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all have a positive impact on the overall value of the tourist experience 

at the destination. These results also reflect a positive influence on 
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Ngày nhận bài:  30/11/2023 Nghiên cứu này nhằm đánh giá vai trò của người ảnh hưởng trên mạng 

xã hội trong việc đồng sáng tạo giá trị điểm đến du lịch. Dữ liệu nghiên 

cứu được thu thập từ việc khảo sát ý kiến của du khách thông các nhóm 

Couchsurfing trên Facebook. Chúng tôi đã được đề xuất một mô hình 

nghiên cứu trong đó thể hiện mối quan hệ giữa các biến độc lập và biến 

phụ thuộc. Bằng phương pháp nghiên cứu định lượng với công cụ 

SmartPLS để kiểm tra giả thuyết và các thống kê cần thiết. Kết quả cho 

thấy độ tin cậy của người ảnh hưởng trên mạng xã hội (SMI), sự phù hợp 

giữa sản phẩm điểm đến và SMI, cũng như sự phù hợp giữa du khách và 

SMI đều có ảnh hưởng tích cực đến giá trị trải nghiệm tổng thể tại điểm 

đến du lịch. Kết quả này cũng thể hiện sự ảnh hưởng tích cực đối với 

hành vi tiêu dùng của du khách, bao gồm ý định tham quan và giới thiệu 

điểm đến cho người khác. Nghiên cứu này cũng đóng góp vào việc phát 

triển một khung lý thuyết mới trong lĩnh vực này và mở ra nhiều cơ hội 

nghiên cứu và áp dụng trong ngành du lịch tại Việt Nam. 
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1. Giới thiệu 

Người ảnh hưởng du lịch được hiểu là ―người có khả năng ảnh hưởng đến hành vi hoặc quan 

điểm của người khác trong lĩnh vực du lịch‖ [1]. Họ sử dụng mạng xã hội để chia sẻ trải nghiệm 

về các điểm đến và nội dung tại đó, bao gồm những đánh giá và đề xuất ý tưởng cho những du 

khách khác. Nhờ vào họ, người theo dõi có thể nhanh chóng tìm hiểu về nhiều điểm đến du lịch 

và đánh giá trải nghiệm tại đó [2]. Một số nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng tiếp thị trực tuyến 

có ảnh hưởng đáng kể đến thái độ và ý định của du khách [3], [4]. Nghiên cứu của Audrezet, A. 

và cộng sự [5] thì cho rằng những người có ảnh hưởng trên mạng xã hội (SMI) đang ngày càng 

được các thương hiệu tiếp cận để quảng bá sản phẩm, một hoạt động thường được gọi là tiếp thị 

có ảnh hưởng. SMI có thể tận dụng ảnh hưởng của mình để đạt được phần thưởng cá nhân bằng 

cách hợp tác với các thương hiệu. Tuy nhiên, những người theo dõi SMI đánh giá cao động lực 

nội tại và định hướng phi thương mại của những người có ảnh hưởng [5]. Tuy nhiên, mặc dù có 

sự quan tâm ngày càng nhiều về tiếp thị thông qua người ảnh hưởng trên mạng xã hội (SMI-

Social Media Influencers), nhưng vẫn còn nhiều câu hỏi nghiên cứu quan trọng chưa được trả lời 

đối với hiệu suất của người ảnh hưởng và tiếp thị thông qua họ nói chung [4], đặc biệt là tiếp thị 

điểm đến du lịch trong bối cảnh chuyển đổi số. SMI đáng tin cậy nói chung có ảnh hưởng tích 

cực đến quan điểm của người tiêu dùng [6]. Độ tin cậy của SMI liên quan chặt chẽ đến nội dung 

họ tạo ra và sản phẩm họ quảng cáo [7]. Các nhà nghiên cứu đã nhấn mạnh tầm quan trọng của 

sự phù hợp giữa sản phẩm được quảng cáo và SMI để nỗ lực tiếp thị trở nên hiệu quả hơn [8]. 

Nếu sự phù hợp không tồn tại hoặc không đủ mạnh, thông điệp quảng cáo có thể bị coi là không 

chân thực, điều này có thể làm cho chiến dịch trở nên không hiệu quả và gây hại cho cả thương 

hiệu và SMI. Ngoài ra, sự phù hợp giữa SMI và khách hàng cũng cần được xem xét bởi các nhà 

tiếp thị khi chọn SMI. Khách hàng (người theo dõi) đánh giá thông tin tích cực hơn nếu họ cảm 

nhận có sự phù hợp với SMI [9].  

