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1. Giới thiệu
Trong chín tháng đầu năm 2024, ngành Du

lịch Việt Nam đã chứng kiến những con số ấn
tượng với hơn 12,7 triệu lượt khách quốc tế
và 95,5 triệu lượt khách du lịch nội địa (trong
đó có 56,3 triệu lượt khách nghỉ đêm tại cơ sở
lưu trú; tổng thu từ khách du lịch 09 tháng
đầu năm 2024 ước đạt 637,7 nghìn tỷ đồng
(Cục Du lịch Quốc gia Việt Nam). Báo cáo
của Tổng cục Thống kê cũng nhận định,
ngành Du lịch nước ta duy trì mức tăng
trưởng cao nhờ động lực từ các chương trình
quảng bá, xúc tiến du lịch được đẩy mạnh.

Bên cạnh đó, các CSLT cũng thường xuyên
áp dụng các hình thức truyền thông marketing
đặc biệt là truyền thông trên các nền tảng số
nhằm thu hút khách hàng. 

Theo số liệu của Tổng cục Thống kê, tại
Việt Nam, số lượng Gen Z trong độ tuổi lao
động (từ 15 - 24 tuổi) vào năm 2019 là
khoảng 13 triệu người. Tới năm 2025, Gen Z
dự kiến sẽ đóng góp vào một phần ba lực
lượng trong độ tuổi lao động tại Việt Nam.
Theo VnEconomy, du lịch được cho là ưu tiên
hàng đầu trong chi tiêu của Gen Z, họ sẵn
sàng cắt giảm các khoản chi tiêu hàng ngày
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để nhường chỗ cho các kỳ nghỉ. Gen Z sẽ trở
thành nhóm khách hàng chính của ngành du
lịch, sở thích và thói quen của họ đang dần tái
định hình bức tranh du lịch hiện nay. Theo
Brands Vietnam, mua sắm trực tuyến là thói
quen nổi bật nhất của Gen Z. Ngoài ra, họ
cũng thường xuyên xem xét các đánh giá về
sản phẩm từ người dùng khác và đọc nhận xét
trên các nền tảng số trước khi đưa ra quyết
định mua hàng. Có thể thấy rằng, các công cụ
truyền thông số, trong đó có eWOM đã tạo ra
những ảnh hưởng nhất định đến hành vi mua
sắm nói chung của Gen Z.

2. Khái niệm và lý thuyết nền tảng
2.1. Khái niệm
2.1.1. Truyền miệng điện tử
Từ những năm 50 của thế kỉ XX, vai trò và

tầm quan trọng của truyền miệng đã được
chứng minh trong nghiên cứu của (Katz and
Lazarsfeld, 1955). Theo đó, truyền miệng
được hiểu là “giao tiếp trực tiếp về sản phẩm
hoặc công ty giữa những người không phải là
thực thể thương mại” (Arndt, 1967). Đến
những năm 2000, do sự phát triển nhanh
chóng của các công cụ kỹ thuật số, truyền
miệng điện tử  (eWOM) ra đời và chứng tỏ
những ưu thế vượt trội so với truyền miệng
truyền thống (Cheung, Lee and Rabjohn,
2008). Khái niệm eWOM của (Litvin,
Goldsmith and Pan, 2008) đã được công nhận
và sử dụng rộng rãi, theo đó, eWOM “là sự
truyền tải các thông tin phi chính thức tới
những người tiêu dùng về sản phẩm, về nhà
cung cấp sản phẩm đó thông qua internet”

2.1.2. Ý định mua trực tuyến
Mua hàng trực tuyến là giao dịch được

thực hiện bởi người tiêu dùng thông qua giao
diện dựa trên máy tính, smartphone… của
người tiêu dùng được kết nối và tương tác với
các cửa hàng số hóa của nhà bán lẻ thông qua
mạng máy tính (Haubl and Trifts, 2000).
Theo (Ajzen, 1991), ý định hành vi là sự biểu
thị tính sẵn sàng của mỗi người khi thực hiện
một hành vi đã quy định và nó được xem là
tiền đề trực tiếp dẫn đến hành vi. Có thể hiểu,
ý định mua trực tuyến là sự sẵn sàng của
người tiêu dùng khi mua sắm sản phẩm/dịch
vụ thông qua mạng internet.

