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Tóm tắt. Nghiên cứu này nhằm mục đích phân tích ảnh hưởng của truyền miệng điện tử (eWOM) đến thái 

độ của du khách đối với điểm đến du lịch Huế. Từ mô hình nghiên cứu đề xuất, 3 nhân tố được xác lập là 

eWOM, hình ảnh điểm đến (HADD) và thái độ điểm đến (TDDD) với 17 biến đo lường. Kết quả phân tích 

SEM cho thấy, eWOM ảnh hưởng trực tiếp đến sự hình thành HADD của những người tìm kiếm thông tin 

qua internet và đến thái độ của du khách đối với điểm đến; HADD là nhân tố trung gian và có vai trò quan 

trọng đối với TDDD. Trong mối quan hệ của các nhân tố, eWOM chính là nguồn gốc để thúc đẩy sự tích cực 

trong nhận thức của du khách về HADD và TDDD. Từ đó, các khuyến nghị tập trung vào việc hoàn thiện 

các yếu tố của điểm đến để tạo nên eWOM tích cực; tăng cường sự tiếp cận người viết và người đọc đối với 

eWOM; và chủ động khai thác và kiểm soát nguồn thông tin eWOM của các điểm đến. 

Từ khóa: eWOM, thái độ, điểm đến, Huế, khách du lịch 
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Abstract. This study aims to analyze the influence of electronic word-of-mouth (eWOM) on tourists' 

attitudes towards the tourist destination of Hue. From the proposed research model, three factors, namely 

eWOM, destination image (HADD), and destination attitude (TDDD), were established with 17 

measurement variables. The results of SEM analysis show that eWOM directly influences the formation of 

HADD for those who search for information online and tourists' attitudes towards the destination. HADD 
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plays an important intermediary role in the relationship between eWOM and TDDD. In the relationship 

between these factors, eWOM is the source that promotes positive perception of tourists towards HADD 

and TDDD. Therefore, the recommendations focus on improving the factors of the destination to create 

positive eWOM; enhancing the accessibility of eWOM to both writers and readers; and actively exploiting 

and controlling the eWOM information sources of destinations. 

Keywords: eWOM, attitude, destination, Hue, tourists 

1  Đặt vấn đề 

Trong các nguồn thông tin như tư vấn, truyền miệng (WOM), quảng cáo và sách/phim/tin 

tức... , WOM có ảnh hưởng tích cực và lớn nhất đến quá trình hình thành hình ảnh điểm đến du 

lịch – một trong những căn cứ lựa chọn điểm đến du lịch của du khách [1]. Kim và Morrison [2] 

cho rằng, ý định về điểm du lịch của du khách thường dựa vào hình ảnh thuận lợi nhất, WOM là 

cách thức hiệu quả thúc đẩy sự lựa chọn đó. 

Trong kỷ nguyên thương mại điện tử, các ứng dụng thông minh trên Internet trở nên phổ 

biến và thông dụng ở mọi lĩnh vực kinh tế xã hội, du lịch không phải là ngoại lệ. Cùng với các 

hoạt động tương tác ảo giữa du khách và nhà cung ứng du lịch qua chức năng booking online, 

thanh toán trực tuyến, tư vấn trực tuyến, chăm sóc khách hàng trực tuyến… thì sự giao tiếp giữa 

những du khách đã, đang và chưa trải nghiệm du lịch diễn ra sôi nổi trên các diễn đàn và cộng 

đồng trực tuyến. Từ đây, kênh thông tin truyền miệng điện tử (eWOM) hình thành. EWOM là hình 

thức truyền thông thông qua Internet, trong đó đánh giá mà người tiêu dùng đăng tải là một trong 

những dạng eWOM phổ biến và dễ dàng tiếp cận [3]. Park và cs. [4] cho rằng, thông qua eWOM, 

những đánh giá trực tuyến về hoạt động du lịch sẽ cung cấp cho du khách những trải nghiệm 

gián tiếp đồng thời đưa ra những khuyến nghị cho những người đang tìm kiếm điểm đến du 

lịch. Chính vì vậy, eWOM có thể đáp ứng nhu cầu thông tin du lịch của du khách một cách đáng 

tin cậy. 

Xuất phát từ yêu cầu thực tiễn, các nghiên cứu về vai trò của eWOM trong mối quan hệ 

với ý định của du khách về điểm đến được chú trọng. Với nhiều cách tiếp cận khác nhau như ảnh 

hưởng trực tiếp giữa eWOM về điểm đến với ý định của du khách [5, 6] hay ảnh hưởng gián tiếp 

của eWOM tới ý định của du khách thông qua các yếu tố trung gian như hình ảnh điểm đến, hình 

ảnh tổng thể, sự yêu thích điểm đến, thái độ đối với điểm đến... [7–9]. Nhiều kết quả nghiên cứu 

đều chứng minh được các mối quan hệ này trong thực tiễn [5–9]. Tuy nhiên, tùy thuộc bối cảnh 
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cụ thể mà mức độ và cách thức ảnh hưởng của eWOM đến các ý định của du khách đối với điểm 

đến sẽ có sự khác nhau nhất định. Vì vậy, để có căn cứ đề xuất các khuyến nghị hữu dụng cho 

các nhà quản lý điểm đến, phân tích mối quan hệ giữa eWOM với hình ảnh điểm đến, thái độ 

điểm đến hay ý định du khách đối với mỗi điểm đến du lịch cụ thể là rất cần thiết. 

Việt Nam là quốc gia có lượng người dùng Internet gia tăng mạnh trong những năm gần 

đây. Trong lĩnh vực du lịch, Hiệp hội Thương mại điện tử Việt Nam – VECOM cho biết, năm 

2019 tỷ lệ khách du lịch trong nước đặt phòng khách sạn trực tuyến và đặt tour trực tuyến đạt 

hơn 60%; tỷ lệ khách du lịch quốc tế sử dụng hai dịch vụ này đạt hơn 75%, trong đó 70% khách 

sử dụng các dịch vụ trực tuyến ở độ tuổi khá trẻ, dưới 35 tuổi và dự báo số lượng người dùng 

các dịch vụ trực tuyến này sẽ tăng nhanh trong thời gian tới. Đây chính là nền tảng quan trọng 

để các đơn vị cung ứng du lịch gia tăng khả năng khai thác tiện ích trực tuyến trong cung ứng 

dịch vụ du lịch cũng như khai thác kênh eWOM. 

