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ABSTRACT

The use of social media to search for information has changed tourists’ travel planning behavior. This 

behavior can stimulate their future travel intentions. The purpose of this study is to analyze the inÀuence of social

media factors on the travel intentions of domestic tourists in Vietnam. Experimental data were collected (n = 427)   

using an online survey. Data were analyzed using descriptive statistics, scale reliability, exploratory factor analysis, 

and linear regression analysis. The results reveal four social media factors affecting domestic tourists’ travel 

intention, in descending order “e-WOM”, “Quality of information”, “Usefulness of information” and “Advertising

on social media”. These ¿ndings can provide basic data for tourism businesses to attract Vietnamese tourists

through social media sites.
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TÓM TẮT

Việc sử dụng truyền thông mạng xã hội để tìm kiếm thông tin đã làm thay đổi hành vi lên kế hoạch du lịch

của du khách. Hành vi này có thể kích thích ý định du lịch trong tương lai của họ. Mục đích của nghiên cứu này là

phân tích sự ảnh hưởng của các yếu tố truyền thông mạng xã hội đến ý định đi du lịch của du khách nội địa tại Việt

Nam. Dữ liệu thực nghiệm được thu thập (n = 427) bằng cách sử dụng khảo sát trực tuyến. Dữ liệu được phân tích

bằng cách sử dụng phương pháp thống kê mô tả, đánh giá độ tin cậy của thang đo, phân tích nhân tố khám phá và

phân tích hồi quy tuyến tính. Kết quả cho thấy, có 04 yếu tố truyền thông mạng xã hội ảnh hưởng đến ý định du

lịch của du khách nội địa tại Việt Nam, theo thứ tự giảm dần “Truyền miệng trên mạng xã hội”, “Chất lượng thông

tin”, “Tính hữu ích của thông tin” và “Quảng cáo trên mạng xã hội”. Phát hiện này có thể cung cấp dữ liệu cơ bản

cho các doanh nghiệp du lịch trong việc thu hút khách du lịch tại Việt Nam qua các trang truyền thông mạng xã hội.

Từ khóa: Truyền thông mạng xã hội, điểm đến du lịch, ý định du lịch, Việt Nam.

*Tác giả liên hệ chính.  

Email: ttthongcantho@gmail.com

1. GIỚI THIỆU

Sự phát triển của du lịch có tác động đáng kể

đến sự phát triển kinh tế của một quốc gia, đặc

biệt là góp phần vào tỷ lệ tạo việc làm.1 Ở Việt

Nam, du lịch là ngành kinh tế có đóng góp quan

trọng trong việc tạo ra những chuyển biến tích

cực đối với sự phát triển của kinh tế, văn hóa,

xã hội và quá trình hội nhập quốc tế.2 Chính vì

vậy, tại Nghị quyết 08-NQ/TW của Bộ Chính trị

và Chiến lược phát triển du lịch Việt Nam đã

xác định đến năm 2030 kỳ vọng ngành du lịch ở

nước ta sẽ trở thành một ngành kinh tế mũi nhọn.

Tuy nhiên, trước tình hình dịch bệnh COVID-19

đã làm thay đổi hoàn toàn cục diện của ngành du

lịch thế giới nói chung và Việt Nam nói riêng. 

Do đó, nhiều chuyên gia và nhà nghiên cứu đã
cho rằng, để khôi phục và phát triển du lịch sau
dịch bệnh cần có các nghiên cứu liên quan đến
đánh giá tác động của dịch bệnh đối với ngành
du lịch;3 dự báo nhu cầu du lịch của du khách
(Solarin, 2016; trích bởi4); và nghiên cứu hành
vi của khách du lịch sau dịch bệnh.5 Trong đó,
nghiên cứu ý định hành vi của người tiêu dùng
rất quan trọng và cần thiết thực hiện, bởi vì theo
các nhà nghiên cứu, có thể sử dụng ý định mua
hàng như một chỉ số quan trọng để dự đoán hành
vi của người tiêu dùng, khi người tiêu dùng có ý
định mua hàng mạnh mẽ, sẽ dẫn đến người tiêu
dùng thực sự quyết định mua hàng.6 Hiện tại, ý
định đi du lịch được thúc đẩy bởi nhiều thành
phần khác nhau như độ tin cậy của thông tin du 

Ngày nhận bài: 14/12/2022; Ngày sửa bài: 06/03/2023;
Ngày nhận đăng: 14/03/2023; Ngày xuất bản: 28/04/2023
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lịch, sự hài lòng, thông tin trên mạng xã hội, thái 
độ khi đi du lịch, chia sẻ thông tin giữa khách du 
lịch,7 sự tin tưởng, thái độ và sở thích, vệ sinh 
và an toàn, nhận thức rủi ro,8 hình ảnh điểm đến, 
động cơ du lịch.9 Trong vài năm qua, sự gia tăng 
của công nghệ thông tin và truyền thông dưới 

dạng phương tiện mạng xã hội đã ngày càng trở 
nên quan trọng đối với ngành du lịch10 và ảnh 

hưởng đến hành vi, ý định của người tiêu dùng 

du lịch.11 

Sự phát triển của công nghệ thông tin qua 

Internet đã làm thay đổi và ảnh hưởng đến cách 

mọi người lập kế hoạch và lựa chọn điểm du lịch. 

Khách du lịch thường tìm nguồn thông tin trên 

Internet, tham khảo nhiều nguồn để có những 
thông tin du lịch giá trị và như vậy, các phương 

tiện mạng xã hội đóng một vai trò quan trọng 

trong quá trình đưa ra ý định của du khách.12 

Nghiên cứu trước đây cho thấy truyền thông 
mạng xã hội thường cung cấp thông tin phong 

phú hơn so với thông tin được tìm thấy trên các 
loại nền tảng truyền thông khác như các trang 
báo, sách hoặc các phương tiện đại chúng.13 Do 
đó, ngày càng có nhiều khách du lịch chuyển 

sang sử dụng các mạng xã hội trực tuyến để 

thực hiện các nhiệm vụ liên quan đến du lịch 

của họ, từ tìm kiếm thông tin, mẹo du lịch đến 
tìm kiếm bạn bè đi du lịch cùng.14 Trên thực tế, 