Nhìn chung đã có nhiều nghiên cứu đề cập đến vai trò và sự ảnh hưởng của SMI đến hành vi 

người tiêu dùng, và đã có những đóng góp nhất định vào việc định hình một khung lý thuyết quan 

trọng. Tuy nhiên, phần lớn những nghiên cứu này chỉ đề cập đến lĩnh vực tiêu dùng nói chung 

nhưng chưa quan tâm nghiên cứu sự ảnh hưởng của SMI đến giá trị trải nghiệm tại một điểm đến 

du lịch. Đặc biệt là chưa đề cập xem xét vai trò của SMI đối với hành vi tiêu dùng du lịch, cụ thể 

là ý định tham quan đối với du khách tiềm năng và ý định giới thiệu điểm đến đối với du khách đã 

thực hiện chuyến tham quan trong bối cảnh ngành du lịch Việt Nam. Những khoảng trống này 

chính là mục tiêu nghiên cứu của bài báo này. Để giải quyết mục tiêu này, chúng tôi đã đề xuất 

một mô hình lý thuyết đồng sáng tạo ra giá trị cho điểm đến thông qua độ tin cậy của SMI, sự phù 

hợp SMI với sản phẩm điểm đến và du khách, cũng như việc tạo ra giá trị tổng thể tại điểm đến du 

lịch, từ đó nảy sinh ý định tham quan hoặc giới thiệu cho người khác thông qua thái độ tích cực. 

2. Phương pháp nghiên cứu 

2.1. Giả thuyết, thang đo và mô hình nghiên cứu 

Mô hình độ tin cậy của nguồn, dựa trên nghiên cứu của Ohanian [10], bao gồm ba khía cạnh 

chính: độ tin cậy, chuyên môn, và sức hấp dẫn về thể chất. Độ tin cậy của nguồn có vai trò quan 

trọng đối với hành vi của người theo dõi, ảnh hưởng đến quyết định mua hàng và thái độ đối với 

thương hiệu [10]. Sự tin tưởng, bao gồm cả kiến thức chuyên môn, liên quan tích cực đến ý định 

mua hàng [11], và việc thiếu chuyên môn có thể làm giảm độ tin cậy của SMI [11]. Sự phù hợp 

giữa sản phẩm và SMI cũng được xem xét, cũng như mối quan hệ cận xã hội với SMI và chất 

lượng của các tương tác trực tiếp [12]. Việc trình bày thông qua hình ảnh và văn bản về điểm đến 

trong nội dung do SMI tạo ra có thể ảnh hưởng tích cực đến hoạt động tiếp thị điểm đến [12]. 

Tuy nhiên, sự hấp dẫn không phải lúc nào cũng là yếu tố mạnh mẽ đối với quyết định mua hàng, 

và mối quan hệ giữa sự hấp dẫn và ý định mua hàng không luôn có mối liên hệ logic với nhau. 

Cấu trúc uy tín của người ảnh hưởng được đánh giá dựa trên năm khía cạnh: độ tin cậy, chuyên 
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môn, tính xác thực, chất lượng lập luận và tính thẩm mỹ thị giác. Dựa vào kết quả các nghiên cứu 

trên, chúng tôi đưa ra các giả thuyết sau: 

H1a: Độ tin cậy của SMI ảnh hưởng tích cực đến sự phù hợp của sản phẩm đối với SMI (SSP). 

H1b: Độ tin cậy của SMI ảnh hưởng tích cực đến sự phù hợp giữa khách du lịch và SMI (SDK). 

H2: Cảm nhận về sự phù hợp giữa SMI và sản phẩm điểm đến ảnh hưởng tích cực đến sự phù 

hợp giữa SMI và du khách. 

Giá trị cảm nhận là một dự báo quan trọng phản ánh thái độ của khách du lịch [13]. Bởi vì nội 

dung đồng sáng tạo và chia sẻ trên mạng xã hội có vai trò tích cực đối với hành vi của người tiêu 

dùng, các nhà tiếp thị cần xem xét tính đến hiệu quả và qua phương tiện nào trong từng giai đoạn 

của tiến trình ra quyết định mua hàng [10]. SMI được coi là người đồng sáng tạo trải nghiệm 

điểm đến du lịch. Các nghiên cứu trước đây đã chứng minh rằng quảng cáo trực tuyến ảnh hưởng 

đáng kể đến thái độ và ý định của khách du lịch tiềm năng [4]. Xu và Pratt [14] cũng cho rằng 

SMI đóng vai trò quan trọng trong việc cải thiện trải nghiệm chiến dịch tiếp thị điểm đến, dẫn 

đến hình thành thái độ tích cực về chiến dịch và/hoặc hình ảnh quảng cáo của điểm đến. Điều này 

trở thành yếu tố quan trọng để dự đoán ý định du lịch [12]. Ý định giới thiệu sản phẩm có thể dự 

đoán xem người tiêu dùng có đưa ra đánh giá tích cực hay không [15]. Vì vậy, chúng tôi đề xuất 

các giả thuyết sau đây: 

H3a: Sự phù hợp của sản phẩm điểm đến (SSP) với SMI ảnh hưởng tích cực đến việc tạo ra 

giá trị tổng thể cho trải nghiệm du lịch (GTN). 

H3b: Sự phù hợp giữa khách du lịch (SDK) và SMI ảnh hưởng tích cực đến việc tạo ra giá trị 

tổng thể cho trải nghiệm du lịch (GTN). 

H4: Giá trị tổng thể cho trải nghiệm du lịch (GTN) ảnh hưởng tích cực đến thái độ của du 

khách đối với điểm đến (TDL). 

H5a: Thái độ tích cực đối với một điểm đến du lịch (TDL) ảnh hưởng tích cực đến ý định của 

khách hàng đến thăm điểm đến đó (YTQ). 