Cùng với xu thế đó, Du lịch Việt Nam và du lịch Thừa Thiên Huế (TTH) nói riêng đang 

thực hiện đón đầu các lợi thế về công nghệ thông tin ứng dụng vào lĩnh vực du lịch, cụ thể: xây 

dựng Website của điểm đến và Website của các đơn vị lữ hành trong và ngoài nước; xây dựng 

trang Web tiếng Anh, Nhật; đẩy mạnh ứng dụng, quảng bá qua các trang mạng xã hội có uy tín 

như Tripadvisor, Angoda, Booking.com, Traveloka, Ivivu...; Facebook du lịch Huế và các diễn 

đàn du lịch trên trang xã hội có uy tín... để tạo ra những tiện ích trực tuyến cho du khách [10]. Cơ 

hội ứng dụng mạnh mẽ hơn thành tựu công nghệ thông tin (CNTT) trong lĩnh vực du lịch của 

TTH trong thời gian tới còn được thể hiện qua chủ trương của tỉnh về phát triển ngành công 

nghiệp CNTT năm 2020 và định hướng đến năm 2025 [11]. Do đó, nghiên cứu vai trò của nguồn 

thông tin, đặc biệt eWOM đối với du lịch Thừa Thiên Huế có ý nghĩa thực tiễn, phù hợp với xu thế 

phát triển du lịch trong bối cảnh ứng dụng sâu rộng thành tựu của CNTT trên toàn thế giới. 

Trong phạm vi bài báo, nghiên cứu tập trung phân tích ảnh hưởng eWOM đến thái độ của 

du khách đối với điểm đến Huế, từ đó đưa ra khuyến nghị trong việc khai thác hiệu quả eWOM, 

góp phần gia tăng thái độ tích cực của du khách đối với điểm đến nghiên cứu. 

2 Cơ sở lý thuyết 

Truyền miệng điện tử (eWOM) 

Sự phát triển nhanh chóng của Internet đã làm cho hoạt động truyền thông trực tuyến 

thông qua các phương tiện truyền thông xã hội, trang Web, Blog, Facebook, Intergram v.v. gia 
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tăng. Theo đó, kênh truyền miệng truyền thống - trao đổi thông tin trực tiếp giữa những người 

tiêu dùng (WOM) có sự chuyển đổi qua cách thức hiện đại hơn, gọi là truyền miệng điện tử 

(eWOM) [12]. 

eWOM là tất cả các giao tiếp không chính thức qua Internet giữa những người tiêu dùng 

về việc sử dụng hàng hóa, đặc điểm của hàng hóa, dịch vụ hay về người bán sản phẩm, dịch vụ. 

Thuận lợi của phương tiện này là người tiêu dùng có thể sử dụng các nền tảng trực tuyến để chia 

sẻ ý kiến và đánh giá của bản thân với những người tiêu dùng khác. Nếu trước đây người tiêu 

dùng thu thập thông tin từ bạn bè, người thân và gia đình (WOM) thì ngày nay họ có thể tìm đến 

các bình luận trực tuyến (eWOM) để biết thông tin về sản phẩm hoặc dịch vụ [13]. 

Với sự thuận tiện trong giao tiếp, tốc độ và phạm vi lan truyền thông tin nhanh và rộng, 

eWOM rất được chú trọng và có ảnh hưởng lớn trong ngành công nghiệp du lịch. Tại kênh 

eWOM, những đánh giá trực tuyến do người dùng tạo ra về các điểm đến du lịch, khách sạn và 

các dịch vụ liên quan khác được cho là cập nhật, thú vị và đáng tin cậy hơn so với thông tin do 

các doanh nghiệp du lịch cung cấp. Vì vậy, nó trở thành nguồn thông tin quan trọng cho khách 

du lịch [13, 14].   

Tuy nhiên, trong bất cứ lĩnh vực nào, thông tin từ eWOM luôn có tính hai mặt, tích cực và 

tiêu cực. Về mặt tích cực, các thông tin đánh giá trực tuyến tích cực giúp nâng cao sự nhận biết 

và cải thiện thái độ của khách du lịch đối với khách sạn, điểm đến hay các dịch vụ liên quan. 

Ngược lại, các thông tin tiêu cực sẽ làm thay đổi sự thái độ và sự kỳ vọng của du khách, từ đó có 

thể thay đổi ý định du lịch ban đầu của họ [15].  

Xem xét từ phía các nhà quản lý và cung cấp dịch vụ du lịch, Jalilvand và cs. [9] cho rằng 

nguồn eWOM tích cực hay tiêu cực đều rất cần thiết và quan trọng. eWOM tích cực được tạo ra 

từ một trải nghiệm thỏa đáng từ các yếu tố liên quan như khách sạn, phương tiện đi lại và giải trí 

tại một điểm đến và ngược lại. Vì vậy, khai thác và hiểu rõ các loại thông tin này để chủ động 

kích hoạt eWOM tích cực đồng thời cải thiện các yếu tố điểm đến để hạn chế eWOM tiêu cực là 

rất hữu ích cho các nhà quản lý điểm đến. Đây chính là cách thức tiếp thị có hiệu quả về chi phí 

đối với các khách sạn và điểm đến du lịch [13]. 

Vì sự đóng góp của eWOM trong lĩnh vực du lịch, nó trở thành là một nguồn thông tin 

quan trọng để du khách tiềm năng tìm kiếm và tìm hiểu. Do đó, các điểm đến tìm cách thu hút 

du khách tham gia đánh giá và bình luận về trải nghiệm du lịch của họ, đồng thời thu hút du 

khách tiềm năng tìm kiếm thông tin bằng cách tạo ra các diễn đàn mở trên Internet. Thông qua 
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eWOM, nhiều nghiên cứu xác đinh rằng các thông tin từ nguồn này góp phần hình thành một 

hình ảnh điểm đến trong nhận thức của du khách, từ đó tạo nên thái độ của du khách đối với 

điểm đến [9, 16, 17]. Nhận thức về hình ảnh hay thái độ đối với điểm đến chính là khởi nguồn 

cho các ý định du lịch của du khách. Vì vậy, chủ động khai thác kênh thông tin eWOM chính là 

một lợi thế cạnh tranh đang được các điểm đến khai thác. 