những không gian ảo và tự do ở các trang truyền 

thông mạng xã hội đóng một vai trò quan trọng 

trong việc truyền bá thông tin giữa các khách du 
lịch có khả năng ảnh hưởng đến ý định hành vi 

của họ, vì vậy các thông tin trên truyền thông 

mạng xã hội có tác động tích cực hoặc tiêu cực 

đến các ý định của du khách.15 Nếu tận dụng 

tốt truyền thông mạng xã hội thì không chỉ là 
nguồn tham khảo cho du khách mà còn là kênh 

tiếp thị, quảng cáo hiệu quả cho các điểm đến và 

doanh nghiệp. Điều này thể hiện qua việc giúp 

quảng bá điểm đến, tạo nguồn cảm hứng cho du 

khách, kích thích và thu hút du khách đến điểm 
du lịch, giúp nhà kinh doanh du lịch, địa phương 

có thêm khách hàng và doanh thu, đặc biệt quan 
trọng trong thời điểm sau COVID-19 hiện nay. 
Tuy nhiên, hiện nay chưa có nghiên cứu nào 

xem xét ảnh hưởng của truyền thông mạng xã 
hội đến ý định du lịch của khách du lịch nội địa 
tại Việt Nam.

Chính vì vậy, nghiên cứu này được thực 
hiện với mục đích phân tích sự ảnh hưởng của 
các yếu tố truyền thông mạng xã hội đến ý định 
du lịch của du khách nội địa tại Việt Nam. Kết 
quả nghiên cứu này có ý nghĩa lý luận lẫn thực 
tiễn. Nghiên cứu góp phần làm rõ những yếu tố 
truyền thông mạng xã hội ảnh hưởng đến ý định 
và hành vi du lịch của du khách, qua đó giúp các 
nhà quản lý và kinh doanh dịch vụ du lịch có 
thêm thông tin để khai thác hiệu quả mạng xã hội 
trong việc phát triển du lịch ở địa phương, góp 
phần kích cầu du lịch và thu hút du khách hơn 
trong thời gian tới, nhất là bối cảnh sau đại dịch.

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH 
NGHIÊN CỨU

2.1. Truyền thông mạng xã hội

Theo định nghĩa của Xiang và Gretzel,6 truyền 
thông mạng xã hội là các ứng dụng dựa trên 
nền tảng Internet bao gồm nội dung do người 
tiêu dùng tạo ra, các ấn tượng trên phương tiện 
truyền thông và các nền tảng giao tiếp chung cho 
phép người dùng chia sẻ kinh nghiệm và ý kiến   
cá nhân với người khác. Còn theo Sigala và cộng 
sự,17 truyền thông mạng xã hội là một không 
gian ảo, tại đó cho phép người dùng trên toàn thế 
giới chia sẻ ý tưởng, quan điểm, kinh nghiệm, 
thông tin và thiết lập các mối quan hệ mới. Các 
nền tảng mạng xã hội như vậy hỗ trợ cho người 
dùng trong việc giao tiếp và tìm nguồn thông tin 
về các dịch vụ khác nhau.12 

Trong ngành du lịch, mạng xã hội đã trở 
thành một công cụ quan trọng để du khách tiếp 
cận và truyền tải thông tin du lịch.12 Ảnh hưởng 
của mạng xã hội đối với khách du lịch có thể 
được nhìn thấy qua hai chiều: trước khi du lịch 
và sau khi du lịch. Trước chuyến đi, mọi người 
tìm kiếm thông tin du lịch và các khuyến nghị 
chủ yếu để lập kế hoạch, tổ chức và lên ý tưởng. 
Sau chuyến đi, du khách có thể chia sẻ kinh 
nghiệm, trải nghiệm của họ trên các nền tảng 
truyền thông xã hội cho khách du lịch khác tham 
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khảo và tương tác với nhau.14 Trong nghiên cứu 

này, tác giả chỉ xem xét khía cạnh trước khi đi du 

lịch của du khách. Khách du lịch sử dụng mạng 

xã hội để tìm kiếm thông tin khi lập kế hoạch 

du lịch trong giai đoạn trước chuyến đi.16 Trước 

chuyến đi, khách du lịch tìm kiếm thông tin và 

đề xuất về khách sạn, nhà hàng, hoạt động, điểm 

du lịch, sự kiện và hoạt động dịch vụ về đêm, 

giúp họ có ý định du lịch chắc chắn hơn nhiều 

dựa trên các đánh giá có sẵn trên các mạng xã 

hội như Facebook và TripAdvisor.18

Ngoài việc ảnh hưởng đến hành vi của 

du khách, truyền thông mạng xã hội còn đang 

ảnh hưởng đến môi trường truyền thông tiếp thị, 

quảng bá ở hầu hết các tổ chức.19 Nghiên cứu 

trước đây cho thấy rằng các tổ chức quản lý điểm 

đến có thể hưởng lợi từ việc sử dụng nền tảng 

mạng xã hội như một công cụ tiếp thị và quảng 

bá điểm đến của mình.20 Tuy nhiên, truyền thông 

mạng xã hội làm ảnh hưởng đến sự cạnh tranh 

giữa các doanh nghiệp khi đối mặt với thách 

thức nâng cao chất lượng dịch vụ dữ liệu, thông 

tin, hình ảnh, v.v trên mạng xã hội7 cũng như 

nâng cấp dịch vụ của mình.

2.2. Ý định du lịch và các yếu tố truyền thông 

mạng xã hội ảnh hưởng đến ý định du lịch

2.2.1. Ý định du lịch

Quá trình lựa chọn và ra quyết định là hành vi 

cuối cùng của ý định. Theo Jang và cộng sự,21 ý 

định đi du lịch là tiền đề trực tiếp của hành vi đi 

du lịch, là kết quả của một quá trình tinh thần 

chuyển động cơ thành hành vi hoặc hành động. 