2.1.3. Dịch vụ lưu trú
Theo Luật du lịch Việt Nam ban hành năm

2017: “Cơ sở lưu trú du lịch là nơi cung cấp
dịch vụ phục vụ nhu cầu lưu trú của khách du
lịch”. Do vậy, dịch vụ lưu trú có thể được hiểu
là dịch vụ cho thuê buồng ngủ và một số dịch
vụ bổ sung cho khách du lịch trong thời gian
họ lưu lại tạm thời tại cơ sở kinh doanh nhằm
mục đích có lãi.

2.1.4. Thế hệ Z
Thế hệ Z hay Gen Z là những người sinh ra

trong khoảng thời gian từ cuối những năm
1990 cho đến 2012; trong đó, quãng tuổi phổ
biến và được chấp nhận rộng rãi nhất là những
người sinh từ năm 1997 đến 2012 (từ điển
Oxford). Gen Z được coi là người chịu trách
nhiệm chính trong xã hội về những thay đổi
trong hành vi du lịch của họ, điều này có thể
dẫn đến những thay đổi đáng kể trên thị trường
du lịch (Skinner, Sarpong and White, 2018).
Gen Z lớn lên cùng công nghệ, do vậy họ sử
dụng các ứng dụng liên quan đến đặt phòng,
tìm kiếm thông tin, chia sẻ trải nghiệm trên nền
tảng internet một cách thành thạo. Bên cạnh
đó, hình thức mua sắm trực tuyến cũng được
giới trẻ ưa thích với một số thói quen như: so
sánh giá cả, đọc đánh giá về sản phẩm trước
khi mua hàng và chịu sự tác động từ những
người có ảnh hưởng trên mạng xã hội. 

2.2. Các lý thuyết nền tảng
2.2.1. Mô hình ELM
Mô hình xem xét kỹ lưỡng (Elaboration

Likelihood Model - ELM) được (Petty and
Cacioppo, 1986) phát triển, là lý thuyết trong
tâm lý học về một tiến trình kép trong việc
hình thành và thay đổi thái độ cá nhân. Lý
thuyết này giải thích quá trình các cá nhân
thay đổi quan điểm, thái độ của họ về một sự
vật, sự kiện hoặc một hành vi sau quá trình
xem xét của họ về sự vật, hiện tượng đó. Theo
ELM, mức độ người tiêu dùng bị thuyết phục
đưa ra quyết định sẽ chịu ảnh hưởng bởi hai
con đường: đường trung tâm (central route)
và đường ngoại vi (peripheral route). Đường
trung tâm tác động mạnh đến người tiêu dùng
khi họ đánh giá thông tin nhận được và đưa ra
những luận cứ về việc nên hay không nên tiếp
nhận thông tin. Tuy nhiên, điều này đòi hỏi
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người tiêu dùng phải có năng lực và động cơ
để đánh giá thông tin nhận được. Khi không
có khả năng và động cơ để đánh giá thông tin
một cách kỹ lưỡng, họ sẽ sử dụng các thông
tin khác có liên quan với nội dung thông tin
(meta-information) để đưa ra quyết định và
chịu tác động của đường ngoại vi. Nói cách
khác, khả năng đánh giá thông tin của người
tiêu dùng càng thấp, tác động của đường
ngoại vi đến họ càng mạnh vì đường ngoại vi
là lối tắt đưa ra quyết định mà không cần phải
nỗ lực đánh giá thông tin. Các nghiên cứu về
eWOM sử dụng mô hình ELM để làm cơ sở
lý thuyết nhằm kiểm tra tác động của chất
lượng thông tin (đóng vai trò đường trung
tâm) và độ tin cậy của nguồn (đóng vai trò
đường ngoại vi) (Cheung and Thadani, 2012).
Tùy thuộc vào động cơ và khả năng nhận thức
của người tiêu dùng, thông tin eWOM sẽ
được xử lý theo con đường nào, từ đó dẫn đến
những sự khác biệt trong kết quả nghiên cứu. 