Mối quan hệ giữa truyền miệng điện tử và thái độ của du khách đối với điểm đến 

Với vai trò quan trọng của eWOM trong lĩnh vực du lịch, nhiều nghiên cứu về mối quan 

hệ giữa eWOM với một số yếu tố (hình ảnh điểm đến, thái độ đối với điểm đến, ý định du lịch...) 

đang có xu hướng gia tăng. Về bản chất, đây là mối quan hệ giữa việc tìm kiếm và sử dụng các 

nguồn thông tin du lịch từ eWOM với các yếu tố nói trên [8].  

Nhiều tác giả đồng thuận rằng, các thông tin tích cực hay tiêu cực được chia sẻ trên phương 

tiện truyền thông trực tuyến về những trải nghiệm của hoạt động du lịch thường thu hút sự chú 

ý của khách hàng tiềm năng. Các thông tin này được lặp đi lặp lại, tạo nên sự nhận thức của du 

khách về hình ảnh điểm đến, từ đó hình thành nên thái độ yêu thích hay không yêu thích điểm 

đến, đây là cơ sở quan trọng cho các ý định du lịch của họ [4, 9]. Xuất phát từ đó, mối quan hệ 

giữa truyền miệng điện tử, hình ảnh điểm đến và thái độ điểm đến được quan tâm nghiên cứu 

trong nhiều năm gần đây. 

Hình ảnh điểm đến: Đối với một điểm đến du lịch, thường được cấu thành bởi nhiều yếu tố 

khác nhau. Tuy nhiên, những gì du khách nhớ đến không phải là những yếu tố chi tiết, mà là 

những ấn tượng và nhận thức chung nhất của họ về một điểm đến, thường gọi là hình ảnh điểm 

đến [18]. Gartner [19] nhấn mạnh, nguồn thông tin là cơ sở đầu tiên trong việc hình thành HADD 

du lịch, được tập hợp từ nhiều nguồn như quảng cáo, tiếp thị, WOM và eWOM... Nguồn thông 

tin tác động trực tiếp đến nhận thức của du khách về một điểm đến du lịch dựa trên việc lựa chọn 

một vài thông tin ấn tượng trong rất nhiều nguồn thông tin được cung cấp, theo đó hình ảnh 

điểm đến được hình thành, xây dựng và tôn tạo để tồn tại một cách có ý nghĩa [20]. Trong bối 

cảnh phát triển nhanh chóng của Internet, các nhà tiếp thị điểm đến du lịch đã nhận thức được 

vai trò của eWOM và tìm cách khai thác hiệu quả những thông tin về hình ảnh điểm đến được 

cung cấp trên kênh này. Cụ thể là, xác định hình ảnh điểm đến mà du khách nhận thức được 

thông qua kênh eWOM, đồng thời xem xét mức độ ảnh hưởng của chúng tới thái độ của du khách 

đối với điểm đến. 
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Thái độ của khách du lịch đối với điểm đến là khuynh hướng tâm lý được biểu hiện bởi những 

đánh giá tích cực hoặc tiêu cực về các thông tin du lịch nhận được [21, 22]. Ajzen [23] cho rằng, 

thái độ đối với hành vi càng thuận lợi thì ý định của một cá nhân càng mạnh mẽ để thực hiện 

hành vi. Chính vì vậy, thái độ của du khách là một yếu tố dự báo hiệu quả cho quyết định của 

khách du lịch đối với việc đi du lịch đến một điểm đến nhất định [5].  

Thực hiện đo lường mối quan hệ giữa eWOM và thái độ của du khách, hình ảnh điểm đến 

được xem như là yếu tố trung gian được hình thành từ nguồn thông tin trực tuyến và khơi gợi 

thái độ của du khách. Kết quả tổng hợp tài liệu nghiên cứu cho thấy, các biến đo lường của các 

yếu tố trong mối quan hệ này tập trung vào một số nội dung nhất định. Chẳng hạn: eWOM về 

điểm đến: Đọc các bài đánh giá du lịch trực tuyến để biết điểm đến; đọc các bài đánh giá du lịch 

trực tuyến về điểm đến quan tâm; tham khảo các bài đánh giá du lịch trực tuyến để giúp chọn 

một điểm đến hấp dẫn; thu thập thông tin từ các bài đánh giá du lịch trực tuyến trước khi đi du 

lịch đến một điểm đến...; Hình ảnh điểm đến: Môi trường du lịch; sức hấp dẫn tự nhiên, giải trí 

và các sự kiện, sức gấp dẫn lịch sử, cơ sở hạ tầng,  khả năng tiếp cận, và các hoạt động ngoài 

trời...; và thái độ đối với điểm đến: Rất tệ /Rất tốt; vô giá trị /giá trị; khó chịu/dễ chịu; Thích, không 

thích.... [9, 16, 17, 24]. Các thang đo này sẽ được kế thừa và điều chỉnh cho phù hợp đối với điểm 

đến nghiên cứu cụ thể. 

Đề xuất mô hình nghiên cứu đề xuất 

Với cách tiếp cận và kế thừa các kết quả nghiên cứu về mối quan hệ giữa nguồn thông tin 

eWOM và thái độ điểm đến Jalilvand và cs. [9], Setiawan và cs. [16], Prayogo và cs. [17], Rizky và 

cs. [24]; dựa trên bối cảnh nghiên cứu là điểm đến du lịch Huế, nhóm tác giả đề xuất mô hình 

nghiên cứu gồm các yếu tố: eWOM, hình ảnh điểm đến và thái độ của du khách đối với điểm 

đến. 

eWOM ảnh hưởng tới HADD đã được chứng minh trong nhiều nghiên cứu [9, 16, 17, 24]. 