Ý định này được mô tả là khả năng những người 

dự định đi du lịch để thăm một điểm đến cụ thể 

vào một thời điểm cụ thể.22 Ý định đi du lịch 

của một người càng nhiều thì họ càng có nhiều 

khả năng đi du lịch.23 Vì vậy, việc tiết lộ những 

yếu tố ảnh hưởng đến ý định du lịch là điều khá 

quan trọng.24

2.2.2. Các yếu tố truyền thông mạng xã hội

Hiện tại, ý định đi du lịch được thúc đẩy bởi 

nhiều thành phần trên phương tiện truyền thông 

mạng xã hội: như độ tin cậy của thông tin, sự 

hài lòng, các thông tin trên mạng xã hội, thái 

độ khi đi du lịch, truyền miệng giữa các khách 

du lịch, v.v7 Có nhiều yếu tố cấu thành truyền 

thông mạng xã hội, quan điểm về các yếu tố của 

các nhà nghiên cứu khác nhau khi nghiên cứu 

về lĩnh vực khác nhau như quảng cáo trực tuyến 

trên mạng xã hội, giá trị cảm nhận,25 độ tin cậy 

của thông tin, số lượng thông tin, sự hữu ích của 

thông tin,26 sự hữu ích, chất lượng thông tin, 

nhận thức dễ sử dụng, động lực, nhận thức rủi 

ro, niềm tin người dùng,27 niềm tin thương hiệu, 

chất lượng thông tin,28 truyền miệng điện tử, độ 

tin cậy của thông tin, sự thụ hưởng,12 người có 

sức ảnh hưởng trên mạng xã hội, độ tin cậy của 

thông tin, thái độ,29 v.v. Theo lý thuyết quy trình 

lập kế hoạch du lịch của Woodside và Lyonski,30 

Cox và cộng sự31 gồm ba giai đoạn: Giai đoạn 

1 - Trước chuyến đi, du khách sẽ đánh giá nhu 

cầu, tìm kiếm thông tin du lịch và đánh giá các 

lựa chọn thay thế; Giai đoạn 2 – Trong chuyến 

đi, du khách sẽ đưa ra quyết định cụ thể; và Giai 

đoạn 3 – Sau chuyến đi, du khách sẽ đánh giá 

chuyến đi. Theo Cox và cộng sự,31 phương tiện 

truyền thông mạng xã hội chủ yếu được sử dụng 

trong giai đoạn 1 để tìm kiếm thông tin giai đoạn 

trước chuyến đi du khách sẽ có bước tìm kiếm 

thông tin trước khi hình thành ý định và ra quyết 

định du lịch. Quá trình tìm kiếm thông tin bị ảnh 

hưởng bởi độ tin cậy, chất lượng của các thông 

tin và nội dung do người dùng trên mạng xã hội 

tạo ra.32-34 Do đó, trong nghiên cứu này chỉ sử 

dụng bốn yếu tố truyền thông mạng xã hội liên 

quan đến độ tin cậy, chất lượng thông tin và nội 

dung do người dùng trên mạng xã hội tạo ra để 

phân tích bao gồm: Quảng cáo trên mạng xã hội, 

truyền miệng trên mạng xã hội (thuộc về nội 

dung do người dùng trên mạng xã hội tạo ra) và 

sự hữu ích của thông tin, chất lượng thông tin 

(thuộc về độ tin cậy, chất lượng của thông tin). 

2.2.2.1. Quảng cáo trên mạng xã hội

Trong nghiên cứu của Al-Adamat và cộng sự,25 

việc tiếp thị, quảng cáo truyền thông được sử 

dụng để tác động đến các điểm đến, ý định du 
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lịch và lựa chọn sản phẩm của khách hàng. Các 

nghiên cứu trước đây cho thấy rằng các chiến 

lược quảng bá trực tuyến cung cấp cho khách 

hàng thông tin du lịch có liên quan và ý định mua 

hàng của họ.35 Alkharabsheh và cộng sự36 đã cho 

rằng, thông tin quảng cáo du lịch trực tuyến được 

đặc trưng bởi độ chính xác, làm rõ chi tiết của 

các sản phẩm du lịch, làm rõ những thứ liên quan 

theo khoảng thời gian, chỉ ra thành phần của sản 

phẩm một cách rõ ràng và cho biết chính xác giá 

thành của những sản phẩm này. Ninan và cộng 

sự26 cho rằng, quảng cáo trên mạng xã hội có tác 

động tích cực đến ý định mua hàng và hành vi 

mua hàng của khách hàng; để đạt được điều đó 

thì tiếp thị và quảng cáo trên mạng xã hội đòi hỏi 

phải cập nhật nội dung, cung cấp các thông tin 

bổ sung và các chiến lược khuyến mại để thu hút 

khách hàng. Từ những quan điểm trên, giả thuyết 

H1 được đề xuất: H1: Quảng cáo trên mạng xã 

hội có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến ý định 

du lịch của du khách nội địa tại Việt Nam.

2.2.2.2. Sự hữu ích của thông tin

Người tiêu dùng sẽ trải qua quá trình sàng lọc 

thông tin bằng cách xem xét thông tin hữu ích 

và loại bỏ thông tin không liên quan.37 Hiện nay, 

ngày càng có nhiều dấu hiệu cho thấy cảm nhận 

của khách hàng về tính hữu ích là một yếu tố tiên 

lượng chính của quá trình chấp nhận và đưa ra 

quyết định cuối cùng của khách hàng.26 Trong 

các nghiên cứu trước đây về du lịch, sự hữu ích 

có ảnh hưởng đến hành vi của khách hàng như 

đặt phòng du lịch trực tuyến,38 ý định sử dụng 

internet để tìm kiếm thông tin du lịch.39 Đối với 

nghiên cứu này, tác giả xem xét ảnh hưởng của 

sự hữu ích thông tin đến ý định du lịch của du 

khách khi sử dụng mạng xã hội. Từ đó, giả thuyết 

H2 được đề xuất: H2: Sự hữu ích của thông tin 

có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến ý định du 

lịch của du khách nội địa tại Việt Nam.