H5b: Thái độ tích cực đối với một điểm đến du lịch (TDL) ảnh hưởng tích cực đến ý định của 

khách hàng giới thiệu điểm đến đó (YGT). 

Về thang đo nghiên cứu và mục hỏi, chúng tôi dựa vào kết quả của các nghiên cứu trước đó để 

phát triển hoàn chỉnh và phù hợp với điều kiện của Việt Nam. Trong đó, Độ tin cậy của SMI có 4 

mục hỏi [11], [12]; Sự phù hợp của sản phẩm điểm đến với SMI có 3 mục, Sự phù hợp giữa 

khách du lịch với SMI có 3 mục và Tổng thể tạo ra giá trị trải nghiệm điểm đến du lịch thông qua 

SMI có 2 mục [14]; Thái độ của du khách đối với điểm đến có 3 mục [15], Ý định đến thăm điểm 

đến có 2 mục và Ý định giới thiệu điểm đến có 3 mục [15] (Bảng 1). 

Bảng 1. Mô tả thang đo nghiên cứu và mục hỏi 

Ký hiệu Thang đo và mục hỏi Nguồn 

SMI Độ tin cậy của SMI (người ảnh hưởng trên mạng xã hội) 

[11], 

[12] 

SMI1 Tôi tin tưởng vào thông tin mà SMI chia sẻ về điểm đến du lịch. 

SMI2 SMI có kiến thức tốt về các điểm đến du lịch mà họ giới thiệu. 

SMI3 Nội dung mà SMI chia sẻ về điểm đến du lịch là đúng chân thật. 

SMI4 
Hình ảnh và nội dung mà SMI chia sẻ về điểm đến du lịch thường có tính thẩm mỹ cao 

và thu hút tôi. 

SSP Sự phù hợp giữa sản phẩm điểm đến với SMI 

[14] 
SSP1 Thường thì SMI lựa chọn giới thiệu những điểm đến phù hợp với lối sống và bản chất của họ. 

SSP2 SMI giới thiệu những điểm đến phù hợp với giá trị và sở thích cá nhân của họ. 

SSP3 SMI giới thiệu những điểm đến mà họ có kiến thức sâu rộng và hiểu biết chính xác. 

SDK Sự phù hợp giữa du khách với SMI 

[14] 
SDK1 Tôi cảm thấy có nhiều điểm chung về lối sống và quan điểm với SMI mà tôi theo dõi. 

SDK2 Nội dung do SMI chia sẻ phản ánh những quan tâm và sở thích của tôi. 

SDK3 Tôi dễ dàng đồng cảm và liên hệ được với trải nghiệm và cảm xúc mà SMI chia sẻ. 

TDL Thái độ của du khách đối với điểm đến du lịch 
[15] 

TDL1 Điểm đến du lịch mà SMI chia sẻ là nơi đáng để trải nghiệm.  
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Ký hiệu Thang đo và mục hỏi Nguồn 

TDL2 Tôi cảm thấy điểm đến này có sức hấp dẫn đặc biệt so với các điểm đến khác mà tôi biết. 

TDL3 
Những chia sẻ của SMI đã làm tăng lòng tin của tôi vào chất lượng trải nghiệm tại điểm 

đến này. 

GTN Giá trị trải nghiệm tổng thể điểm đến du lịch 

[14] 
GTN1 Tôi tin rằng trải nghiệm tại điểm đến này sẽ vượt trội hơn so với các điểm đến khác. 

GTN2 
Các nội dung đồng sáng tạo và chia sẻ từ SMI đã giúp tôi cảm nhận được sự độc đáo và 

giá trị của trải nghiệm tại điểm đến này. 

YTQ Ý định tham quan điểm đến du lịch 

[15] 
YTQ1 Tôi dự định sẽ đến thăm điểm đến này trong tương lai.  

YTQ2 
Trong lịch trình tham quan của tôi trong tương lai chắc chắn có những điểm đến mà SMI 

đã giới thiệu. 

YGT Ý định giới thiệu điểm du lịch 

[15] 

YGT1 Tôi sẽ chia sẻ và giới thiệu điểm đến này cho bạn bè và người thân của mình. 

YGT2 Tôi dự định sẽ viết và chia sẻ về trải nghiệm của mình tại điểm đến này trên mạng xã hội. 

YGT3 
Tôi có kế hoạch tham gia vào các cuộc trò chuyện hoặc diễn đàn trực tuyến để nói về 

điểm đến này. 