Trong bối cảnh nghiên cứu khác nhau, mối quan hệ này có thể có mức độ ảnh hưởng khác nhau. 

Setiawan và cs. [16] xác nhận: eWOM ảnh hưởng trực tiếp đến HADD, eWOM có thể là thông 

tin, là những đánh giá tích cực hoặc tiêu cực của du khách tiềm năng, du khách hàng hiện tại và 

du khách đã trải nghiệm về dịch vụ du lịch tại điểm đến đó. Các thông tin này được tạo ra một 

cách có chủ ý và được nhiều người, nhiều tổ chức nghe hoặc nhìn thấy thông qua các phương 

tiện Internet.  



jos.hueuni.edu.vn                                                                                                                    Tập 132, Số 5A, 2023 

 

215 

 

 

 

 

 

Cùng với sự phát triển công nghệ thông tin, các chia sẻ trên eWOM ngày càng phổ biến và 

có ảnh hưởng rất lớn đến hình ảnh điểm đến. Theo cách chia sẻ thông tin này, những người chưa 

bao giờ tới điểm đến sẽ hình thành nên hình ảnh nhất định (tích cực hoặc tiêu cực) và từ đó sẽ 

hình thành thái độ đối với nơi đó [16]. Cụ thể hơn, thông qua eWOM khách du lịch tiềm năng 

mặc dù chưa từng tới điểm đến du lịch nhưng những hình ảnh được tạo ra trong tâm trí từ các 

nguồn thông tin sẵn có trên internet sẽ hình thành thái độ yêu thích hay không đối với điểm đến 

họ đang quan tâm.  

Đối với du lịch Huế, một điểm đến du lịch nổi tiếng của Việt Nam với hình ảnh đặc trưng 

là các di sản văn hóa vật thể và phi vật thể thế giới. Các hoạt động kinh doanh du lịch đang có sự 

cải thiện đáng kể qua các năm, thể hiện ở số lượng khách quốc tế và nội địa, nguồn thu từ hoạt 

động du lịch tăng nhanh [10]. Du lịch Huế được quảng bá và giới thiệu trên nhiều Website du 

lịch nổi tiếng trong và ngoài nước cũng như các Website của các đơn vị kinh doanh du lịch trên 

địa bàn. Chính trên các website này, có rất nhiều các bàn luận liên quan đến hoạt động du lịch 

Huế, đồng thời đây cũng là nơi cung cấp thông tin theo hình thức truyền miệng điện tử cho rất 

nhiều người đang quan tâm về du lịch Huế. Từ ý nghĩa về mặt lý thuyết và thực tiễn, giả thuyết 

nghiên cứu H1 và H2 đề xuất gồm:  

H1: eWOM có ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh điểm đến du lịch  

H2: Hình ảnh điểm đến ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với điểm đến du lịch 

Zarrad và Debabi [25] cho rằng, thái độ đối với điểm đến là mức độ mà một người đánh 

giá thuận lợi hoặc không thuận lợi đối với một điểm đến thông qua các thông tin họ nhận được. 

Thái độ đối với điểm đến càng thuận lợi, chứng tỏ các thông tin nhận được từ điểm đến càng tích 

cực và ngược lại. Trong nghiên cứu của mình, cùng với phân tích ảnh hưởng của eWOM đến 

hình ảnh điểm đến và ý định của du khách, Jalilvand và cs. [9], Rizky và cs. [24] phát hiện rằng 

giao tiếp eWOM có tác động thuận lợi đáng kể đến thái độ của du khách đối với điểm đến. Trong 

bối cách xem xét vai trò của nguồn thông tin, ảnh hưởng giữa eWOM đối với thái độ điểm đến 

dù gián tiếp hay trực tiếp cũng cần được kiểm chứng [16]. Kết quả là cơ sở để các nhà quản lý 

điểm đến có những ứng xử phù hợp trong việc khai thác eWOM phục vụ cho hoạt động kinh 

doanh của mình. Từ đây giả thuyết nghiên cứu được kiểm định là:  

H3: eWOM có ảnh hưởng thuận lợi đến thái độ đối với điểm đến. 

Mô hình nghiên cứu thể hiện ở Hình 1. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Đề xuất của tác giả, 2022 

3 Phương pháp nghiên cứu 

Thang đo các yếu tố eWOM, hình ảnh điểm đến và thái độ điểm đến được kế thừa từ 

nghiên cứu của Jalilvand và cs. [9], Setiawan và cs. [16], Rizky và cs. [24], đồng thời được điều 

chỉnh cho phù hợp với địa bàn nghiên cứu. Từ ý kiến của 5 chuyên gia có kinh nghiệm trong 

giảng dạy, nghiên cứu và quản lý về du lịch Huế, các biến đo lường trong mô hình nghiên cứu 

ảnh hưởng của eWOM đến thái độ của du khách được nhận diện. Đây là căn cứ để thiết kế bảng 

hỏi khảo sát du khách.  

Thiết kế bảng hỏi: Bảng hỏi được thiết kế gồm 2 phần:  

Phần 1. Đánh giá của du khách về 17 nội dung thuộc các yếu tố truyền miệng điện tử 

(eWOM), hình ảnh điểm đến và thái độ của du khách đối với điểm đến du lịch Huế. Thang đo 

Likert 5 mức độ được sử dụng, trong đó thông tin về eWOM được đánh giá từ 1 - Hoàn toàn 

không có đến 5 - Hoàn toàn có; Hình ảnh điểm đến và thái độ của du khách được đánh giá:                         

1- hoàn toàn không đồng ý đến 5 – hoàn toàn đồng ý. 

Phần 2. Thông tin chung của du khách gồm 10 câu hỏi về kinh nghiệm du lịch (số lần đến 

Huế, thời gian lưu trú, hình thức đi du lịch...) và một số thông tin về đặc điểm nhân khẩu của du 

khách (giới tính, tuổi, trình độ học vấn...). Các phương án trả lời được thiết kế sẵn để du khách 

lựa chọn và đánh dấu vào ô phù hợp. 