2.2.2.3. Chất lượng thông tin

Moutinho40 nói rằng một ảnh hưởng chính khi 

lựa chọn một điểm đến để tham quan là thông 

tin liên quan về du lịch. Khách du lịch về cơ bản 

bị thúc đẩy đi du lịch bởi một điểm đến và họ 

thường ảnh hưởng bởi độ tin cậy và chất lượng 

của thông tin có thể dự đoán ý định mua hàng 

của họ.12 Độ tin cậy và chất lượng của thông tin 

càng lớn thì thông tin đó càng hữu ích trong việc 

đưa ra các ý định về nhận thức và hành vi của 

khách hàng.12 Nguồn cung cấp thông tin uy tín 

tại các trang mạng xã hội ảnh hưởng đến ý định 

của khách du lịch bắt nguồn từ các đề xuất trực 

tuyến của bạn bè và người thân, cũng như thông 

tin và nhận xét được cung cấp bởi các bên thứ 

ba như những người có ảnh hưởng, những người 

dùng khác và các công ty du lịch.41 Chất lượng 

thông tin liên quan đến mức độ liên quan, độ 

chính xác và mức độ cung cấp đầy đủ thông tin 

của một hệ thống thông tin. Theo Yip và Mo,42 

nội dung thông tin du lịch vẫn là vấn đề then chốt 

trong ý định mua hàng; đặc biệt là môi trường 

trực tuyến, nếu thông tin có chất lượng cao sẽ 

làm tăng ý định mua hàng. Qua các lập luận trên, 

giả thuyết H3 được đề xuất: H3: Chất lượng 

thông tin có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến 

ý định du lịch của du khách nội địa tại Việt Nam.

2.2.2.4. Truyền miệng trên mạng xã hội

Truyền miệng điện tử là một nguồn thông tin 

quan trọng ảnh hưởng đến ý định du lịch và lựa 

chọn điểm đến.12,43 Khách du lịch thường tìm 

kiếm thông tin về các điểm khác nhau dựa trên 

truyền miệng trên mạng xã hội.44 Họ coi đây là 

một nguồn thông tin đáng tin cậy45 và tin truyền 

miệng điện tử từ bạn bè và gia đình hơn tất cả 

các hình thức quảng cáo.46 Thực tiễn cho thấy ý 

định lựa chọn điểm đến ngày càng bị ảnh hưởng 

nhiều hơn bởi ý kiến của những người bạn đáng 

tin cậy từ các kênh mạng xã hội, và do đó việc 

khám phá vai trò của truyền miệng trên mạng xã 

hội trong bối cảnh du lịch hiện nay là rất quan 

trọng.14 Sen và Lerman47 kết luận rằng truyền 

miệng trên mạng xã hội đóng một vai trò quan 

trọng trong việc ảnh hưởng và hình thành hành vi 

và thái độ của người tiêu dùng. Vì vậy, giả thuyết 

H4 được đề xuất: H4: Truyền thông trên mạng xã 

hội có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến ý định 

du lịch của du khách nội địa tại Việt Nam.
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất.

Bảng 1. Nguồn các nhân tố và biến quan sát trong mô hình nghiên cứu. 

Nhân tố Biến quan sát
Ký 

hiệu
Thang đo

Nguồn tham 

khảo

Quảng cáo 

trên mạng 

xã hội (QC)

Tôi tham khảo các quảng cáo trên mạng xã hội để 

đưa ra các quyết định liên quan đến du lịch của mình 

QC1 Likert 5 

mức độ

Trivedi và 

Rozia48

Các quảng cáo liên quan đến du lịch trên mạng xã 

hội luôn được cập nhật mới

QC2 Likert 5 

mức độ

Các quảng cáo liên quan đến du lịch trên mạng xã 

hội cung cấp thông tin chất lượng

QC3 Likert 5 

mức độ

Các quảng cáo liên quan đến du lịch trên mạng xã 

hội rất thú vị và hấp dẫn

QC4 Likert 5 

mức độ

Sự hữu ích 

của thông 

tin (SHI)

Nội dung du lịch từ các trang mạng xã hội hữu ích 

cho việc lập kế hoạch du lịch của tôi

SHI1 Likert 5 

mức độ

Gebsombut và 

Ho49

Các trang mạng xã hội giúp nâng cao chất lượng 

chuyến đi của tôi

SHI2 Likert 5 

mức độ

Các trang mạng xã hội giúp tôi có những chuyến đi 

thuận tiện và dễ dàng hơn

SHI3 Likert 5 

mức độ

Chất lượng 

thông tin 

(CL)

Các trang mạng xã hội cung cấp đầy đủ thông tin 

tôi cần

CL1 Likert 5 

mức độ

Odusanya và 

cộng sự27

Thông tin du lịch trên trên mạng xã hội là đáng 

tin cậy

CL2 Likert 5 

mức độ Hays và cộng 

sự20Thông tin du lịch trên mạng xã hội phù hợp với 

thực tế

CL3 Likert 5 

mức độ

Thông tin du lịch trên mạng xã hội chính xác CL4 Likert 5 

mức độ

Kim và cộng 

sự50

Truyền 

miệng trên 

mạng xã hội 

(TM)

Tôi thường tham khảo các đánh giá du lịch trực 

tuyến của khách du lịch khác để giúp chọn một điểm 

đến hấp dẫn

TM1
Likert 5 

mức độ Huerta-

Álvarez và 

cộng sự51Khi tôi đi du lịch đến một điểm đến, các đánh giá du 

lịch trực tuyến của khách du lịch khiến tôi tự tin đi 

du lịch đến điểm đến đó

TM2
Likert 5 

mức độ

5 

các hình thức quảng cáo.46 Thực tiễn cho thấy ý 
định lựa chọn điểm đến ngày càng bị ảnh hưởng 
nhiều hơn bởi ý kiến của những người bạn đáng 
tin cậy từ các kênh mạng xã hội, và do đó việc 
khám phá vai trò của truyền miệng trên mạng xã 

vi và thái độ của người tiêu dùng. Vì vậy, giả 
thuyết H4 được đề xuất: H4: Truyền thông trên 
mạng xã có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến 
ý định du lịch của du khách nội địa tại Việt 
Nam.

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất. 

Bảng 1. Nguồn các nhân tố và biến quan sát trong mô hình nghiên cứu.  