(Nguồn: Tổng hợp và phát triển bới tác giả) 

Trên cơ sở các thang đo và giả thiết nghiên cứu, chúng tôi đề xuất mô hình nghiên cứu như 

Hình 1. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

2.2. Mẫu nghiên cứu và phương pháp phân tích dữ liệu 

Để thu thập dữ liệu nghiên cứu, chúng tôi xây dựng bảng hỏi dựa vào thang đo và mục hỏi 

(như Bảng 1). Cấu trúc bảng hỏi gồm 2 phần: phần thứ nhất thu thập các thông tin đặc điểm nhân 

khẩu học người trả lời (giới tính, tuổi tác, trình độ học vấn và mức thu nhập hàng tháng), bao 

gồm câu hỏi xác định họ đã ít nhất 1 lần du lịch (đối với du khách nước ngoài thì họ đến Việt 

Nam). Phần thứ hai bao gồm các mục hỏi của các thang đo chính theo thang đo Likert 5 mức độ 

(1-Hoàn toàn không đồng ý, 2-Không đồng ý, 3-Không chắc chắn, 4-Đồng ý và 5-Hoàn toàn 

đồng ý). Bảng hỏi được sử dụng 2 ngôn ngữ chính là tiếng Anh (dành cho du khách nước ngoài) 

và tiếng Việt (dành cho du khách trong nước). Việc khảo sát ý kiến cả hai đối tượng du khách 

đều được thực hiện hoàn toàn bằng hình thức trực tuyến thông qua biểu mẫu Google Form. Đối 

với khách du lịch nước ngoài, chúng tôi phân phối bảng hỏi qua mạng xã hội Facebook của tổ 

chức CouchSurfing toàn cầu, châu Âu, Thái Lan và một số nước có lượng khách du lịch đến Việt 

Nam nhiều trong thời gian qua và ở Việt Nam (qua nhóm CouchSurfing Đà Nẵng, Sài Gòn, Hà 

Nội, Đà Lạt...), quá trình thu thập dữ liệu được tiến hành từ 15/01/2023 đến 15/08/2023 theo 

phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên thuận tiện phi xác suất. Vì đây là trường hợp không xác định 

chính xác quy mô tổng thể, do đó với kích thước mẫu đã thu nhận được gồm 432 quan sát đối với 

nghiên cứu này có thể chấp nhận được và cao hơn mức tối thiểu (384,16 quan sát) được đề xuất 

bởi Yamane Taro [16]. 

Độ tin cậy của 

SMI (SMI) 

Sự phù hợp giữa SMI và  

Sản phẩm điểm đến (SSP) 

Sự phù hợp giữa SMI và 

Khách du lịch (SDK) 

Giá trị trải nghiệm tổng 

thể điểm đến (GTN) 

Thái độ đối với điểm 

đến du lịch (TDL) 

Ý định giới thiệu 

điểm đến (YGT) 

Ý định đến thăm quan 

điểm đến (YTQ) 
H1a 

H1b 

H2 

H3a 

H3b 

H4 

H5a 

H5b 
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Về phương pháp phân tích dữ liệu, nghiên cứu này sử dụng SmartPLS 4 để xử lý và đưa ra 

các kiểm định thống kê cần thiết. Trong đó, phân tích PLS-SEM algorithm cho phép kiểm tra mô 

hình lý thuyết bằng cách đánh giá chất lượng biến quan sát, độ tin cậy của thang đo, tính hội tụ 

của thang đo, tính phân biệt của thang đo, và các chỉ số thống kê khác. Phân tích Bootstraping để 

kiểm định thống kê và ước tính tham số trong mô hình cấu trúc SEM như: kiểm định các giả 

thiết, đánh giá mối quan hệ và mức độ tác động giữa các biến độc lập lên biến phụ thuộc. 

3. Kết quả và bàn luận 

3.1. Mô tả đặc điểm mẫu dữ liệu 

Tổng cộng dữ liệu thu về có 432 phiếu trả lời đạt yêu cầu, trong đó 253 người trả lời có quốc 

tịch nước ngoài, chiếm tỷ lệ 58,8% và 179 đáp viên quốc tịch Việt Nam chiếm tỷ lệ 41,2%. Dữ 

liệu ở Bảng 2 cho thấy, về giới tính, phần lớn người tham gia là nam (58,3%) và còn lại là nữ 

(41,7%). Về độ tuổi, đa số người tham gia khảo sát có độ tuổi từ 18 đến 30 tuổi (52,3%), sau đó 

là nhóm từ 31 đến 40 tuổi (25,5%), và các nhóm tuổi khác có tỷ trọng thấp hơn. Về trình độ học 

vấn, hầu hết người tham gia đã có trình độ đại học (67,8%), sau đó là các nhóm trình độ khác như 

cao đẳng, trung cấp (14,6%) và trên đại học (13,0%). Về mức thu nhập, đa số đáp viên có thu 

nhập trong khoảng từ 11 đến 20 triệu (48,6%), tiếp theo là thu nhập từ 6 đến 10 triệu (34,0%). 

Còn lại, có một phần nhỏ có thu nhập dưới 5 triệu (4,9%) và trên 20 triệu (12,5%). 