Đối tượng khảo sát: Từ đầu Quý 2 năm 2022, tình hình dịch bệnh Covid 19 đã ổn định, 

tuy nhiên lượng khách du lịch đến Huế chủ yếu là khách nội địa. Vì vậy, đối tượng khảo sát của 

nghiên cứu tập trung vào nhóm khách này. Bảng hỏi được sử dụng để thu thập thông tin du 

khách tại các điểm du lịch như: Đại Nội, Bến thuyền Tòa Khâm và khách du lịch theo tour trong 

thời gian từ tháng 6 đến tháng 9 năm 2022. Sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện, nghĩa là 

H3 

 

 

 

H2 

 H1 

 
eWOM 

 

HADD 

 Thái độ đối 

với điểm đến  
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chọn những du khách có thể tiếp cận và sẵn lòng trả lời bảng hỏi trong thời gian thực hiện khảo 

sát.   

Cỡ mẫu nghiên cứu: Để đạt được mục đích nghiên cứu đề ra, phân tích nhân tố khám phá 

(EFA) là một trong những phương pháp sử dụng cho nghiên cứu này. Thực hiện EFA, nghiên 

cứu vận dụng đề xuất của Hair [26] về tỷ lệ quan sát/ biến đo lường (items) 10 : 1 (1 biến đo lường 

cần tối thiểu là 10 quan sát) nhằm đạt được kích thước mẫu tốt nhất. Với 17 biến, số mẫu tối thiểu 

cần thiết cho nghiên cứu là 17 × 10 = 170 mẫu.  

Trong quá trình thực hiện khảo sát, thu được 342 bảng hỏi. Trong đó có 44 bảng hỏi bị loại 

do các thông tin thu thập không đầy đủ về mặt nội dung, câu trả lời 1 phương án, thiếu sự logic 

trong đánh giá các nội dung được hỏi. Do vậy, 298 bảng hỏi được sử dụng chiếm 87,13% tổng số 

mẫu thu về. 

Tổng hợp và phân tích dữ liệu: Cùng với các phương pháp thống kê mô tả (tần số, tần 

suất, trung bình...), đánh giá và kiểm định độ tin cậy của thang đo, phương trình cấu trúc SEM 

được dùng để đo lường và kiểm định các mối quan hệ trong mô hình nghiên cứu đề xuất.  

Dữ liệu được tổng hợp và phân tích trên SPSS và AMOS. 

4 Kết quả nghiên cứu 

Thông tin chung của mẫu nghiên cứu 

Trong số 298 khách du lịch nội địa tham gia trả lời câu hỏi, có 167 du khách nữ chiếm 56%; 

du khách có độ tuổi từ 18–35 tuổi chiếm tỷ lệ 70,5%, đây là nhóm tuổi có mức độ tham gia hoạt 

động du lịch khá đều đặn và thường xuyên sử dụng công nghệ thông tin, tiếp đến là nhóm tuổi 

36–45 chiếm 17,1%, tỷ lệ còn lại là nhóm tuổi từ 46 tuổi trở lên. Về trình độ học vấn, du khách có 

trình độ sau đại học và đại học chiếm tỷ lệ 63,7%, trình độ khác (Cao đẳng, Trung cấp...) chiếm 

36,3% trong tổng số mẫu nghiên cứu; có 195 người chiếm 65,4% đã lập gia đình tham gia vào 

cuộc khảo sát này.   

Thực hiện khảo sát 100% khách du lịch nội địa sử dụng Internet để tìm kiếm thông tin du 

lịch, kết quả từ câu trả lời có nhiều lựa chọn thể hiện: Tỷ lệ sử dụng Facebook là 93,7%, sử dụng 

các diễn đàn du lịch là 43,6%, các website trong nước là 40,6%, website quốc tế là 23,8% và trên 

các kênh khác (zalo, Instagram) là 17,7%. Như vậy, đặc điểm của mẫu khảo sát khá phù hợp trong 

việc cung cấp thông tin cho nghiên cứu này. 
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Đánh giá sơ bộ thang đo  

Sử dụng hệ số Cronbach's Alpha để đánh giá sơ bộ thang đo, kết quả thể hiện: 3 nhân tố 

eWOM, HADD (gồm: hình ảnh (HA) và tiện nghi du lịch (TN)) và TDDD có hệ số Cronbach's 

Alpha lần lượt là 0,816, 0,818, 0,856 và 0,794; hệ số tương quan biến tổng của 17 biến quan sát đều 

lớn hơn 0,3; khi thực hiện loại biến, hệ số Cronbach's Alpha của các nhân tố hầu như không cải 

thiện hơn so với hệ số Cronbach's Alpha ban đầu. Các tiêu chuẩn này chứng tỏ thang đo nghiên 

cứu đảm bảo độ tin cậy và là thang đo lường tốt [26], do đó tất cả các biến được tiếp tục đưa vào 

phân tích EFA. 

Kiểm định thang đo  

Phân tích EFA được sử dụng để kiểm định giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của các thang 

đo trong mô hình nghiên cứu. Với phương pháp xoay trục tọa độ trực giao (Principal Axis 

Factoring) và phép xoay Promax, kết quả kiểm định thang đo cho 2 nhóm eWOM, HADD và 

TDDD thể hiện ở Bảng 1. 

Đối với thang đo eWOM và HADD, hệ số KMO = 0,850 (0,5 ≤ KMO ≤ 0,1) và                   

Barlett's Test = 2152,004 với mức ý nghĩa = 0,000 < 0,05 cho thấy dữ liệu phù hợp để phân tích 

nhân tố. 2 nhân tố eWOM và HADD (gồm HA và TN) có Eigenvalues > 1 với tổng phương sai 

trích = 59,176% > 50% cho biết các nhân tố này giải thích 59,176% sự biến thiên của dữ liệu; 14/14 

biến có hệ số tải các nhân tố > 0,35 (cỡ mẫu ≥ 250); chênh lệch hệ số tải của một biến giữa các nhân 

tố > 0,3 chứng tỏ thang đo đảm bảo về giá trị hội tụ và giá trị phân biệt [26]. 

Kết quả EFA cho thang đo TDDD cho thấy, 1 nhân tố được trích xuất với Eigenvalues > 1, 

tổng phương sai trích là 57,346%; hệ số KMO là 0,697 với Sig. < 0,05 chứng tỏ thang đo này cũng 

đảm bảo về giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. 