Nhân tố Biến quán sát Ký hiệu Thang đo Nguồn tham khảo 

Quảng cáo 
trên mạng 

xã hội (QC) 

Tôi tham khảo các quảng cáo trên mạng xã hội để 
đưa ra các quyết định liên quan đến du lịch của 
mình  

QC1 
Likert 5 
mức độ 

Trivedi và Rozia48 

Các quảng cáo liên quan đến du lịch trên mạng xã 
hội luôn được cập nhật mới 

QC2 Likert 5 
mức độ 

Các quảng cáo liên quan đến du lịch trên mạng xã 
hội cung cấp thông tin chất lượng 

QC3 Likert 5 
mức độ 

Các quảng cáo liên quan đến du lịch trên mạng xã 
hội rất thú vị và hấp dẫn 

QC4 Likert 5 
mức độ 

Sự hữu ích 
của thông 
tin (SHI) 

Nội dung du lịch từ các trang mạng xã hội hữu ích 
cho việc lập kế hoạch du lịch của tôi 

SHI1 Likert 5 
mức độ 

Gebsombut và Ho49 
Các trang mạng xã hội giúp nâng cao chất lượng 
chuyến đi của tôi 

SHI2 Likert 5 
mức độ 

Các trang mạng xã hội giúp tôi có những chuyến đi 
thuận tiện và dễ dàng hơn 

SHI3 Likert 5 
mức độ 

Chất lượng 
thông tin 

(CL) 

Các trang mạng xã hội cung cấp đầy đủ thông tin 
tôi cần 

CL1 Likert 5 
mức độ 

Odusanya và cộng 
sự27 

Thông tin du lịch trên trên mạng xã hội là đáng tin 
cậy 

CL2 Likert 5 
mức độ 

Hays và cộng sự20 
Thông tin du lịch trên mạng xã hội phù hợp với 
thực tế 

CL3 Likert 5 
mức độ 

Thông tin du lịch trên mạng xã hội chính xác CL4 Likert 5 
mức độ 

Kim và cộng sự50 

Truyền 
miệng trên 

Tôi thường tham khảo các đánh giá du lịch trực 
tuyến của khách du lịch khác để giúp chọn một 

TM1 Likert 5 
mức độ 

Huerta-Álvarez và 
cộng sự51 

Truyền thông mạng xã hội 

Ý định du lịch 

Quảng cáo trên mạng xã hội 

Sự hữu ích của thông tin 

Chất lượng thông tin 

Truyền miệng trên mạng xã hội 
 

H1+ 

H2+ 

H3+ 

H4+ 
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Nhân tố Biến quan sát
Ký 

hiệu
Thang đo

Nguồn tham 

khảo

Tôi thường đọc các bài đánh giá du lịch trực tuyến 

của khách du lịch khác để biết điểm đến nào tạo ấn 

tượng tốt với người khác

TM3
Likert 5 

mức độ

Để đảm bảo tôi chọn đúng điểm đến, tôi thường đọc 

các bài đánh giá du lịch trực tuyến của khách du lịch 

khác

TM4
Likert 5 

mức độ

Ý định du 

lịch (YĐ)

Tôi sẽ đến du lịch ở điểm đến được đề cập trên mạng 

xã hội 

YĐ1 Likert 5 

mức độ

Cheng và cộng 

sự52

Tôi sẽ ưu tiên đến du lịch ở điểm đến được đề cập 

trên mạng xã hội hơn là các điểm du lịch khác 

YĐ2 Likert 5 

mức độ

Tôi sẽ đến du lịch ở điểm đến trên mạng xã hội mà 

tôi quan tâm đến 

YĐ3 Likert 5 

mức độ

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

3.1. Xây dựng thang đo và bảng câu hỏi

Dựa vào lược khảo tài liệu trong và ngoài nước, 
tác giả xây dựng mô hình nghiên cứu với các 
tiêu chí và biến quan sát (Bảng 1). Các tiêu chí và 
biến quan sát được tác giả kế thừa và điều chỉnh 
cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Bảng câu 
hỏi có tổng số 04 biến độc lập với 15 câu hỏi, cụ 
thể: “Quảng cáo trên mạng xã hội” gồm 04 biến 
quan sát, “Sự hữu ích của thông tin” gồm 03 biến 
quan sát, “Chất lượng thông tin” gồm 04 biến 
quan sát, “Truyền miệng trên mạng xã hội” gồm 
04 biến quan sát;  và 01 biến phụ thuộc (ý định 
du lịch) gồm 03 biến quan sát. Các biến quan sát 
này được đánh giá bằng thang đo Likert 5 mức độ 
(từ 1 - hoàn toàn không đồng ý, đến 5- rất đồng 
ý). Bên cạnh đó, bảng câu hỏi còn có các câu về 
đặc điểm nhân khẩu học như năm sinh, trình độ 
học vấn, vùng sinh sống, thu nhập của du khách. 

3.2. Thu thập dữ liệu sơ cấp

Đối tượng khảo sát của nghiên cứu này là du 
khách nội địa đang sinh sống tại Việt Nam. Theo 
Nguyễn Đình Thọ,53 để đảm bảo độ tin cậy của 
dữ liệu khi phân tích thì số biến quan sát/tiêu chí 
đo lường tối thiểu là 1:5 và tốt nhất là 1:10 (n ≥ 
15 x 10  n ≥ 150 quan sát).

Phương pháp chọn mẫu thuận tiện kết hợp 
với chọn mẫu theo kiểu quả cầu tuyết được sử 
dụng trong thu thập dữ liệu sơ cấp. Nghiên cứu 

thu thập dữ liệu bằng hình thức Google biểu mẫu 
(Google form). Thời gian khảo sát từ tháng 9 
năm 2021 đến tháng 3 năm 2022, nghiên cứu thu 
được 441 quan sát. Tuy nhiên, qua quá trình sàng 
lọc chỉ có 427 bảng hỏi đạt yêu cầu và hợp lệ để 
đưa vào phân tích.

3.3. Phương pháp phân tích 

Để mô tả và trình bày được số liệu về đặc điểm 
nhân khẩu học của đáp viên như tuổi, giới tính, 
trình độ học vấn, nghề nghiệp v.v., nghiên cứu 
sử dụng phương pháp thống kê mô tả dưới dạng 
phần trăm (%). 

