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ABSTRACT

Social networks are considered the most effective means of searching and selecting tourist destinations 
thanks to the information publicly posted and quickly shared. This study aims to examine the influence of online 
reviews from social networks on domestic tourists’ choice of Binh Dinh tourist destination. The study conducted a 
survey questionnaire of 240 domestic tourists choosing Binh Dinh tourist destination through online reviews from 
social networks. The data collected was then analyzed by exploratory factor analysis, confirmatory factor analysis, 
and Structural Equation Modeling. The results show that online reviews have positively effects on domestic 
tourists' decision to choose Binh Dinh destination. Some solutions are also proposed to increase the usefulness of 
online reviews from social networks. 
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TÓM TẮT

Mạng xã hội được xem như là phương tiện hữu hiệu nhất trong tìm kiếm và lựa chọn điểm đến du lịch 
nhờ vào các thông tin được đăng tải công khai và chia sẻ nhanh chóng. Vì vậy, nghiên cứu này nhằm xem xét ảnh 
hưởng của các đánh giá trực tuyến từ mạng xã hội đến lựa chọn điểm đến du lịch Bình Định của khách du lịch nội 
địa. Nghiên cứu được thực hiện bằng bảng câu hỏi khảo sát của 240 khách du lịch nội địa lựa chọn điểm đến du 
lịch Bình Định thông qua tìm hiểu các đánh giá trực tuyến từ mạng xã hội. Dữ liệu sau đó đã được phân tích bằng 
phương pháp phân tích nhân tố khám phá, phân tích nhân tố khẳng định, kiểm định độ phù hợp của mô hình cấu 
trúc tuyến tính. Các kết quả cho thấy rằng các đánh giá trực tuyến có tác động tích cực đến quyết định lựa chọn 
điểm đến Bình Định của khách du lịch nội địa. Từ kết quả nghiên cứu, một số giải pháp để gia tăng sự hữu ích của 
các đánh giá trực tuyến từ mạng xã hội cũng được nêu ra.

Từ khóa: Đánh giá trực tuyến, mạng xã hội, lựa chọn điểm đến, khách du lịch nội địa.

1. GIỚI THIỆU 

Trong thời đại công nghệ 4.0 cùng sự tăng trưởng 
như vũ bão của mạng xã hội, khách du lịch ngày 
nay thường tìm kiếm thông tin trên các nền tảng 
mạng xã hội dựa vào các đánh giá trực tuyến để 
tìm kiếm những thông tin cần thiết về điểm đến 
trước khi đưa ra sự lựa chọn. 

	 Các nền tảng truyền thông xã hội đã 
được khách du lịch chấp nhận rộng rãi, như một 
công cụ tìm kiếm, tổ chức, chia sẻ và chú thích 
những trải nghiệm du lịch của họ thông qua các 
blog và tiểu blog (ví dụ: Blogger và Twitter), 
mạng xã hội (ví dụ: Facebook, TripAdvisor), các 
website chia sẻ nội dung trên nền tảng cộng đồng 
trực tuyến (ví dụ: Flickr (chia sẻ các hình ảnh) và 
YouTube (chia sẻ videos)), các website đánh dấu 
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xã hội (ví dụ: Delicious), các trang chia sẻ kiến 
thức xã hội (ví dụ: Wikitravel) và các công cụ 
khác.1 Trong đó, các thông tin từ mạng xã hội có 
thể tác động đến những người tiêu dùng, đặc biệt 
là khi so sánh giữa các điểm đến và đưa ra lựa 
chọn cuối cùng để tìm thấy điểm đến phù hợp 
với nhu cầu của họ.2

	 Fotis và cộng sự3 cho rằng giai đoạn sau 
chuyến đi, mạng xã hội được sử dụng để chia sẻ 
những trải nghiệm về điểm đến với các khách 
du lịch khác hoặc với bạn bè; tuy nhiên, trước 
chuyến đi, để thu thập thông tin về điểm đến, 
mạng xã hội cũng được dùng để tham khảo; và 
trong chuyến đi, mạng xã hội dùng để duy trì kết 
nối với bạn bè. Như vậy, mạng xã hội được xem 
là phương tiện hữu hiệu nhất. Cứ ba du khách sẽ 
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có một người tìm kiếm nguồn ý tưởng và cảm 
hứng nhờ vào tham khảo các đánh giá trên mạng 
xã hội.4

Mặc dù Facebook là biểu tượng mạng xã 
hội hàng đầu, tuy nhiên Xiang và Gretzel5 và 
Zeng và Gerritsen6 công nhận TripAdvisor là 
website truyền thông xã hội phổ biến nhất hiện 
nay với các nội dung liên quan đến du lịch. Do 
đó, hình ảnh được phản ánh trên TripAdvisor có 
thể tác động đến sự lựa chọn điểm đến du lịch 
của các khách du lịch tiềm năng. Nhờ vào các 
thông tin được đăng tải công khai và chia sẻ 
nhanh chóng đã tạo ra hiệu ứng tiếp nhận thông 
tin đến những người đang tìm kiếm thông tin 
về điểm đến, vì vậy mạng xã hội đã góp phần 
vào tạo ra các thông tin đánh giá trực tuyến cho 
điểm đến.7

Mặc dù, các học giả nước ngoài đã thực 
hiện nhiều nghiên cứu về tác động của mạng xã 
hội đến quyết định lựa chọn điểm đến du lịch 
của du khách nhưng hầu hết đều chú trọng vào 
nghiên cứu tác động của truyền miệng điện tử.8,9 
Trong nước cũng có một số tác giả nghiên cứu 
về ảnh hưởng của phương tiện truyền thông xã 
hội đến ý định mua của khách hàng nhưng hầu 
hết là đối với các sản phẩm vật chất, trong khi 
lĩnh vực dịch vụ du lịch vẫn rất hạn chế, đặc biệt 
là nghiên cứu về lựa chọn điểm đến du lịch do 
chịu ảnh hưởng bởi các đánh giá trực tuyến từ 
mạng xã hội. 