Như vậy, số nhân tố và các biến trong mô hình nghiên cứu đề xuất được tiếp tục đưa vào 

phân tích nhân tố khẳng định (CFA). 
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Bảng 1. Kết quả phân tích EFA các thang đo trong mô hình nghiên cứu 

Biến Hệ số tải 
Giá trị 

Eigenvalue 

Tổng phương sai 

trích tích lũy (%) 

1. HÌNH ẢNH ĐIỂM ĐẾN (HADD) 

a. TIỆN NGHI ĐIỂM ĐẾN (TN)    

Cơ sở lưu trú tiện nghi (TN1) 0,821 

4,424 31,598 

Ẩm thực phong phú (TN2) 0,614 

 Nhiều điểm giải trí (TN3) 0,733 

Giá cả hợp lý (TN4) 0,569 

Giao thông thuận tiện (TN5) 0,833 

An ninh, an toàn (TN6) 0,767 

b. HÌNH ẢNH (HA)    

Văn hóa, lịch sử hấp dẫn (HA1) 0,819 

2,129 46,808 

Điểm đến của các di sản văn hóa thế giới (HA2) 0,867 

Tài nguyên tự nhiên đa dạng (HA3) 0,856 

Phong cảnh đẹp (HA4) 
0,882 

 

2. TRUYỀN MIỆNG ĐIỆN TỬ VỀ ĐIỂM ĐẾN (EWOM) 

Đọc các đánh giá trên Internet trước khi du lịch (eWOM1) 0,623 

1,732 59,176 
Trao đổi thông tin về điểm đến trên Internet (eWOM2) 0,814 

Thông tin trên Internet gợi ý du lịch điểm đến (eWOM3) 0,789 

Đánh giá trên Internet tạo sự chú ý đối với điểm đến (eWOM4) 0,685 

KMO = 0,850; Bartlett's Test (Chi-Square = 2152,004; df = 91; sig = 0,000) 

3. THÁI ĐỘ ĐỚI VỚI ĐIỂM ĐẾN (TDDD) 

Điểm đến du lịch hấp dẫn (TD1) 0,844 

1,720 57,346 Có ấn tượng tích cực với điểm đến (TD2) 0,703 

Cảm thấy yêu thích điểm đến (TD3) 0,717 

KMO = 0,697; Bartlett's Test (Chi-Square = 278,323; df = 3; sig = 0,000) 

Nguồn: kết quả phân tích dữ liệu điều tra, 2022 
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Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

CFA được sử dụng để đánh giá độ phù hợp của mô hình, độ phù hợp của biến quan sát, 

tính hội tụ và tính phân biệt của thang đo. Kết quả thể hiện ở Bảng 2.  

Bảng 2. Kết quả phân tích CFA các thang đo trong mô hình nghiên cứu 

Nhân tố/Biến Trọng số chuẩn hóa (*) Nhân tố/Biến Trọng số chuẩn hóa (*) 

1. HADD 

(CR = 0,786; AVE = 0,522; MSV = 0,319; √𝐴𝑉𝐸 = 0,722) 

2. EWOM 

(CR = 0,835; AVE = 0,561; MSV = 0,003;√𝐴𝑉𝐸 = 0,749) 

TN1 0,84 eWOM1 0,81 

TN2 0,80 eWOM2 0,84 

TN3 0,78 eWOM3 0,68 

TN4 0,78 eWOM4 0,65 

TN5 0,68 
3. TDDD 

(CR = 0,800; AVE = 0,574; MSV = 0,409; √𝐴𝑉𝐸 = 0,758) 

TN6 0,50 TD1 0,85 

HA1 0,87 TD2 0,71 

HA2 0,89 TD3 0,71 

HA3 0,85 
 

HA4 0,85 

Ghi chú: (*) có ý nghĩa với P value < 0,05    

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu điều tra, 2022              

– Độ phù hợp của mô hình: các chỉ số kết quả phân tích CFA thể hiện: Chi Square/df = 1,780 

≤ 2: tốt; CFI = 0,802 ≥ 0,8: chấp nhận được; RMSEA = 0,051 < 0,08: tốt; GFI = 0,92 ≥ 0 ,9: tốt [26, 27] 

chứng tỏ thang đo phù hợp với dữ liệu thị trường. 

– Độ phù hợp của biến quan sát: 17 biến quan sát thuộc eWOM, HADD, TDDD có trọng 

số chuẩn hóa từ 0,50–0,89 > 0,5 (Sig. < 0,05), chứng tỏ các biến có sự phù hợp tốt và có ý nghĩa 

trong thang đo nghiên cứu. 

– Tính hội tụ và phân biệt: các nhân tố HADD, eWOM và TDDD có độ tin cậy tổng hợp 

(CR) lần lượt là 0,786, 0,835 và 0,800 > 0,7; phương sai trung bình trích (AVE) từ 0,522 – 0,574 > 

0,5 chứng tỏ tính hội tụ được đảm bảo. Phương sai chia sẻ lớn nhất (MSV) < AVE và √𝐴𝑉𝐸 lớn 

hơn tương quan giữa nhân tố đó với các nhân tố khác nên tính phân biệt đạt yêu cầu.  



jos.hueuni.edu.vn                                                                                                                    Tập 132, Số 5A, 2023 

 

221 

 

 

 

 

 

Như vậy, kết quả kiểm định thang đo bằng phương pháp EFA và CFA cho thấy, cấu thành 

của thang đo ảnh hưởng eWOM đến thái độ của du khách đối với điểm đến du lịch Huế gồm có 

17 biến thuộc 3 nhân tố EWOM, HADD và TDDD. 

Kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) được sử dụng để đo lường mối quan hệ giữa các nhân 

tố trong mô hình nghiên cứu. Kết quả thể hiện ở Bảng 3. 