Ngoài ra, để phân tích được các yếu 
tố truyền thông mạng xã hội ảnh hưởng đến ý 
định du lịch của du khách nội địa tại Việt Nam, 
nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích hồi 
quy tuyến tính bội, vì phương pháp này thường 
được dùng để kiểm định và giải thích lý thuyết 
nhân quả.54 Phương pháp phân tích hồi quy được 
thực hiện sau khi phân tích nhân tố khám phá 
và sau đánh giá độ tin cậy của thang đo bằng hệ 
số Cronbach’s Alpha và loại đi các biến không 
đảm bảo độ tin cậy.55 Để đảm bảo kết quả phân 
tích hồi quy tuyến tính bội, cần kiểm tra hệ số 
Sig. và hiện tượng đa cộng tuyến thông qua hệ 
số phương sai phóng đại VIF. Cuối cùng, kiểm 
định giả thuyết có hay không sự ảnh hưởng của 
các yếu tố truyền thông mạng xã hội đến ý định 
du lịch của du khách nội địa tại Việt Nam, cũng 
như sự tương quan của các yếu tố.
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4. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN

4.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu

Theo kết quả thu thập được từ 427 du khách tại 
Việt Nam (Bảng 2), du khách có giới tính nữ có 
tỷ lệ cao hơn nhân viên giới tính nam (nhân viên 
nữ chiếm 58,3%). Đa số du khách thuộc tuổi ở 
thế hệ Za (42,6%), kế đến là thế hệ Yb (37,7%) và 
cuối cùng là thế hệ Xc (19,7%). Đáp viên có trình 
độ học vấn khá cao, trên 85% đáp viên có trình 
độ từ trung cấp trở lên, trong đó trình độ cao đẳng 
chiếm 32,1% và trình độ đại học chiếm 29,0%. 
Đối tượng khảo sát của nghiên cứu làm việc ở 

nhiều ngành nghề khác nhau (Bảng 2), trong đó 
đáp viên làm việc ở lĩnh vực nghề nghiệp Nhà 
chuyên môn bậc cao, nhà chuyên môn bậc trung 
và nhân viên dịch vụ bán hàng là đa số. Đa số 
đáp viên có thu nhập (chiếm 82,7%), còn lại 
17,3% là đáp viên chưa có/không có thu nhập, 
đối tượng này thường là học sinh và sinh viên. 
Mức thu nhập bình quân/tháng của nhân viên 
dao động từ 4 – dưới 11 triệu đồng, trong đó từ 
9 – dưới 11 triệu đồng là 24,6%. Đa số đáp viên 
được khảo sát đến từ miền Nam (47,6%), kế đến 
là miền Bắc (29,7%) và cuối cùng là miền Trung 
(22,7%). 

a Thế hệ Z (1996 đến 2012) là những người đã truy cập Internet từ nhỏ và chịu ảnh hưởng lớn từ các phương 

tiện truyền thông xã hội. 

b Thế hệ Y (1981 đến 1996) là những người có tinh thần tự chủ và tự lực cao, họ xem công nghệ, Internet là 

phương tiện không ràng buộc.

c Thế hệ X (1965 đến 1980) là những người có tư duy, tin vào sự đa dạng, họ xem công nghệ như một phương 

tiện để nâng cao khả năng đọc, viết.

Bảng 2. Đặc điểm mẫu nghiên cứu.

Đặc điểm nhân khẩu học Mô tả Tần số Tỷ lệ (%)

Giới tính 
Nam 178 41,7

Nữ 249 58,3

Tuổi56

Thế hệ X (1965 đến 1980) 84 19,7

Thế hệ Y (1981 đến 1996) 161 37,7

Thế hệ Z (1996 đến 2012) 182 42,6

Trình độ chuyên môn

THPT trở xuống 63 14,8

Trung cấp 45 10,5

Cao đẳng 137 32,1

Đại học 124 29,0

Sau Đại học 58 13,6

Nghề nghiệp57

Lãnh đạo, quản lý trong các ngành, các cấp và 

các đơn vị

6 1,4

Nhà chuyên môn bậc cao 71 16,6

Nhà chuyên môn bậc trung 64 15,0

Nhân viên trợ lý văn phòng 18 4,2

Nhân viên dịch vụ bán hàng 46 10,8

Thợ thủ công và các nghề nghiệp liên quan khác 36 8,4

Thợ vận hành và lắp ráp máy móc, thiết bị 3 0,7

Lao động đơn giản 18 4,2

Lực lượng vũ trang 5 1,2
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Đặc điểm nhân khẩu học Mô tả Tần số Tỷ lệ (%)

Thu nhập bình quân/tháng

Chưa/không có thu nhập 74 17,3

Dưới 4 triệu đồng 28 6,6

Từ 4 - dưới 7 triệu đồng 89 20,8

Từ 7 - dưới 9 triệu đồng 92 21,6

Từ 9 - dưới 11 triệu đồng 105 24,6

Trên 11 triệu đồng 39 9,1

Vùng, miền

Miền Bắc 127 29,7

Miền Trung 97 22,7

Miền Nam 203 47,6

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu, năm 2022

4.2. Các yếu tố truyền thông mạng xã hội 
ảnh hưởng đến ý định du lịch của du khách 
nội địa tại Việt Nam 

Dựa trên kết quả ở Bảng 3, hệ số Cronbach’s 

Alpha của các thang đo đều cao hơn 0,8, các 

biến quan sát có hệ số tương quan > 0,3. Kết 

quả chỉ ra rằng các biến là đáng tin cậy và đủ 

điều kiện để phân tích các bước tiếp theo trong 

nhân tố khám phá, hồi quy tuyến tính bội.

Bảng 3. Đánh giá độ tin cậy thang đo.

Nhân tố Hệ số Cronbach’s Alpha Hệ số tương quan biến tổng - hiệu chỉnh

Quảng cáo trên mạng xã hội 0,859 0,630  0,753

Sự hữu ích của thông tin 0,882 0,757  0,790

Chất lượng thông tin 0,883 0,663  0,795

Truyền miệng trên mạng xã hội 0,880 0,679  0,818

Ý định du lịch 0,793 0,548  0,734

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu, năm 2022

Qua kết quả phân tích cho thấy, hệ số tải 
nhân tố > 0,5 (biến quan sát đạt chất lượng tốt); 
KMO = 0,888; Sig.= 0,00 (< 0,05). Với phương 
pháp trích nhân tố, phương pháp xoay nhân tố 
cho phép trích được 04 nhân tố từ 15 biến quan 
sát và phương sai trích tích luỹ được 75,319% 
(> 50%, đạt yêu cầu), tức 04 nhân tố này giải 

thích được 75,319% biến thiên của dữ liệu. Các 
biến trong nhân tố không có biến nào bị loại 
bỏ và các biến trong nhân tố không có sự xáo 
trộn, vẫn giữ 04 nhân tố ban đầu “Chất lượng 
thông tin”, “Truyền miệng trên mạng xã hội”, 
“Quảng cáo trên mạng xã hội” và “Sự hữu ích 
của thông tin”.
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Bảng 4. Bảng ma trận điểm số nhân tố.