Bảng 2. Mô tả đặc điểm nhân khẩu học người trả lời 

Đặc điểm Tần suất Tỷ trọng % Đặc điểm Tần suất Tỷ trọng % 

1. Giới tính 432 100 4. Trình độ 432 100 

Nam 252 58,30 THPT trở xuống 20 4,60 

Nữ 180 41,70 Cao đẳng, Trung cấp 63 14,60 

2. Quốc tịch 432 100 Đại học 293 67,80 

Nước ngoài 254 58,80 Trên Đại học 56 13,00 

Việt Nam 178 41,20 

   3. Tuổi 432 100 5. Thu nhập 432 100 

18 đến 30 tuổi 226 52,30 Dưới 5 triệu 21 4,90 

31 đến 40 tuổi 110 25,50 6 đến 10 triệu 147 34,00 

41 đến 50 tuổi 80 18,50 11 đến 20 triệu 210 48,60 

51 đến 60 tuổi 16 3,70 Trên 20 triệu 54 12,50 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

3.2. Đánh giá chất lượng mô hình đo lường 

Phân tích PLS-SEM Algorithm cho ra các chỉ số nhằm kiểm định và đánh giá chất lượng mô 

hình đo lường, bao gồm: hệ số tải ngoài (Outer loadings) để đánh giá chất lượng thang đo và hệ 

số VIF để đánh giá tính đa cộng tuyến (Bảng 3); hệ số Composite Reliability và Cronbach’s 

Alpha để đánh giá độ tin cậy của thang đo, hệ số AVE (Average Variance Extracted) để kiểm tra 

tính hội tụ và tính phân biệt của thang đo (Bảng 4). 

Bảng 3. Hệ số tải ngoài (Outer loadings) và hệ số tăng trưởng phương sai (VIF) 

Biến Outer loadings VIF Biến Outer loadings VIF 

SSP1 0,838 1,833 GTN1 0,860 1,196 

SSP2 0,912 2,806 GTN2 0,815 1,196 

SSP3 0,917 2,868 TDL1 0,858 2,054 

SDK1 0,823 2,452 TDL2 0,848 1,668 

SDK2 0,746 1,266 TDL3 0,880 2,110 

SDK3 0,912 2,676 YGT1 0,903 2,450 

SMI1 0,834 2,004 YGT2 0,919 3,204 

SMI2 0,880 2,815 YGT3 0,822 1,892 

SMI3 0,916 3,539 YTQ1 0,782 1,128 

SMI4 0,807 2,118 YTQ2 0,851 1,128 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 
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Căn cứ vào kết quả dữ liệu Bảng 3, cho thấy hệ số tải ngoài (Outer loadings) đều lớn hơn 0,7 

nên tất cả biến quan sát trong mô hình đạt chất lượng. Và giá trị hệ số VIF nằm dưới ngưỡng 5 

nên không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến trong mô hình nghiên cứu. 

Bảng 4. Giá trị các hệ số đánh giá độ tin cậy và tính hợp lệ của mô hình đo lường 

Thang đo Cronbach's alpha Composite reliability (rho_c) Average variance extracted (AVE) 

GTN 0,776 0,824 0,702 

SDK 0,774 0,868 0,688 

SMI 0,883 0,919 0,740 

SSP 0,868 0,919 0,791 

TDL 0,828 0,897 0,743 

YGT 0,859 0,913 0,779 

YTQ 0,704 0,800 0,667 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Dữ liệu Bảng 4 cho thấy, tất cả các thang đo đều có giá trị Cronbach's alpha và giá trị 

Composite reliability lớn hơn ngưỡng đạt yêu cầu 0,7. Hệ số AVE (Average Variance Extracted) 

đều lớn hơn ngưỡng 0,5, nên thang đo có tính hội tụ. Để kiểm tra tính phân biệt của thang đo, 

nghiên cứu này dựa vào hệ số HTMT. Theo Henseler và cộng sự, ngưỡng để thang đo đạt giá trị 

hội thì hệ số HTMT  ≤ 0,85, điều này được thể hiện rõ ở Bảng 5 [17]. 

Bảng 5. Hệ số Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Thang đo GTN SDK SMI SSP TDL YGT YTQ 

GTN 
     

    

SDK 0,812 
    

    

SMI 0,704 0,228 
   

    

SSP 0,781 0,232 0,502 
  

    

TDL 0,799 0,727 0,302 0,350 
 

    

YGT 0,682 0,647 0,286 0,276 0,700     

YTQ 0,682 0,703 0,691 0,785 0,781 0,794   

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

3.3. Đánh giá mô hình cấu trúc SEM 

3.3.1. Đánh giá quan hệ tác động giữa các biến trong mô hình nghiên cứu 

Phân tích Bootstraping trên SmartPLS cho kết quả hệ số đường dẫn (Path coefficients) trong 

phương trình cấu trúc PLS-SEM như Bảng 6. 

Bảng 6. Giá trị các hệ số đường dẫn trong phương trình cấu trúc 

Quan hệ tác động 
Original sample 

(O) 

Sample mean 

(M) 

Standard 

deviation  
T statistics  P values 

Giả thuyết  

& quyết định 

GTN -> TDL 0,549 0,549 0,028 19,943 0,000 H4: chấp nhận 

SDK -> GTN 0,515 0,516 0,026 19,553 0,000 H3b: chấp nhận 

SMI -> SDK -1,893 -1,913 0,232 8,146 0,000 H1b: chấp nhận 

SMI -> SSP 0,986 0,986 0,001 1487,000 0,000 H1a: chấp nhận 

SSP -> GTN 0,487 0,488 0,030 16,341 0,000 H3a: chấp nhận 

SSP -> SDK 2,032 2,051 0,241 8,435 0,000 H2: chấp nhận 

TDL -> YGT 0,606 0,608 0,031 19,813 0,000 H5a: chấp nhận 

TDL -> YTQ 0,577 0,576 0,038 15,191 0,000 H5b: chấp nhận 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Dữ liệu Bảng 6 cho thấy tất cả các mối quan hệ tác động trong mô hình nghiên cứu đều có ý 

nghĩa thống kê -value < 0,05, các giả thiết nghiên cứu, bao gồm H1a, H1b, H2, H3a, H3b, H4, 