2.2.2. Mô hình S-O-R
Mô hình S-O-R (Stimulus-Organism-

Response) là một khung lý thuyết được sử
dụng rộng rãi trong nghiên cứu hành vi con
người, đặc biệt trong lĩnh vực marketing và
tâm lý học. Được phát triển vào những năm
1970 bởi Mehrabian và Russell, mô hình này
nhằm giải thích cách mà các kích thích từ
môi trường có thể ảnh hưởng đến phản ứng
hành vi của con người thông qua trạng thái
nội tại của họ. Mô hình này được cấu thành
từ ba yếu tố: Kích thích (Stimulus), Quá trình
(Organism) và Phản hồi (Response). Kích
thích là yếu tố được tạo ra thông qua môi
trường và yếu tố này tạo cho người tiêu dùng
những nhận thức và cảm xúc nhất định. Quá
trình là những yếu tố bên trong, thể hiện
trạng thái cảm xúc rõ ràng của người tiêu
dùng trong những bối cảnh nhận thức cụ thể,
khác với “kích thích”, “quá trình” là những
yếu tố không thể quan sát được. Phản hồi thể
hiện những phản ứng có chủ đích của con
người nhằm đạt được mục đích của họ. Phản
ứng bên trong được biểu hiện dưới dạng thái
độ của cá nhân và phản ứng bên ngoài được
biểu hiện dưới dạng hành vi cụ thể của cá
nhân. Phản hồi đề cập đến kết quả được phát

ra thông qua trạng thái bên trong có thể là
một cách tiếp cận hoặc né tránh hành vi cụ
thể. S-O-R có thể được áp dụng để nghiên
cứu các yếu tố môi trường, đặc điểm cá nhân
và các biến trung gian ảnh hưởng đến hành vi
của người tiêu dùng khi tiếp xúc với thông
tin eWOM.

Việc kết hợp cả mô hình ELM và S-O-R sẽ
giúp cho nghiên cứu có được một cái nhìn đa
chiều và sâu sắc hơn về quá trình tiếp nhận và
xử lý thông tin eWOM, giúp đánh giá và giải
thích các thành phần, hiện tượng đa dạng
trong quá trình truyền thông và ra quyết định
của người tiêu dùng.

3. Giả thuyết, mô hình và phương pháp
nghiên cứu

3.1. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu
Độ tin cậy của nguồn:
Độ tin cậy của nguồn (Source credibility)

thông tin đề cập đến khả năng cung cấp thông
tin chính xác và trung thực của chủ thể
(Cheung and Thadani, 2012). Trên nền tảng
internet, các bài đánh giá trực tuyến thường
được chia sẻ bởi những cá nhân không quen
biết nên chúng có thể có độ tin cậy thấp hơn
các thông điệp WOM truyền thống (Lee, J.,
Park, D.-H., & Han, 2008). Khi những gợi ý
được đưa ra bởi những nguồn đáng tin cậy,
người nhận thông điệp sẽ có sự tin tưởng
nhiều hơn (Cheung et al., 2009). Độ tin cậy
của nguồn đã được chứng minh là có tác động
tích cực đến “nhận thức về độ tin cậy của
thông tin” trong các nghiên cứu của (Cheung
and Lee, 2012; Chakraborty, 2019). 

Giả thuyết H1: “Độ tin cậy của nguồn” có
ảnh hưởng tích cực đến “Nhận thức về độ tin
cậy thông tin”

Sự gắn kết giữa người gửi và người nhận:
Sự gắn kết (Rapport) được thể hiện thông

qua mức độ tương đồng được nhận thức giữa
người gửi và người tiếp nhận thông tin
eWOM, phát sinh từ sự giống nhau về sở thích
hay phong cách sống (Fan and Miao, 2012).
Vai trò của sự gắn kết đối với sự chấp nhận
thông tin eWOM đã được kiểm chứng trong
nghiên cứu của (Lý, 2016; Quang, 2021).
Người nhận thông điệp sẽ cảm thấy tin tưởng
thông tin eWOM hơn nếu nó đến từ những
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người thân, bạn bè, những người có mối quan
hệ chặt chẽ hoặc từ những người mà họ thấy
có sự tương đồng (Bansal and Voyer, 2000;
Sweeney, Soutar and Mazzarol, 2008).