Biến quan sát

Các yếu tố truyền thông mạng xã hội

Chất lượng 

thông tin

Truyền miệng trên 

mạng xã hội

Quảng cáo trên 

mạng xã hội

Sự hữu ích của    

thông tin

CL3 0,851

CL2 0,843

CL1 0,802

CL4 0,714

TM3 0,868

TM4 0,842

 TM2 0,734

TM1 0,646

QC2 0,884

QC1 0,852

QC4 0,776

QC3 0,652

SHI3 0,848

SHI1 0,841

SHI2 0,824

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu, năm 2022

Để xác định mức độ ảnh hưởng của từng 
yếu tố truyền thông mạng xã hội đến ý định du 
lịch của du khách nội địa tại Việt Nam, phương 
pháp phân tích hồi quy tuyến tính bội được sử 
dụng. Kết quả kiểm tra dữ liệu cho thấy R2 hiệu 
chỉnh = 0,502; Sig.= 0,000; VIF = 1,00, như 
vậy dữ liệu thích hợp cho phân tích hồi quy 
tuyến tính bội. Kết quả phân tích R2 hiệu chỉnh 
= 0,502, điều này nói lên độ thích hợp của mô 
hình là 50,2% hay nói cách khác là khoảng 

50,2% tác động của các nhân tố đang xem xét 
đến ý định du lịch của du khách. Các 04 yếu tố 
truyền thông mạng xã hội ảnh hưởng đến ý định 
du lịch của du khách nội địa tại Việt Nam theo 
thứ tự giảm dần bao gồm: “Truyền miệng trên 
mạng xã hội”, “Chất lượng thông tin”, “Sự hữu 
ích của thông tin” và “Quảng cáo trên mạng xã 
hội” (Bảng 5). Phương trình hồi quy tuyến tính 
bội: Y

i 
= 8,236 + 0,530F2 + 0,439F1+ 0,158F4 

+ 0,090F3 + ε
i

Bảng 5. Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính bội.

Mô hình Hệ số chưa chuẩn hóa Hệ số chuẩn hóa t Sig.

B Std.Error Beta

1 Hằng số 8,236 0,033 0,000 1,000

Chất lượng thông tin (F1) 0,439 0,033 0,439 13,155 0,000

Truyền miệng trên mạng xã hội (F2) 0,530 0,033 0,530 15,866 0,000

Quảng cáo trên mạng xã hội (F3) 0,090 0,033 0,090 2,698 0,007

Sự hữu ích của thông tin (F4) 0,158 0,033 0,158 4,734 0,000

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu, năm 2022
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F1 (Chất lượng thông tin) có hệ số là 
0,439 và quan hệ cùng chiều với ý định du lịch 
của du khách nội địa tại các điểm đến của Việt 
Nam. Khi du khách đánh giá yếu tố “Chất lượng 
thông tin” tăng thêm 1 điểm thì ý định du lịch 
của du khách nội địa tại các điểm đến của Việt 
Nam tăng thêm 0,439 điểm, tương ứng với hệ 
số tương quan chưa chuẩn hóa là 0,439. Do đó, 
các cơ quan quản lý nhà nước về du lịch ở địa 
phương và nhà kinh doanh dịch vụ du lịch cần 
đăng tải đầy đủ thông tin về điểm du lịch lên trên 
các trang mạng xã hội như thông tin cơ bản về 
điểm đến, các phương tiện di chuyển, các điểm 
lưu trú, các điểm ăn uống, vui chơi giải trí, mua 
sắm, các lưu ý khi đi du lịch (thời tiết, các vật 
dụng mang theo, v.v), đường dây nóng (hotline), 
v.v để du khách có thể tham khảo. Đồng thời, 
các thông tin khi đăng tải cần phải kiểm tra thật 
chính xác và đúng với thực tế. 

F2 (Truyền miệng trên mạng xã hội) có hệ 
số là 0,530 và quan hệ cùng chiều với ý định du 
lịch của du khách nội địa tại các điểm đến của 
Việt Nam. Khi du khách đánh giá yếu tố “Truyền 
miệng trên mạng xã hội” tăng thêm 1 điểm thì ý 
định du lịch của du khách nội địa đối với điểm 
đến tại Việt Nam tăng thêm 0,530 điểm, tương 
ứng với hệ số tương quan chưa chuẩn hóa là 
0,530. Đây cũng là yếu tố mạng xã hội có tác 
động mạnh nhất đến ý định du lịch của du khách 
nội địa tại các điểm đến của Việt Nam. Phát hiện 
này cho thấy truyền miệng của những người 
dùng khác đã trải nghiệm và đăng tải lên trên 
mạng xã hội rất quan trọng và có ảnh hưởng đến 
ý định đi du lịch cũng như lựa chọn điểm đến 
của du khách. Điều này đòi hỏi các cơ quan quản 
lý nhà nước về du lịch địa phương và các nhà 
kinh doanh dịch vụ du lịch phải đảm bảo và cải 
thiện, nâng cao chất lượng dịch vụ du lịch tại 
điểm đến, nhằm tạo sự trải nghiệm tốt nhất cho 
du khách. Có như thế, du khách sẽ đăng tải và 
chia sẻ những trải nghiệm tích cực của mình lên 
trên các trang mạng xã hội như Facebook, Zalo, 
Youtube, Tiktok, Instagram, v.v qua đó sẽ góp 
phần thu hút khách du lịch tiềm năng cũng như 
là một kênh quảng bá điểm đến hữu hiệu.

F3 (Quảng cáo trên mạng xã hội) có hệ số 
là 0,090 và quan hệ cùng chiều với ý định du lịch 

của du khách nội địa tại các điểm đến của Việt 
Nam. Khi du khách đánh giá yếu tố “Quảng cáo 
trên mạng xã hội” tăng thêm 1 điểm thì ý định 
du lịch của du khách nội địa tại các điểm đến của 
Việt Nam tăng thêm 0,090 điểm, tương ứng với 
hệ số tương quan chưa chuẩn hóa là 0,090. Điều 
này cho thấy việc quảng cáo các điểm du lịch, 
các dịch vụ và sản phẩm du lịch trên mạng xã hội 
cũng quan trọng, thu hút và có ảnh hưởng đến 
việc đi du lịch của du khách. Vì vậy, các cơ quan 
quản lý nhà nước về du lịch ở địa phương và nhà 
kinh doanh du lịch cần đăng tải các thông tin du 
lịch với nội dung và hình ảnh sinh động, bắt mắt 
nhằm thu hút du khách đi du lịch; cung cấp, mô 
tả các thông tin du lịch đầy đủ, chất lượng và hấp 
dẫn nhằm kích thích du khách trải nghiệm dịch 
vụ du lịch cũng như các thông tin, nội dung và 
hình ảnh, video cần luôn cập nhật mới, nhất là 
luôn cập nhật các sản phẩm du lịch và điểm du 
lịch mới tại điểm đến.