H5a và H5b đều được chấp nhận. Hệ số hồi quy Original sample (O) là cơ sở để xét về độ mạnh 

của các mối quan hệ tác động. Kết quả cho thấy mối quan hệ mạnh nhất là giữa Sự phù hợp giữa 

sản phẩm điểm đến (SSP) và Sự phù hợp giữa du khách và người có ảnh hưởng trên mạng xã hội 
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(SDK), với hệ số hồi quy là 2,032. Trong khi đó, mối quan hệ yếu nhất được đo bằng hệ số hồi 

quy Original sample (O) là giữa Sự phù hợp giữa sản phẩm điểm đến (SSP) và Giá trị trải nghiệm 

tổng thể (GTN), với hệ số hồi quy là 0,487. Để kiểm tra thái độ của du khách tiềm năng đối với 

sự ảnh hưởng của SMI, căn cứ vào hai mối quan hệ tác động như sau. Thứ nhất là mối quan hệ 

tác động gián tiếp tổng thể (Total Indirect Effects – Bảng 7) và mối quan hệ tác động gián tiếp 

riêng biệt (Specific Indirect Effects – Bảng 8).  

Bảng 7. Mối quan hệ tác động gián tiếp tổng thể giữa các biến trong mô hình 

Mối quan hệ tác động Original Sample (O) Sample Mean (M)  (STDEV)  (|O/STDEV|) P Values 

GTN -> YGT 0,333 0,335 0,028 11,746 0,000 

GTN -> YTQ 0,317 0,320 0,038 8,337 0,000 

SDK -> TDL 0,285 0,287 0,026 10,905 0,000 

SDK -> YGT 0,173 0,175 0,021 8,251 0,000 

SDK -> YTQ 0,165 0,167 0,025 6,520 0,000 

SMI -> GTN 0,535 0,535 0,031 17,105 0,000 

SMI -> SDK 1,979 1,992 0,216 9,170 0,000 

SMI -> TDL 0,294 0,295 0,020 14,408 0,000 

SMI -> YGT 0,178 0,179 0,015 12,015 0,000 

SMI -> YTQ 0,170 0,171 0,021 8,176 0,000 

SSP -> GTN 1,042 1,051 0,121 8,621 0,000 

SSP -> TDL 0,843 0,850 0,087 9,668 0,000 

SSP -> YGT 0,510 0,517 0,065 7,808 0,000 

SSP -> YTQ 0,486 0,494 0,075 6,443 0,000 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Dữ liệu Bảng 7 cho thấy, tất cả các mối quan hệ tác động trong mô hình nghiên cứu đều có ý 

nghĩa thống kê với mức ý nghĩa đáng kể (P-value < 0,001). Điều này chỉ ra sự quan trọng của các 

yếu tố nghiên cứu đối với giá trị trải nghiệm và quyết định của du khách. Những kết quả này làm 

nổi bật tầm quan trọng của các yếu tố như Sự phù hợp sản phẩm điểm đến (SSP), Sự phù hợp 

giữa du khách và người có ảnh hưởng trên mạng xã hội (SDK), và Sự tin tưởng vào thông tin từ 

người có ảnh hưởng (SMI) đối với quyết định và trải nghiệm du lịch của du khách tiềm năng. 

Bảng 8. Mối quan hệ tác động gián tiếp riêng biệt giữa các biến 

Mối quan hệ tác động 
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 
(STDEV) (|O/STDEV|) P Values 