Với độ tin cậy 95%, 3 giả thuyết nghiên cứu là H1, H2, H3 được chấp nhận  (Sig. < 0,05). Hệ 

số chuẩn hóa cho biết, các mối quan hệ của các nhân tố trong mô hình nghiên cứu là quan hệ 

thuận, biểu hiện theo chiều hướng tích cực với mức độ ảnh hưởng từ thấp đến cao như sau: 

TDDD <--- eWOM (0,055), HADD <--- eWOM  (0,059) và TDDD <--- HADD (0,845).  

R2 = 0,71 cho biết thông tin truyền miệng điện tử (eWOM) về điểm đến và sự nhận biết 

hình ảnh điểm đến (HADD) của du khách giải thích được 71% sự thay đổi thái độ của du khách 

đối với điểm đến (TDDD); R2 = 0,531 cho biết thông tin truyền miệng điện tử (eWOM) giải thích 

được 53,1% sự thay đổi trong nhận biết du khách về HADD. Kết quả này cho thấy mô hình nghiên 

cứu khá phù hợp với dữ liệu nghiên cứu. 

Phân tích tác động gián tiếp của các nhân tố trong mô hình nghiên cứu 

Trong mô hình nghiên cứu đề xuất, HADD là nhân tố trung gian trong mối quan hệ giữa 

eWOM và TDDD. Để xem xét vai trò của nhân tố này, nghiên cứu thực hiện phân tích ảnh hưởng 

gián tiếp của chúng trong mô hình nghiên cứu. 

Bảng 4 cho thấy, tác động của eWOM đến TDDD vừa là tác động gián tiếp và tác động trực 

tiếp. Do đó, hai nhân tố eWOM và TDDD có quan hệ trung gian một phần. Giá trị 0,050 cho biết, 

hệ số tác động gián tiếp chuẩn hóa của eWOM đến TDDD là 0,050. Như vậy, trong mô hình 

nghiên cứu đề xuất, các thông tin eWOM tích cực sẽ khơi gợi được sự yêu thích điểm đến của du 

Bảng 3. Kết quả phân tích SEM 

Giả thuyết NC Mối quan hệ Hệ số chuẩn hóa P value R2 Kết luận 

H1 HADD <--- eWOM 0,059 0,041 0,531 Chấp nhận 

H2 TDDD <--- HADD 0,845 *** 
0,710 

Chấp nhận 

H3 TDDD <--- eWOM 0,055 0,024 Chấp nhận 

Nguồn: kết quả phân tích dữ liệu điều tra, 2022 
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Bảng 4. Kết quả phân tích ảnh hưởng gián tiếp của các yếu tố trong mô hình nghiên cứu 

 Tác động eWOM (*) HADD (*) 

TDDD 

Trực tiếp 0,055   0,845 

Gián tiếp 0,050  0,000 

Tổng hợp 0,105   0,845 

Chú ý: (*): Có ý nghĩa thống kê với Sig. < 0,05 

Nguồn: kết quả phân tích dữ liệu điều tra, 2022 

khách, tuy nhiên với vai trò là nhân tố trung gian, HADD được nhận thức bởi du khách từ các 

thông tin tìm kiếm trên internet có sự tác động trực tiếp và mạnh mẽ hơn đến thái độ của du 

khách đối với điểm đến (0,845). 

Khuyến nghị từ kết quả nghiên cứu 

Kết quả kiểm định các mối quan hệ TDDD <--- eWOM, HADD <--- eWOM và                               

TDDD <--- HADD trong mô hình nghiên cứu ảnh hưởng của eWOM đến thái độ của du khách 

đối với điểm đến du lịch Huế đều có ý nghĩa thống kê. Điều này chứng tỏ vai trò của nguồn 

thông tin eWOM trong việc nhận biết một hình ảnh điểm đến của du khách và từ đó nhận diện 

được thái độ của du khách đối với điểm đến. Đây là cơ sở quan trọng để hình thành các ý định 

của du khách đối với một điểm đến du lịch. Như vậy, eWOM chính khởi nguồn để tạo nên các 

mối quan hệ với các yếu tố trong mô hình nghiên cứu đề xuất. Theo đó, các khuyến nghị của bài 

viết tập trung vào việc khai thác nguồn thông tin này. 

Thứ nhất, hoàn thiện các yếu tố của điểm đến để tạo nên eWOM tích cực 

Có thể khẳng định, eWOM càng trở nên quan trọng và cần thiết đối với cả khách du lịch 

và các nhà quản lý điểm đến. Để tạo nên eWOM tích cực, trước hết phải xuất phát từ vai trò của 

các điểm đến. Jalilvand và cs. [9] khẳng định, eWOM tích cực được tạo ra từ một trải nghiệm thỏa 

đáng tại một điểm đến từ các yếu tố liên quan như khách sạn, phương tiện đi lại và giải trí... Một 

người có nhận thức tích cực về hình ảnh điểm đến, càng có nhiều khả năng giới thiệu điểm đến 

đó [28]. Việc tạo ra trải nghiệm thú vị cho khách du lịch từ các hình ảnh thực tế của điểm đến có 

tác dụng quan trọng trong việc phát triển các hình ảnh tích cực đối với những người chưa từng 

đi du lịch tại đó thông qua eWOM. Vì vậy, hoàn thiện các dịch vụ, sản phẩm và các tài nguyên 
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du lịch khác để có thể thu hút du khách đi du lịch, quay trở lại và đặc biệt là thực hiện eWOM 

tích cực là khuyến nghị thứ nhất đối với điểm đến du lịch Huế. 

Thứ hai, tăng cường sự tiếp cận người viết và người đọc đối với eWOM 

Song song với cải thiện các yếu tố điểm đến, thu hút người dùng đối với eWOM cần được 

chú ý. Hamdani và cs. [29] cho rằng, số lượng và chất lượng thông tin của một điểm đến là 2 chỉ 

báo cơ bản để thu hút người viết và người đọc trên Internet. Trong đó, số lượng được thể hiện 

như cường độ giao tiếp, tần suất truy cập, tần suất xem xét, sự quan tâm đến đánh giá, sự quan 

tâm đến các lợi ích và mong muốn viết đánh giá của người đã trải nghiệm du lịch... Số lượng 

đánh giá của khách du lịch về một điểm đến càng cao, càng có nhiều thông tin phổ biến về một 

điểm đến, tạo nên sự chú ý và khả năng tiếp cận của du khách tiềm năng càng lớn, cơ hội lựa 

chọn điểm đến sẽ tăng; Chất lượng của eWOM đề cập đến sức mạnh thuyết phục được lồng vào 

thông điệp (tích cực hoặc tiếu cực) gửi đi từ người cung cấp, theo đó nhận thức của du khách 

tiềm năng về điểm đến được xác định và cuối cùng sẽ thúc đẩy hay ngăn cản các quyết định liên 

quan của họ [30].  