Do đó, nghiên cứu này được thực hiện để 
xem xét các đánh giá trực tuyến trên mạng xã 
hội tác động đến quyết định lựa chọn điểm đến 
Bình Định của du khách. Từ đó, đưa ra một số 
giải pháp để củng cố sự hữu ích của các thông 
tin đánh giá trực tuyến về điểm đến Bình Định 
trên mạng xã hội góp phần tác động tích cực đến 
quyết định lựa chọn điểm đến của khách du lịch.

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH 
NGHIÊN CỨU

2.1. Cơ sở lý thuyết

Chất lượng thông tin

Đa số những người dùng mạng xã hội có 
thể dễ dàng tạo ra các đánh giá trực tuyến; do đó, 

chất lượng thông tin của các đánh giá trên mạng 
xã hội ngày càng giữ vai trò quan trọng.10 Chất 
lượng thông tin được coi như tính dễ hiểu, rõ 
ràng và cập nhật của thông tin mà người sử dụng 
tiếp nhận.11,12 Vì vậy, chất lượng thông tin của 
những đánh giá trên mạng xã hội về các điểm 
đến du lịch có tác động tích cực đến ý định lựa 
chọn của du khách.11 Nói cách khác,  chất lượng 
thông tin tốt đã giúp khách hàng có niềm tin vào 
sự hữu ích của thông tin.13

Độ tin cậy

Độ tin cậy của thông tin cho thấy tính tin 
cậy, tính kiểm chứng, tính chi tiết và mức độ 
thuyết phục của thông tin với người sử dụng.12,14 
Cụ thể rằng, những thông tin có độ tin cậy sẽ dễ 
dàng thuyết phục người dùng mạng xã hội tin 
tưởng rằng thông tin này có sự hữu ích trong quá 
trình lựa chọn điểm đến du lịch của du khách.

Nhu cầu về thông tin

Nhu cầu về thông tin được xem xét như 
mức độ nhu cầu của các thông tin về sản phẩm/
dịch vụ, an ninh và an toàn của điểm đến du lịch 
đối với khách du lịch.15 Do vậy, thông qua mạng 
xã hội, những người có nhu cầu thông tin về 
điểm đến du lịch có thể tìm kiếm được những 
thông tin hữu ích.

Thái độ đối với thông tin 

Thái độ đối với thông tin là quan điểm cá 
nhân về thông tin nào đó chẳng hạn phản ánh sự 
thích thú, khả năng sẵn sàng tiếp nhận hay có cái 
nhìn tích cực với thông tin.16 Cụ thể rằng, thái độ 
đối với thông tin có thể là việc xem xét các thông 
tin về điểm đến du lịch trước khi đưa ra quyết 
định lựa chọn, đánh giá những lợi ích mà thông 
tin có thể mang lại, và mức độ tin tưởng đối với 
những thông tin đã được tiếp nhận để có thể đưa 
ra quyết định.11,12

Tính hữu ích của thông tin 

Tính hữu ích của thông tin phản ánh việc 
người dùng sử dụng thông tin sẽ tăng cường hiệu 
quả hoạt động của họ.17,18 Mạng xã hội trở thành 
phương tiện để người dùng có thể tiếp nhận một 
lượng lớn các thông tin từ các đánh giá trực 
tuyến.15 Do đó, người dùng mạng xã hội có khả 
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năng sẽ tương tác với những thông tin mà họ 
đánh giá là hữu ích.12 

Lựa chọn điểm đến du lịch 

Lựa chọn điểm đến du lịch được xem là 
quá trình lựa chọn một điểm đến du lịch từ các 
lựa chọn thay thế cạnh tranh để đáp ứng tốt nhất 
nhu cầu của người ra quyết định.19,20,21

2.2. Mô hình nghiên cứu

Các thông tin được đăng tải trên mạng xã hội đã 
và đang được tạo ra bởi những người tiêu dùng 
và được xem như là một nguồn thông tin đáng tin 
cậy cho khách du lịch tiềm năng và cạnh tranh 
với các nguồn thông tin truyền thống, chẳng hạn 
như đại lý du lịch, cổng thông tin du lịch, v.v., 
cho phép mọi người biết được các trải nghiệm du 
lịch trước đó để tham gia vào một điểm đến du 
lịch.3,8,22 Cox và cộng sự23 cũng nhấn mạnh rằng 
gần 78% khách du lịch đã sử dụng mạng xã hội 
để tìm kiếm thông tin về điểm đến du lịch và 
phần lớn trong số họ tham khảo các thông tin 
đánh giá trực tuyến trước khi đưa ra quyết định 
chọn điểm đến du lịch. Do đó, có thể nói rằng 
các đánh giá trực tuyến đang giữ vai trò quan 
trọng trong quá trình lựa chọn điểm đến của  
du khách.24