SMI -> SDK -> GTN -0,977 -0,985 0,119 8,224 0,000 

SSP -> SDK -> GTN 1,042 1,051 0,121 8,621 0,000 

SMI -> SSP -> SDK -> GTN 1,028 1,036 0,119 8,615 0,000 

SMI -> SSP -> GTN 0,484 0,484 0,032 15,254 0,000 

SMI -> SSP -> SDK 1,979 1,992 0,216 9,170 0,000 

SMI -> SDK -> GTN -> TDL -0,537 -0,544 0,080 6,745 0,000 

SDK -> GTN -> TDL 0,285 0,287 0,026 10,905 0,000 

SSP -> SDK -> GTN -> TDL 0,573 0,580 0,082 6,986 0,000 

SMI -> SSP -> SDK -> GTN -> TDL 0,565 0,572 0,081 6,983 0,000 

SSP -> GTN -> TDL 0,270 0,270 0,020 13,564 0,000 

SMI -> SSP -> GTN -> TDL 0,266 0,266 0,020 13,540 0,000 

SMI -> SDK -> GTN -> TDL -> YGT -0,325 -0,331 0,056 5,801 0,000 

SDK -> GTN -> TDL -> YGT 0,173 0,175 0,021 8,251 0,000 

SSP -> SDK -> GTN -> TDL -> YGT 0,347 0,353 0,057 6,060 0,000 

SMI -> SSP -> SDK -> GTN -> TDL -> YGT 0,342 0,348 0,056 6,059 0,000 

GTN -> TDL -> YGT 0,333 0,335 0,028 11,746 0,000 

SSP -> GTN -> TDL -> YGT 0,163 0,164 0,016 10,486 0,000 

SMI -> SSP -> GTN -> TDL -> YGT 0,161 0,162 0,015 10,483 0,000 

SMI -> SDK -> GTN -> TDL -> YTQ -0,310 -0,316 0,060 5,171 0,000 

SDK -> GTN -> TDL -> YTQ 0,165 0,167 0,025 6,520 0,000 
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Mối quan hệ tác động 
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 
(STDEV) (|O/STDEV|) P Values 

SSP -> SDK -> GTN -> TDL -> YTQ 0,331 0,337 0,063 5,238 0,000 

SMI -> SSP -> SDK -> GTN -> TDL -> YTQ 0,326 0,333 0,062 5,236 0,000 

GTN -> TDL -> YTQ 0,317 0,320 0,038 8,337 0,000 

SSP -> GTN -> TDL -> YTQ 0,156 0,157 0,018 8,487 0,000 

SMI -> SSP -> GTN -> TDL -> YTQ 0,153 0,154 0,018 8,478 0,000 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Dữ liệu Bảng 8 cho thấy, có một mạng lưới mối quan hệ tác động phức tạp giữa các yếu tố 

trong mô hình nghiên cứu. Tất cả các mối quan hệ tác động đều có ý nghĩa thống kê với mức ý 

nghĩa đáng kể (P-value < 0,001), cho thấy tầm quan trọng của các yếu tố này đối với quyết định 

và trải nghiệm du lịch của du khách. Một số mối quan hệ có hệ số tác động mạnh hơn, được đo 

bằng hệ số |O/STDEV| cao hơn. Chẳng hạn, mối quan hệ SMI -> SSP -> GTN có hệ số 

|O/STDEV| cao nhất là 15,254, chỉ ra mối quan hệ mạnh giữa SMI, SSP và GTN đối với trải 

nghiệm du lịch tổng thể của du khách. Ngoài ra, các mối quan hệ tác động khác như SSP -> GTN 

-> TDL (13,564) và SMI -> SDK -> GTN -> TDL -> YGT (13,54) cũng có hệ số tác động đáng 

kể, đồng thời thể hiện sự phức tạp và tầm quan trọng của các yếu tố này trong quá trình quyết 

định và trải nghiệm du lịch của du khách.  

3.3.2. Hệ số xác định R
2 
, R

2 
hiệu chỉnh và hệ số tác động f

2 
(Effect size) 

Hệ số R
2 
và R

2 
hiệu chỉnh là các chỉ số quan trọng để đánh giá mức độ giải thích và tính dự đoán 

của mô hình hồi quy. Khi R
2
 tiệm cận 1, điều này chỉ ra rằng biến phụ thuộc được giải thích một 

cách hiệu quả bởi các biến độc lập và ngược lại. Dữ liệu Bảng 9 cho thấy mức độ giải thích sự biến 

thiên biến độc lập từ lớn đến bé như sau: cao nhất là biến SSP (97,2%), mức trung bình là biến 

GTN (58,7%), mức trung bình thấp là các biến YGT (36,5%), YTQ (33,1%), TDL (30,1%) và nhỏ 

nhất là biến SDK (11,9%). Từ những con số này, chúng ta có thể đánh giá mức độ ảnh hưởng của 

các biến độc lập lên biến phụ thuộc. Biến SSP và GTN có ảnh hưởng mạnh mẽ hơn, trong khi biến 

SDK có ảnh hưởng yếu nhất. Điều này giúp hiểu rõ hơn cách mỗi biến đóng góp vào sự biến đổi 

của biến phụ thuộc và có thể hỗ trợ quá trình đưa ra quyết định hoặc cải thiện mô hình hồi quy. 
Bảng  9. Hệ số R

2 
và hệ số R

2 
hiệu chỉnh 

Biến phụ thuộc R
2
 R

2
 Adjusted 

GTN 0,589 0,587 

SDK 0,124 0,119 

SSP 0,972 0,972 

TDL 0,302 0,301 

YGT 0,367 0,365 

YTQ 0,333 0,331 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Bảng 10. Hệ số tác động f square (Effect size) 

Biến GTN SDK SMI SSP TDL YGT YTQ 

GTN     0,433   

SDK 0,640       

SMI  0,114  34,407    

SSP 0,573 0,130      

TDL      0,579 0,499 

YGT        

YTQ        

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả) 

Hệ số tác động f square (Effect size) là một thước đo được sử dụng trong phân tích hồi quy để 

đo lường mức độ ảnh hưởng của biến độc lập lên biến phụ thuộc trong mô hình hồi quy. Hệ số 

này thường được sử dụng để đánh giá sự quan trọng của biến độc lập trong việc giải thích biến 
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phụ thuộc. Giá trị f
2 

<= 0,02: ảnh hưởng thấp; 0,02 <f
2 

<= 0,15: ảnh hưởng trung bình; 0,15 <f
2 

<= 0,35: ảnh hưởng lớn và f
2 
 > 0,35: ảnh hưởng rất lớn (Cohen, 1998). Trên cơ sở này, thứ tự sắp 

xếp mức độ ảnh hưởng của biến độc lên biến phụ thuộc như sau: SMI -> SSP (34,407) > SDK -> 

GTN (0,64) > TDL -> YGT (0,579) > SSP -> GTN (0,573) > TDL -> YTQ (0,499) > GTN -> 

TDL (0,433) > SSP -> SDK (0,13) > SMI -> SDK (0,114) (Bảng 10). 