F4 (Sự hữu ích của thông tin) có hệ số là 
0,158 và quan hệ cùng chiều với ý định du lịch 
của du khách nội địa tại các điểm đến của Việt 
Nam. Khi du khách đánh giá yếu tố “Sự hữu ích 
của thông tin” tăng thêm 1 điểm thì ý định du 
lịch của du khách nội địa tại các điểm đến của 
Việt Nam tăng thêm 0,158 điểm, tương ứng với 
hệ số tương quan chưa chuẩn hóa là 0,158. Phát 
hiện này cho thấy, các cơ quan chức năng ngành 
du lịch và nhà kinh doanh du lịch cần thiết phải 
đăng các thông tin du lịch trên mạng xã hội bởi 
vì những thông tin này giúp ích rất nhiều cho 
chuyến đi của du khách như việc lập kế hoạch, 
nâng cao chất lượng chuyến đi, làm cho chuyến 
đi du lịch thuận tiện và dễ dàng, v.v thông qua du 
khách đã biết các điểm cần tham quan, các nơi ăn 
uống, nghỉ ngơi, mua sắm, tuyến đường đi, v.v. 
Do vậy, ngày càng có nhiều du khách lựa chọn 
mạng xã hội là nguồn tham khảo trong quá trình 
hình thành ý định du lịch hay lựa chọn điểm đến 
du lịch. Tuy nhiên, khi đăng tải các thông tin lên 
các trang mạng xã hội cần lựa chọn các thông tin 
thật sự hữu ích cho du khách, xoay quanh đảm 
bảo 05 yếu tố khi đi du lịch “thực, trú, hành, lạc, 
y”; tránh đăng các thông tin rác và không cần 
thiết, dẫn đến loãng thông tin và gây rối cho du 
khách khi tìm kiếm.
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Hình 2. Mô hình nghiên cứu điều chỉnh.

Bảng 5. Kết quả kiểm định giả thuyết của mô hình nghiên cứu.

Giả thuyết Nội dung Kết luận

H1 Quảng cáo trên mạng xã hội có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến ý định 

du lịch của du khách nội địa tại Việt Nam.

Chấp nhận

H2 Sự hữu ích của thông tin có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến ý định du 

lịch của du khách nội địa tại Việt Nam.

Chấp nhận

H3 Chất lượng thông tin có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến ý định du lịch 

của du khách nội địa tại Việt Nam.

Chấp nhận

H4 Truyền miệng trên mạng xã có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến ý định 

du lịch của du khách nội địa tại Việt Nam.

Chấp nhận

Nguồn: Tổng hợp kết quả phân tích hồi quy, năm 2022
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Hình 2. Mô hình nghiên cứu điều chỉnh. 

Bảng 5. Kết quả kiểm định giả thuyết của mô hình nghiên cứu. 

Giả thuyết Nội dung Kết luận 

H1 Quảng cáo trên mạng xã hội có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến ý định du 
lịch của du khách nội địa tại Việt Nam. 

Chấp nhận 

H2 Sự hữu ích của thông tin có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến ý định du lịch 
của du khách nội địa tại Việt Nam. 

Chấp nhận 

H3 Chất lượng thông tin  có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến ý định du lịch của 
du khách nội địa tại Việt Nam. 

Chấp nhận 

H4 Truyền miệng trên mạng xã có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đến ý định du 
lịch của du khách nội địa tại Việt Nam. 

Chấp nhận 

Nguồn: Tổng hợp kết quả phân tích hồi quy, năm 2022 

5. KẾT LUẬN 

Hành vi sử dụng nền tảng mạng xã hội trong 
việc lập kế hoạch và đi du lịch đã trở nên phổ 
biến trên thế giới và Việt Nam. Qua kết quả xử 
lý dữ liệu từ 427 du khách tại Việt Nam cho 
thấy, có 04 yếu tố truyền thông mạng xã hội ảnh 
hưởng tích cực đến ý định du lịch của du khách 
nội địa tại Việt Nam theo thứ tự giảm dần là: 
Truyền miệng trên mạng xã hội”, “Chất lượng 
thông tin”, “Sự hữu ích của thông tin” và 
“Quảng cáo trên mạng xã hội”. Những phát hiện 
của nghiên cứu này không những có những đóng 
góp về mặt lý luận và còn thực tiễn, kết quả giúp 
cho các nhà kinh doanh dịch vụ du lịch có thêm 
thông tin để đề ra những giải pháp nhằm khai 
thác tốt mạng xã hội trong phát triển du lịch, 
cũng như thu hút du khách và kích cầu du lịch 
trong bối cảnh bình thường mới thông qua các 
nền tảng mạng xã hội như Facebook, Instagram, 
Youtube, Tiktok, v.v. Bên cạnh những đóng góp 
trên, nghiên cứu này cũng không tránh khỏi 
những hạn chế nhất định: Thứ nhất, độ thích hợp 
của mô hình nghiên cứu là 50,2%, vì thế nghiên 
cứu trong tương lai để tăng độ mạnh của các 
nhân tố trong mô hình có thể bổ sung thêm các 
yếu tố truyền thông mạng xã hội khác như các cá 
nhân có sức ảnh hưởng trên mạng xã hội, sự hấp 

dẫn của Vlogger, v.v. Thứ hai, nghiên cứu chưa 
xem xét mối quan hệ giữa biến điều tiết và biến 
trung gian trong mô hình nghiên cứu, các nghiên 
cứu kế tiếp có thể bổ sung thêm các biến lòng đố 
kỵ, thái độ, kinh nghiệm du lịch, v.v làm biến 
điều tiết hoặc trung gian. 
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