Các tài liệu trước đây đã chỉ ra rằng mạng 
xã hội có ý nghĩa nhất trong giai đoạn trước khi 
đi du lịch, trong đó, du khách thường tham khảo 
các  thông tin về điểm đến từ mạng xã hội để lập 
kế hoạch về chuyến đi và lựa chọn điểm đến.23,25 
Điều này dường như có ý nghĩa trong việc định 
hình lại cách khách du lịch tìm kiếm thông tin, 
phát hiện điểm đến, tìm hiểu các đánh giá, tin 
tưởng và trao đổi thông tin trong giai đoạn trước 
khi đi du lịch.26

Như vậy, trong quá trình tìm kiếm các 
đánh giá về điểm đến, người đang có dự định đi 
du lịch dựa vào trải nghiệm của khách du lịch 
khác như một phương tiện để tăng tiện ích trao 
đổi và giảm sự không chắc chắn.8,27,28 Rõ ràng, 
nội dung đánh giá trực tuyến trên mạng xã hội 
được xem tương tự như các khuyến nghị được 
cung cấp bởi người thân, bạn bè.29 Do đó, mạng 
xã hội ngày càng trở nên hữu ích đối với việc 
đưa ra quyết định lựa chọn điểm đến du lịch, chủ 

yếu vì chức năng như nguồn thông tin quan trọng 
cung cấp cho các khách du lịch.30,31

Một số nghiên cứu về tác động của mạng 
xã hội trong các quyết định liên quan đến du lịch 
của Gretzel và cộng sự32 nhận thấy rằng các đánh 
giá trực tuyến được đăng tải trên các nền tảng 
truyền thông xã hội đã làm tăng sự tự tin của 
khách hàng trong quá trình ra quyết định, đồng 
thời giảm rủi ro, cũng như hỗ trợ họ trong quyết 
định lựa chọn điểm đến và do đó tác động tích 
cực đến quá trình quyết định. Thật vậy, vì các 
sản phẩm du lịch có đặc thù riêng, có giá cao, có 
tính vô hình và khác biệt về bản chất, do vậy, du 
khách thường tìm kiếm và đánh giá các thông tin 
khác nhau trong quá trình ra quyết định lựa chọn 
điểm đến du lịch để giảm thiểu khả năng đi đến 
quyết định sai lầm.33 Trong số tất cả các nguồn 
thông tin có sẵn về điểm đến du lịch, các đánh 
giá trực tuyến từ lâu đã được công nhận là một 
trong những nguồn thông tin quan trọng để đưa 
ra lựa chọn điểm đến vì độ tin cậy cao.34 Người 
tiêu dùng thường thấy mình trong các đánh giá 
của người khác và hiểu các sản phẩm dựa trên 
nhận thức của "bạn bè" hoặc đồng nghiệp. Do 
đó, khách du lịch đã coi các đánh giá trực tuyến 
là đáng tin cậy và có xu hướng bị ảnh hưởng hơn 
hẳn các nguồn thông tin thương mại.8,35 Ngoài 
ra, Schmallegger và Carson,36 cũng như Yoo và   

cộng sự,31 lưu ý rằng các thông tin đánh giá trực 
tuyến hiệu quả hơn trong việc trang bị cho du 
khách kiến thức toàn diện về một sản phẩm du 
lịch hoặc về điểm đến so với các nguồn thông 
tin khác.

Do mạng xã hội ngày càng phổ biến, hầu 
hết mọi người đều có thể tạo ra thông tin đánh 
giá trực tuyến; vì vậy, chất lượng thông tin giữ 
vai trò ý nghĩa đối với quyết định của người tiêu 
dùng về sản phẩm và dịch vụ.9,31 Chất lượng 
thông tin đã được nghiên cứu bởi các tác giả 
trước đó trong bối cảnh đánh giá trực tuyến và 
được phát hiện là có tác động đến sự chọn lựa 
của khách hàng.37 Trên thực tế, Park và cộng sự11 
nhận thấy rằng chất lượng của các đánh giá trực 
tuyến trên mạng xã hội góp phần gia tăng tính 
hữu ích của thông tin đối với người tiêu dùng. Vì 
vậy, có thể nói rằng các đánh giá trực tuyến có 
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chất lượng sẽ ảnh hưởng đáng kể đến tính hữu 
ích của thông tin và quyết định lựa chọn điểm 
đến của du khách. Vì vậy, đề xuất giả thuyết sau: 

H1: Chất lượng thông tin đánh giá trực 
tuyến có ảnh hưởng tích cực đến sự hữu ích của 
thông tin.

Trước đây đã có một vài tác giả chứng 
tỏ có mối quan hệ tích cực giữa độ tin cậy của 
thông tin và ý định mua của người tiêu dùng xảy 
ra.11,14 Độ tin cậy của thông tin đề cập đến nhận 
thức của người nhận thông điệp về độ tin cậy 
của một thông điệp. Do đó, nó được coi là một 
trong những nhân tố có ý nghĩa khi đưa ra quyết 
định của khách hàng.38 Cụ thể rằng, độ tin cậy 
của thông tin là một trong những nhân tố quyết 
định thông tin đánh giá trực tuyến có ảnh hưởng 
tích cực đến sự hữu ích của thông tin và tác động 
đến việc lựa chọn điểm đến của khách du lịch. Vì 
vậy, đề xuất giả thuyết sau:

H2: Độ tin cậy của thông tin đánh giá trực 
tuyến có ảnh hưởng tích cực đến sự hữu ích của 
thông tin.  

