng sáng tạo như là yếu tố 

chính để đạt được thành công trong môi trường 

cạnh tranh hiện nay [26]. Giả thuyết H4 được 

đề xuất như sau: 
H4: Trải nghiệm khách hàng tác động tích 

cực đến hành vi đồng sáng tạo của khách hàng 

4. Kết luận 

Dựa vào tổng quan tài liệu và cơ sở lý 

thuyết về trải nghiệm dịch vụ, hành vi khách 

hàng trong ngành du lịch, nghiên cứu đ  đề xuất 

khung phân tích mối quan hệ giữa trải nghiệm 

dịch vụ và hành vi của du khách tại Việt Nam. 

Trong khung phân tích của nghiên cứu, trải 

nghiệm dịch vụ gồm 4 cấu phần: phong cách 

thương hiệu, tương tác doanh nghiệp - khách 

hàng, tương tác khách hàng - khách hàng và 

môi trường dịch vụ. Ngoài ra, hành vi khách 

hàng cũng được cấu thành bởi 4 phần: sự hài 

lòng, sự gắn bó, hành vi truyền miệng và hành 

vi đồng sáng tạo. Nghiên cứu đ  đóng góp nội 

dung quan trọng nhằm gi p các nhà nghiên cứu 

cũng như doanh nghiệp du lịch hiểu hơn về 

những khía cạnh của trải nghiệm và hành vi 

khách hàng trong ngành du lịch, đặc biệt trong 

bối cảnh nền kinh tế trong nước và toàn cầu 

chịu ảnh hưởng nghiêm trọng của đại dịch 

COVID-19 hiện nay. Dựa vào kết quả nghiên 

cứu, các doanh nghiệp du lịch cần đẩy mạnh 

trải nghiệm khách hàng tích cực tại tất cả các 

điểm chạm trong quy trình dịch vụ để làm hài 

lòng du khách, khiến họ muốn gắn bó lâu dài 

trong tương lai, sẵn sàng giới thiệu về dịch vụ 

và mong muốn đóng góp ý kiến, quan điểm cá 

nhân trong quá trình sử dụng dịch vụ du lịch tại 

Việt Nam.  
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