Điều này có nghĩa là SMI và SSP có ảnh hưởng rất lớn đối với giá trị trải nghiệm tại điểm đến 

du lịch, trong khi các biến khác có ảnh hưởng từ trung bình đến thấp hơn. Kết quả này giúp xác 

định mức độ quan trọng của từng biến độc lập trong việc giải thích và dự đoán giá trị trải nghiệm 

du lịch tại điểm đến, và có thể hướng dẫn việc tập trung vào những yếu tố quan trọng nhất trong 

chiến lược tiếp thị và quản lý điểm đến du lịch. 

4. Kết luận 

Nghiên cứu này đã xây dựng một khung lý thuyết quan trọng về vai trò của các yếu tố như độ 

tin cậy, chuyên môn và sự phù hợp giữa SMI với sản phẩm điểm đến và du khách tiềm năng 

trong bối cảnh ngành du lịch. Khung lý thuyết này được lấy cảm hứng từ những nghiên cứu quan 

trọng trước đó [18], nhấn mạnh tầm quan trọng của độ tin cậy của nguồn trong việc ảnh hưởng 

đến hành vi của người tiêu dùng, quyết định mua hàng, và thái độ đối với thương hiệu [10], [19]. 

Nghiên cứu này cũng đã phân tích so sánh giữa kết quả của nghiên cứu này và các nghiên cứu 

trước đó. Sự tương đồng được tìm thấy khi nghiên cứu này xác nhận rằng độ tin cậy của nguồn 

(SMI) và cảm nhận về chuyên môn của SMI đều có ảnh hưởng tích cực đến sự phù hợp giữa 

khách du lịch và sản phẩm điểm đến. Điều này tương tự với những phát hiện trong các nghiên 

cứu trước đó [20]. Tuy nhiên, điểm khác biệt của nghiên cứu này nằm ở việc tập trung vào xem 

xét giá trị cảm nhận của SMI đối với trải nghiệm du lịch tại điểm đến. Mối quan hệ này, dựa trên 

Mô hình xác suất điểm xây dựng (ELM) và quan hệ cận xã hội, đã được nghiên cứu kỹ hơn [12]. 

Mặc dù sự hấp dẫn không phải lúc nào cũng là yếu tố quan trọng đối với quyết định mua hàng, 

nhưng nghiên cứu này vẫn xem xét sự ảnh hưởng của nó đối với thái độ của du khách và ý định 

của họ đến thăm và giới thiệu điểm đến. Thông qua kết nghiên cứu này, chúng tôi đưa ra hàm ý 

kiến nghị như sau: 

1) Tăng cường hợp tác với người ảnh hưởng trên mạng xã hội (SMI): Các nhà quản lý điểm 

đến (DMO) nên tập trung hiểu rõ vai trò và sự ảnh hưởng của SMI và SSP đối với giá trị trải 

nghiệm du lịch, để hợp tác chặt chẽ và xây dựng mối quan hệ đối tác với SMI nhằm mang lại lợi 

ích cho điểm đến du lịch. 

2) Tối ưu hóa sản phẩm và trải nghiệm du lịch: sự phù hợp giữa sản phẩm điểm đến và SMI 

đóng vai trò quan trọng trong việc tạo ra trải nghiệm tích cực. Vì vậy, việc cải thiện và tối ưu hóa 

sản phẩm và trải nghiệm du lịch là cách để đáp ứng tốt hơn với nhu cầu và mong muốn của du 

khách tiềm năng. 

3) Xây dựng chiến lược tiếp thị thông minh: Các điểm đến du lịch nên tập trung đầu tư vào 

các chiến lược tiếp thị có liên quan đến SMI có tầm ảnh hưởng lớn và SSP có giá trị, để làm được 

điều này cần chú trọng đến nội dung thông điệp và truyền thông phù hợp. 

4) Chú trọng nghiên cứu hành vi người tiêu dùng du lịch: nghiên cứu sâu hơn về hành vi của 

người tiêu dùng du lịch, đặc biệt là ý định tham quan và việc giới thiệu điểm đến dựa trên sự ảnh 

hưởng của SMI trong bối cảnh ngành du lịch ở Việt Nam. 

5) Kiểm soát nội dung và phản hồi: Các nhà quan lý điểm đến cần theo dõi và kiểm soát nội 

dung được chia sẻ bởi SMIs. Điều này có thể đảm bảo rằng thông điệp và trải nghiệm được 

truyền tải đến du khách tiềm năng là tích cực và phản ánh chính xác về điểm đến. 
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