Nhu cầu thông tin là một trong những nhân 
tố được phát hiện có tác động đến quyết định 
mua của khách hàng. Nhu cầu thông tin được 
điều chỉnh từ các kết quả của một số nghiên cứu 
đã sử dụng khái niệm này là “tìm kiếm ý kiến”,15 
và “tìm kiếm lời khuyên”.39 Chu và Kim15 nhấn 
mạnh rằng những người có nhu cầu thông tin 
đánh giá về điểm đến từ mạng xã hội sẽ có khả 
năng nhận được những thông tin hữu ích và vì 
vậy có thể tác động đến quyết định của khách 
hàng. Do đó, đề xuất giả thuyết sau:

H3: Nhu cầu về thông tin đánh giá trực 
tuyến có ảnh hưởng tích cực đến sự hữu ích của 
thông tin. 

Theo lý thuyết hành động hợp lý (Theory 
of Resoned Action), giả định thái độ đối với 
thông tin là tiền đề của ý định hành vi. Thái độ 
đối với thông tin có thể được đánh giá qua việc 
cân nhắc thông tin trước khi lựa chọn, những lợi 
ích mang lại của thông tin, quan niệm hay mức 
độ tin tưởng vào những thông tin thu nhận được 
cho việc ra quyết định.11,12 Như nghiên cứu của 

Prendergast và cộng sự14 chỉ ra rằng thái độ tích 
cực của khách hàng đối với thông tin đánh giá 
trực tuyến có thể ảnh hưởng tích cực đến sự hữu 
ích của thông tin và củng cố quyết định mua của 
khách hàng. Nói cách khác, những khách hàng 
có thái độ tích cực đối với thông tin đánh giá 
trực tuyến có nhiều khả năng xem đây là những 
thông tin hữu ích và ảnh hưởng đến quyết định 
lựa chọn điểm đến cao hơn. Vì vậy, đề xuất giả 
thuyết sau:

H4: Thái độ đối với thông tin đánh giá 
trực tuyến có ảnh hưởng tích cực đến tính hữu 
ích của thông tin.

Tính hữu ích của thông tin chỉ ra rằng 
việc người tiêu dùng sử dụng thông tin sẽ tăng 
cường hiệu quả hoạt động của họ.18 Sau đó, Lee 
và Koo13 đã xem xét tính hữu ích của thông tin từ 
các đánh giá trực tuyến; và nhận thấy nó có liên 
quan đáng kể đến quyết định mua hàng. Những 
khách hàng coi thông tin là hữu ích sẽ tin tưởng 
hơn khi tham khảo các thông tin để đưa ra quyết 
định mua hàng. Vì vậy, đề xuất giả thuyết sau:

H5: Sự hữu ích của thông tin đánh giá 
trực tuyến có ảnh hưởng tích cực hơn đến quyết 
định lựa chọn điểm đến. 

Vì vậy, mô hình nghiên cứu đề xuất như sau: 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

Sau khi nghiên cứu các tài liệu liên quan, nhóm 
tác giả đã đề xuất mô hình nghiên cứu cùng các 
giả thuyết và xây dựng bảng câu hỏi để điều tra 
khách du lịch. Bảng câu hỏi phỏng vấn khách 
du lịch được tham khảo từ các câu hỏi của các 
nghiên cứu trước đây.11,12,14,15 Sau đó, bảng câu 
hỏi được thực hiện khảo sát sơ bộ với 20 du 
khách nội địa để điều chỉnh sao cho đảm bảo các 
câu hỏi dễ hiểu và logic trước khi thực hiện khảo 
sát chính thức.
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Bằng phương pháp chọn mẫu phi xác 
suất - chọn mẫu thuận tiện. Đối tượng của cuộc 
khảo sát là các khách du lịch nội địa tại các điểm 
du lịch của Bình Định như Kỳ Co - Eo Gió, Trung 
Lương - Cát Tiến, Quy Nhơn - Ghềnh Ráng, 
Bãi Xếp - Bãi Bàng - Bãi Rạng - Bãi Dứa trong 
khoảng thời gian từ 25/02 đến 15/03/2021. Các 
cuộc phỏng vấn trực tiếp chỉ được thực hiện với 
các du khách có tìm hiểu thông tin đánh giá trực 
tuyến trên mạng xã hội về điểm đến Bình Định 
trước khi quyết định lựa chọn đến Bình Định du 
lịch. Do đó, 255 phiếu khảo sát được phát ra để 
trực tiếp thu thập ý kiến đánh giá của các đáp 
viên đối với các biến nghiên cứu. Sau khi khảo 
sát hoàn tất, các bảng câu hỏi được kiểm tra cẩn 
thận để loại bỏ những phiếu trả lời sai sót trước 
khi thực hiện phân tích dữ liệu chính thức. Cuối 
cùng, thu được 240 phiếu trả lời phù hợp để thực 
hiện các phân tích sau đó. Tiếp đến, dữ liệu được 
tiến hành kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha 
và phân tích nhân tố khám phá (EFA), phân tích 
nhân tố khẳng định (CFA). Mô hình cấu trúc 
tuyến tính (SEM) được sử dụng để mô tả mối 
quan hệ giữa các biến nghiên cứu và kiểm định 
các giả thuyết thống kê được nhóm tác giả đề xuất.