Chất lượng và số lượng của eWOM có mối quan hệ chặt chẽ, bởi khách du lịch tiềm năng 

cần có nhiều thông tin tham khảo từ eWOM để củng cố lòng tin, đồng thời giảm thiểu rủi ro trong 

các quyết định du lịch. Cheung [31] nhấn mạnh, càng có nhiều đánh giá tích cực về điểm đến, 

càng gia tăng sự tin tưởng của người đọc và ngược lại. Do đó, khuyến nghị tiếp theo đối với điểm 

du lịch Huế là sử dụng kết hợp nhiều biện pháp để kích thích và thúc đẩy du khách trải nghiệm 

tham gia đánh giá về các trải nghiệm du lịch của chính họ (chẳng hạn: chiết khấu các dịch vụ 

điểm đến, tạo diễn đàn đánh giá và trao giải thưởng về sự ảnh hưởng thông tin đánh giá...). 

Thứ ba, chủ động khai thác và kiểm soát nguồn thông tin eWOM 

Thông qua eWOM, bất kỳ tuyên bố tích cực hoặc tiêu cực nào của du khách về một điểm 

đến hay các yếu tố của điểm đến đều được chuyển tải đến nhiều người thông qua Internet. Do 

đó, cơ hội và mối đe dọa đối với các điểm đến đều có thể gia tăng từ hình thức truyền miệng này. 

Trong xu thế phát triển của Internet, khai thác và kiểm soát nguồn thông tin eWOM là việc mà 

các điểm đến cần thực hiện. 

Trên các diễn đàn hoặc trang Web du lịch, cùng với việc thu nhận các thông tin về điểm 

lưu trú, điểm tham quan, giá cả, phương tiện du lịch... được thiết kế sẵn và các bình luận liên 

quan được người viết thể hiện thì các thông tin về nhân khẩu học và kinh nghiệm du lịch của 

người chia sẻ có thể được cung cấp. Một điểm cần chú ý đối với eWOM, thông tin tiêu cực thường 
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thu hút và có tốc độ lan truyền nhanh hơn là thông tin tích cực. Do đó, cần chủ động khai thác và 

kiểm soát nguồn thông tin này thường xuyên giúp cho các nhà quản lý điểm đến có được nhiều 

thông tin hữu ích, từ đó có những ứng xử phù hợp nhằm đáp ứng tốt hơn nhu cầu của du khách, 

đảm bảo cho hoạt động du lịch được phát triển liên tục tại một điểm đến.  

Đối với du lịch Huế, phát triển công nghệ thông tin đang được tỉnh Thừa Thiên Huế ưu 

tiên thông qua các chủ trưởng cụ thể [11]. Đây là điều kiện rất thuận lợi để điểm đến Huế khai 

thác và phát huy tốt các nguồn thông tin trên internet. Từ đó, khuyến nghị đề xuất gồm: xây dựng 

website của điểm đến, tạo các diễn đàn đánh giá và thu hút người tham gia; xây dựng các cộng 

đồng du lịch trực tuyến nhằm thu nhận cũng như cung cấp thông tin liên quan về điểm đến du 

lịch; Định kỳ mua các thông tin liên quan về điểm đến từ các trang website du lịch uy tín ở trong 

và ngoài nước; tuyển dụng đội ngũ khai thác và phân tích dữ liệu chuyên nghiệp phục vụ cho 

điểm đến. 

5 Kết luận và hạn chế nghiên cứu 

eWOM trong lĩnh vực du lịch đã và đang trở thành một nguồn thông tin quan trọng để du 

khách tiềm năng tìm kiếm và tìm hiểu. Khai thác hiệu quả nguồn thông tin này là cách thức góp 

phần đảm bảo cho hoạt động du lịch được phát triển liên tục tại một điểm đến. Thực hiện nghiên 

cứu vai trò của nguồn thông tin eWOM đối với điểm đến du lịch Huế, nghiên cứu xác lập 3 nhân 

tố là eWOM, hình ảnh điểm đến (HADD) và thái độ điểm đến (TDDD) với 17 biến trong mô hình 

nghiên cứu đề xuất. Kết quả phân tích SEM cho thấy, eWOM ảnh hưởng đến sự hình thành 

HADD của những người tìm kiếm thông tin qua internet, đồng thời ảnh hưởng trực tiếp đến thái 

độ của du khách đối với điểm đến. HADD là yếu tố trung gian và có ảnh hưởng lớn nhất đến 

TDDD. Trong mối quan hệ của các yếu tố, eWOM chính là nguồn gốc để thúc đẩy sự tích cực về 

nhận thức HADD và Thái độ của du khách đối với điểm đến. Từ đó, 3 khuyến nghị tập trung vào 

eWOM gồm: Hoàn thiện các yếu tố của điểm đến để tạo nên eWOM tích cực; tăng cường sự tiếp 

cận người viết và người đọc đối với eWOM và các điểm đến chủ động khai thác và kiểm soát 

nguồn thông tin eWOM. 

Do ảnh hưởng của các yếu tố khách quan nên dữ liệu thu thập chỉ tập trung vào du khách 

nội địa. Nếu dữ liệu có được từ cả hai nhóm du khách quốc tế và nội địa thì kết quả nghiên cứu 

có thể cung cấp được nhiều thông tin hơn. Với mối quan hệ được kiểm chứng có ý nghĩa giữa 

eWOM, HADD và TDDD đối với điểm đến Huế, tiếp tục đo lường ảnh hưởng eWOM đến các ý 
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định hay quyết định của du khách đối với điểm đến này là gợi ý để nhóm tác giả thực hiện trong 

nghiên cứu tiếp theo. 
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