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

4.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Trong tổng số 240 mẫu nghiên cứu hợp lệ có 
52,5% nam và 47,5% nữ. Độ tuổi đi du lịch từ 
18 - 34 chiếm 78,3%, tuy nhiên du khách có độ 
tuổi trên 65 chiếm tỷ lệ thấp, với 2,1%. Tỷ lệ du 
khách có trình độ đại học là cao nhất (51,7%) 
tiếp đến là cao đẳng (22,9%), còn lại là các cấp 
học khác. Thu nhập trung bình của du khách khá 
đa dạng, tuy nhiên 47,1% du khách có thu nhập 
từ 9 đến 14 triệu đồng, tiếp đến 27,5% du khách 
có thu nhập dưới 9 triệu đồng và 25,4% du khách 
được điều tra có thu nhập trên 14 triệu đồng. 
Phần lớn khách du lịch nội địa đến Bình Định 
làm việc tại các doanh nghiệp tư nhân (33,3%), 
kế đến là du khách làm việc ở các cơ quan nhà 
nước (27,5%), trong khi các lĩnh vực khác chỉ 
chiếm 7,9%. Thời gian du khách dành cho mạng 
xã hội trong ngày là khá nhiều, với mức thời gian 
trên 5h/ngày chiếm tỷ lệ cao nhất (50,4%), chỉ 

có một số ít khách sử dụng mạng xã hội dưới 2h/
ngày (7,1%). Theo kết quả khảo sát, các trang 
mạng xã hội được sử dụng phổ biến hiện nay tại 
Việt Nam thì khách du lịch đã đánh giá Facebook 
được nhiều người sử dụng để tìm kiếm các thông 
tin về du lịch (55,0%), sau đó là ứng dụng du lịch 
TripAdvisor chiếm 25,4%.

Bảng 1. Đặc điểm mẫu điều tra 

Giới tính Tần suất %
Nam 126 52,5
Nữ 114 47,5

Nhóm tuổi Tần suất %
18 - 25 91 37,9
26 - 34 97 40,4
35 - 49 33 13,8
50 - 64 13 5,4
>= 65 6 2,5

Trình độ học vấn Tần suất %
Trung học phổ thông 16 6,7

Trung cấp 21 8,8
Cao đẳng 55 22,9
Đại học 124 51,7

Sau đại học 24 10,0
Thu nhập trung bình (VNĐ/

tháng) Tần suất %

< 9 triệu đồng 66 27,5
9 - 14 triệu đồng 113 47,1
> 14 triệu đồng 61 25,4
Nghề nghiệp Tần suất %

Học sinh, sinh viên 31 12,9
Làm việc ở các doanh nghiệp 

tư nhân 80 33,3

Làm việc ở các cơ quan nhà 
nước 66 27,5

Kinh doanh tự do 44 18,3
Khác 19 7,9

Mức độ sử dụng các phương 
tiện truyền thông xã hội Tần suất %

< 2h/ngày 17 7,1
2 - 5h/ngày 102 42,5
> 5h/ngày 121 50,4

Phương tiện truyền thông 
xã hội hữu ích nhất để tìm 
kiếm thông tin về các điểm 

đến du lịch

Tần suất %

Youtube 19 7,9
TripAdvisor 61 25,4

Facebook 132 55,0
Instagram 18 7,5
Google+ 10 4,2
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4.2. Phân tích độ chuẩn xác thang đo

Các biến nghiên cứu đều có giá trị Cronbach’s 
alpha lớn hơn 0,7 (xem Bảng 2), vì vậy các thang 
đo đảm bảo độ tin cậy.40 Sau đó, phân tích nhân 
tố khám phá EFA với 23 biến quan sát được 
thực hiện với kết quả: hệ số KMO là 0,887 và  

Chi-square của kiểm định Bartlett ở mức ý nghĩa 
Sig. = 0,000 cho thấy các biến nghiên cứu có 
mức độ tương quan chặt chẽ với nhau. Kết quả 
từ phân tích EFA đã trích ra được 6 nhân tố tại 
Eigenvalue là 1,187 với tổng phương sai trích là 
56,832 đảm bảo độ phù hợp cho mô hình.

Bảng 2. Phân tích độ chính xác của thang đo

Biến nghiên cứu
Nguồn gốc 
thang đo

Mean 
values

Cronbach’s 
alpha

CR AVE Hệ số 
tải nhân 

tố 

Chất lượng thông tin (CL) 3,63 0,823 0,825 0,542

[CL1] Các thông tin đánh giá trực tuyến về 
điểm đến Bình Định là khách quan.

Park và 
cộng sự11 0,859

[CL2] Các thông tin đánh giá trực tuyến về 
điểm đến Bình Định là dễ hiểu và dễ đọc.

0,716

[CL3] Các thông tin đánh giá trực tuyến về 
điểm đến Bình Định là cập nhật.

0,638

[CL4] Các thông tin đánh giá trực tuyến về 
điểm đến Bình Định là rõ ràng.

0,628

Độ tin cậy của thông tin (ĐTC) 3,86 0,812 0,813 0,521

[ĐTC1] Các thông tin đánh giá trực tuyến về 
điểm đến Bình Định là đầy đủ và chi tiết.

Prendergast 
và cộng sự14 0,806

[ĐTC2] Các thông tin đánh giá trực tuyến về 
điểm đến Bình Định là các thông tin dễ kiểm 
chứng, chính xác.

0,730

[ĐTC3] Các thông tin đánh giá trực tuyến về 
điểm đến Bình Định có thể tin cậy.

0,693

[ĐTC4] Các thông tin đánh giá trực tuyến về 
điểm đến Bình Định có tính thuyết phục, có 
thể tham khảo.  

0,641

Nhu cầu về thông tin (NCTT) 3,95 0,765 0,764 0,520

[NCTT1] Tôi thường sử dụng các thông tin 
đánh giá trực tuyến về điểm đến Bình Định 
khi xem xét lựa chọn.

Chu & 
Kim15 0,744

[NCTT2] Tôi thường sử dụng các thông tin 
đánh giá trực tuyến về điểm đến Bình Định 
khi có ít kinh nghiệm.

0,688

[NCTT3] Tôi thường sử dụng các thông tin 
đánh giá trực tuyến về điểm đến Bình Định 
khi tìm kiếm thông tin về sản phẩm du lịch.

0,686

Thái độ đối với thông tin (TĐTT) 4,03 0,891 0,892 0,674
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Biến nghiên cứu
Nguồn gốc 
thang đo

Mean 
values

Cronbach’s 
alpha

CR AVE Hệ số 
tải nhân 

tố 

[TĐTT1] Tôi luôn tham khảo các thông tin 
đánh giá trực tuyến về điểm đến Bình Định 
trước khi lựa chọn.

Park và 
cộng sự11 0,843

[TĐTT2] Các thông tin đánh giá trực tuyến về 
điểm đến Bình Định là hữu ích đối với tôi khi 
lựa chọn điểm đến.

0,791

[TĐTT3] Các thông tin đánh giá trực tuyến về 
điểm đến Bình Định làm tôi tự tin hơn khi lựa 
chọn điểm đến. 

0,751

[TĐTT4] Nếu tôi không đọc các thông tin 
đánh giá trực tuyến về điểm đến Bình Định, 
tôi sẽ lo lắng về lựa chọn của tôi.

0,751

Sự hữu ích của thông tin (HI) 3,56 0,799 0,800 0,502

[HI1] Các thông tin đánh giá trực tuyến về 
điểm đến Bình Định rất đáng quan tâm.

Bailey & 
Pearson17 0,737

[HI2] Các đánh giá trực tuyến về điểm đến 
Bình Định giúp cho lựa chọn điểm đến dễ 
dàng hơn, hiệu quả hơn.

0,684

[HI3] Các thông tin đánh giá trực tuyến về 
điểm đến Bình Định làm tôi tin tưởng hơn vào 
việc lựa chọn.

0,657

[HI4] Các thông tin đánh giá trực tuyến về 
điểm đến Bình Định rất hữu ích.

0,643

Lựa chọn điểm đến (LC) 3,44 0,809 0,811 0,519

[LC1] Sau khi tham khảo các thông tin đánh 
giá trực tuyến về điểm đến Bình Định, tôi có ý 
định lựa chọn Bình Định.

Erkan, I. & 
Evans12 0,750

[LC2] Sau khi tham khảo các thông tin đánh 
giá trực tuyến về điểm đến Bình Định, tôi 
nhanh chóng quyết định lựa chọn Bình Định.

0,732

[LC3] Sau khi tham khảo các thông tin đánh 
giá trực tuyến về điểm đến Bình Định, tôi sẽ 
lựa chọn Bình Định nếu có nhu cầu.

0,651

[LC4] Sau khi tham khảo các thông tin đánh 
giá trực tuyến về điểm đến Bình Định, tôi sẽ 
giới thiệu về Bình Định cho người khác.

0,649

Nghiên cứu đưa ra kết quả cuối cùng cho 
thấy các giá trị độ tin cậy tổng hợp (CR) đều 
vượt ngưỡng thường được đề xuất (0,70) và các 
phương sai trích thu được đều cao hơn giá trị 

được đề xuất (0,50). Cả hai kết quả đã chứng 
minh độ tin cậy được chấp nhận và thỏa điều 
kiện cho tất cả các thành phần. Vì vậy các thang 
đo của biến nghiên cứu đều đã đạt được các tiêu 
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chí về độ tin cậy và giá trị. Các giá trị AVE đều 
lớn hơn 0,50; đồng thời căn bậc hai của AVE của 
mỗi biến nghiên cứu đều lớn hơn hệ số tương 

quan của biến đó với các biến còn lại trong mô 
hình. Do đó, các thang đo của biến quan sát đều 
đảm bảo tính hội tụ và tính phân biệt. 

Bảng 3. Ma trận tương quan giữa các biến nghiên cứu

1 2 3 4 5 6

1. Sự hữu ích của thông tin 0,709

2. Thái độ đối với thông tin 0,621 0,821

3. Chất lượng thông tin 0,521 0,516 0,736

4. Độ tin cậy thông tin 0,330 0,396 0,298 0,722

5. Quyết định lựa chọn điểm đến 0,589 0,516 0,612 0,465 0,720

6. Nhu cầu thông tin 0,578 0,592 0,517 0,288 0,485 0,721

Ghi chú: Giá trị bôi đen trên đường chéo là căn bậc hai của AVE.

4.3. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) và 
kiểm định mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) 

Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) đã chỉ ra 23 
biến quan sát đo lường cho 6 biến nghiên cứu. 
Cụ thể, kết quả phân tích cho ra các giá trị như 
sau: Chi-square = 344,026; df = 215; Cmin/df 
= 1,600 và p = 0,000; các chỉ số CFI = 0,947;  

GFI = 0,891 và RMSEA = 0,050. Theo Hair & 
cộng sự (2014), các giá trị Cmin/df < 3; CFI > 
0,8; GFI > 0,8 và RMSEA < 0,08 sẽ được coi là 
phù hợp với dữ liệu thực tế ở mức tốt. Như vậy, 
theo tiêu chuẩn như trên có thể kết luận rằng các 
biến nghiên cứu này phù hợp và được sử dụng 
cho phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). 

Hình 2. Ước lượng mô hình nghiên cứu bằng SEM 

Mô hình SEM cho kết quả với giá trị Chi-
square = 548,413; df = 225; Cmin/df = 2,437 < 
3 với giá trị p = 0,000, các chỉ số CFI = 0,867 
> 0,8, GFI = 0,828 > 0,8 và RMSEA = 0,078 < 
0,08 được coi là phù hợp.40 Như vậy, có thể 
kết luận rằng, mô hình nghiên cứu đề xuất phù 
hợp với dữ liệu thực tế. 

Từ kết quả phân tích của bảng 4, các hệ số hồi 
quy beta chưa chuẩn hóa của mô hình đều có 
giá trị dương và p-value < 0,05. Do đó, các giả 
thuyết nghiên cứu đều được chấp nhận theo ––

Bảng 4. Ước lượng cấu trúc tuyến tính (chưa chuẩn hóa) 

Mối quan hệ Ước lượng Sai lệch chuẩn Giá trị tới hạn P Giả thuyết 

HI  CL 0,238 0,056 4,240 *** H1: Chấp nhận 

HI  ĐTC 0,122 0,060 2,035 0,042** H2: Chấp nhận 

HI  NCTT 0,278 0,073 3,793 *** H3: Chấp nhận 

HI  TDTT 0,345 0,060 5,717 *** H4: Chấp nhận 

LC  HI 0,756 0,121 6,232 *** H5: Chấp nhận 

Ghi chú: **, *** tương ứng với mức ý nghĩa 5%, và 1%. 

5. KẾT LUẬN VÀ ĐỀ XUẤT 

Nghiên cứu này tập trung vào xem xét sự ảnh 
hưởng của các đánh giá trực tuyến trên mạng 
xã hội đến lựa chọn điểm đến. Do đó, nghiên 
cứu đã khẳng định (1) chất lượng thông tin, (2) 
độ tin cậy thông tin, (3) nhu cầu thông tin, và 
(4) thái độ đối với thông tin có tác động trực 
tiếp đến sự hữu ích của thông tin và qua đó sẽ 

ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn điểm đến 
du lịch của du khách.  

Kết quả đã khẳng định tầm quan trọng 
của chất lượng thông tin của các đánh giá trực 
tuyến trên mạng xã hội đối với người tiêu 
dùng. Do đó, các thông tin đánh giá về điểm 
đến du lịch khi được đăng tải và chia sẻ trên 
mạng xã hội cần được đảm bảo chất lượng. 

Hình 2. Ước lượng mô hình nghiên cứu bằng SEM
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Mô hình SEM cho kết quả với giá trị Chi-
square = 548,413; df = 225; Cmin/df = 2,437 < 
3 với giá trị p = 0,000, các chỉ số CFI = 0,867 
> 0,8, GFI = 0,828 > 0,8 và RMSEA = 0,078 < 
0,08 được coi là phù hợp.40 Như vậy, có thể kết 
luận rằng, mô hình nghiên cứu đề xuất phù hợp 

với dữ liệu thực tế.

Từ kết quả phân tích của bảng 4, các hệ số 
hồi quy beta chưa chuẩn hóa của mô hình đều có 
giá trị dương và p-value < 0,05. Do đó, các giả 
thuyết nghiên cứu đều được chấp nhận theo như 
kết quả nghiên cứu.

Bảng 4. Ước lượng cấu trúc tuyến tính (chưa chuẩn hóa)

Mối quan hệ Ước lượng Sai lệch chuẩn Giá trị tới hạn P Giả thuyết

HI  CL 0,238 0,056 4,240 *** H1: Chấp nhận

HI  ĐTC 0,122 0,060 2,035 0,042** H2: Chấp nhận

HI  NCTT 0,278 0,073 3,793 *** H3: Chấp nhận

HI  TDTT 0,345 0,060 5,717 *** H4: Chấp nhận

LC  HI 0,756 0,121 6,232 *** H5: Chấp nhận

Ghi chú: **, *** tương ứng với mức ý nghĩa 5%, và 1%.

5. KẾT LUẬN VÀ ĐỀ XUẤT

Nghiên cứu này tập trung vào xem xét sự ảnh 
hưởng của các đánh giá trực tuyến trên mạng xã 
hội đến lựa chọn điểm đến. Do đó, nghiên cứu 
đã khẳng định (1) chất lượng thông tin, (2) độ tin 
cậy thông tin, (3) nhu cầu thông tin, và (4) thái 
độ đối với thông tin có tác động trực tiếp đến sự 
hữu ích của thông tin và qua đó sẽ ảnh hưởng 
đến quyết định lựa chọn điểm đến du lịch của 
du khách. 

Kết quả đã khẳng định tầm quan trọng của 
chất lượng thông tin của các đánh giá trực tuyến 
trên mạng xã hội đối với người tiêu dùng. Do đó, 
các thông tin đánh giá về điểm đến du lịch khi 
được đăng tải và chia sẻ trên mạng xã hội cần 
được đảm bảo chất lượng. Nói cách khác, các 
đánh giá trực tuyến về điểm đến phải đảm bảo 
tính khách quan, rõ ràng, cụ thể và dễ hiểu cho 
người dùng mạng xã hội, đặc biệt thông tin về 
điểm đến du lịch phải cập nhật thường xuyên để 
đáp ứng nhu cầu của du khách. 

Độ tin cậy của các thông tin đánh giá trên 
mạng xã hội cũng có ảnh hưởng nhất định đến 
sự hữu ích của thông tin và lựa chọn điểm đến 
du lịch của du khách. Bởi thông tin đánh giá về 
điểm đến có thể từ nhiều nguồn khác nhau, như 

fanpage chính thống của điểm đến du lịch, cũng 
có thể đến từ những người đã trải nghiệm sản 
phẩm du lịch tại điểm đến chia sẻ cho những 
khách hàng tiềm năng, hoặc những hội nhóm 
chuyên chia sẻ những thông tin đánh giá về điểm 
đến du lịch. Dù nguồn gốc thông tin đánh giá 
về điểm đến trên các trang mạng xã hội có thể 
khác nhau nhưng thông tin đánh giá đó nhất định 
phải đầy đủ, chính xác và có thể sử dụng để tham 
khảo trong quá trình đưa ra quyết định lựa chọn 
điểm đến du lịch của du khách.

Nhu cầu về thông tin điểm đến du lịch của 
khách hàng dựa vào các đánh giá trực tuyến trên 
mạng xã hội để lựa chọn điểm đến khi họ có ít 
thông tin và trải nghiệm về điểm đến. Do đó, nhu 
cầu thông tin có ảnh hưởng đáng kể đến tính hữu 
ích của thông tin. Ngoài ra, các đánh giá về điểm 
đến du lịch được chia sẻ rộng rãi trên mạng xã 
hội, được người tìm kiếm thông tin tiếp nhận với 
thái độ tích cực, cho rằng các thông tin đánh giá 
trực tuyến này là như nguồn thông tin tham khảo 
hữu ích đối với họ.

Kết luận rằng, các yếu tố trên đã có ảnh 
hưởng đáng kể đến sự hữu ích của thông tin theo 
cảm nhận đánh giá, do đó, tác động đến quyết 
định lựa chọn điểm đến du lịch. Kết quả nghiên 
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cứu này cũng nhất quán với các kết quả từ các 
nghiên cứu trước đó.11,12 Hay nói cách khác, 
quyết định mua hay lựa chọn một điểm đến du 
lịch nào đó còn tùy thuộc vào nhiều yếu tố, chẳng 
hạn các thông tin đó có đảm bảo chất lượng, độ 
tin cậy, là những thông tin mà khách hàng đang 
tìm kiếm, cùng với thái độ tích cực của người 
dùng khi tiếp cận thông tin. 

Vì vậy, những thông tin đánh giá về điểm 
đến du lịch được chia sẻ trên các mạng xã hội 
như Facebook, Trip Advisor, Tiktok,… có ảnh 
hưởng đáng kể đến quyết định lựa chọn điểm 
đến Bình Định cho chuyến du lịch của du khách. 
Vì thế, để có được những thông tin hữu ích dành 
cho khách hàng là một trong những yêu cầu quan 
trọng giúp họ đưa ra quyết định chính xác và 
nhanh chóng. 

Để thực hiện được điều đó cần xây dựng 
fanpage chính thức cho điểm đến du lịch Bình 
Định, lập các diễn đàn trực tuyến (forum), tạo 
các hội nhóm chia sẻ để đăng tải công khai và 
chia sẻ rộng rãi các thông tin đánh giá đảm bảo 
chất lượng và đáng tin cậy về sản phẩm du lịch 
và kinh nghiệm du lịch tại điểm đến Bình Định 
để đáp ứng nhu cầu thông tin của khách du lịch.

Ngoài ra, để tăng cường hiệu quả lan tỏa 
thông tin về điểm đến, các thông tin đăng tải nên 
được truyền tải thông qua những tài khoản có 
ảnh hưởng trên mạng xã hội, có lượng người 
theo dõi đông đảo. Bên cạnh đó, các đánh giá 
về điểm đến nên được chia sẻ bởi những người 
quen biết, điều này sẽ có tác động đáng kể đến 
những người dùng mạng xã hội khác, giúp họ 
đưa ra lựa chọn điểm đến dễ dàng hơn và tin 
tưởng vào lựa chọn của mình. Do vậy, để khách 
du lịch có thể lựa chọn điểm đến du lịch Bình 
Định một cách nhanh chóng, những nhà quản lý 
điểm đến và các đơn vị kinh doanh du lịch không 
chỉ xây dựng phương tiện truyền tải uy tín, nội 
dung truyền tải cũng phải đảm bảo chất lượng, 
tin cậy, được cập nhật và đáp ứng nhu cầu thông 
tin cần tìm kiếm của du khách; mà còn cần sự 
sẵn sàng tiếp nhận thông tin với thái độ tích cực 
của du khách. 

Nghiên cứu đã chỉ ra rằng tất cả các biến 
nghiên cứu đều có ảnh hưởng tích cực đến quyết 
định lựa chọn điểm đến du lịch Bình Định của 
khách du lịch nội địa. Tuy nhiên, nghiên cứu này 
có hạn chế là chưa nghiên cứu đến các biến có 
tác động tiêu cực đến quyết định lựa chọn điểm 
đến du lịch. Ngoài ra, phương pháp lấy mẫu điều 
tra là thuận tiện, phi xác suất rất có thể số liệu thu 
thập được không đại diện cho tổng thể nghiên 
cứu. Do đó, trong các nghiên cứu tiếp theo, có 
thể thực hiện nghiên cứu trên nhiều địa phương 
và điều tra cả khách du lịch quốc tế.
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