Giả thuyết H2: Sự gắn kết giữa người gửi
và người nhận có ảnh hưởng tích cực đến
“Nhận thức về độ tin cậy thông tin”

Thông tin eWOM tích cực:
Thông tin eWOM tích cực (positive

eWOM) là những thông tin nêu bật điểm
mạnh của sản phẩm và khuyến khích mọi
người sử dụng sản phẩm đó, eWOM tích cực
là lời khen ngợi của người tiêu dùng dành cho
người bán hàng (Zhao et al., 2015). Các đánh
giá tích cực trực tuyến thường được coi là
một phương tiện có giá trị để quảng bá sản
phẩm và dịch vụ của công ty (Gremler,
Gwinner and Brown, 2001); những xếp hạng
tích cực mạnh mẽ sẽ dẫn đến sự tăng trưởng
đáng kể về doanh số bán sản phẩm (Clemons,
Gao and Hitt, 2006). Các đánh giá tích cực về
khách sạn có thể thúc đẩy sự cân nhắc và thái
độ của khách du lịch đối với các khách sạn
(Leong et al., 2019).

Giả thuyết H3: Thông tin eWOM tích cực
có ảnh hưởng tích cực đến “Nhận thức về độ
tin cậy thông tin”.

Thông tin eWOM hai chiều: 
Thông tin hai chiều (two-sided eWOM)

tập trung vào cả những ưu điểm và nhược
điểm của sản phẩm (Chakraborty, 2019).
Những đánh giá chứa thông điệp hai chiều
thường được xem là hữu ích hơn so với các
đánh giá chỉ tập trung vào một khía cạnh
(chỉ khen ngợi hoặc chỉ chỉ trích). Lý do là
bởi thông điệp hai chiều mang lại cái nhìn
cân bằng và khách quan hơn, giúp người
dùng có thể đánh giá một cách toàn diện về
sản phẩm hoặc dịch vụ đó (Cheung et al.,
2009; Chen, 2016). (Chen, 2016) khuyến
nghị rằng các nhà quản lý nền tảng đánh giá
trực tuyến nên khuyến khích người dùng để
lại các đánh giá chi tiết và khách quan, trong
đó chứa cả những điểm mạnh và điểm yếu
của sản phẩm để cải thiện trải nghiệm của
người tiêu dùng. Các thông tin hai chiều có
khả năng gia tăng độ tin cậy và tính thuyết
phục đối với người đọc.

Giả thuyết H4: Thông tin eWOM hai chiều
có ảnh hưởng tích cực đến “Nhận thức về độ
tin cậy thông tin”

Thông tin eWOM kèm hình ảnh:
Trong nghiên cứu du lịch, các bức ảnh là

phương tiện để ghi lại thực tế, mặc dù đó
không phải là thực tế khách quan, mà là sự
phản ánh chủ quan các trải nghiệm của du
khách. Hình ảnh được coi là phương tiện
mạnh mẽ để kích thích cảm xúc ký ức và trải
nghiệm chung với người khác (Paivio, 2013).
Các bức ảnh là một phương tiện qua đó mọi
người liên hệ với tín hiệu thị giác (visual
cues) và biến chúng thành của riêng mình
(Albers and James, 1988). Các bức ảnh trong
quảng cáo du lịch gợi lên hình ảnh tinh thần
làm tăng ý định truy cập trang web du lịch
của khách du lịch (Miller and Stoica, 2003).
Các bức ảnh du lịch cho phép du khách tạo ra
câu chuyện về trải nghiệm du lịch, điều này
ngày nay được tăng cường nhờ các cộng đồng
du lịch trực tuyến và các ứng dụng di động
(Filieri et al., 2021). Ảnh của người tiêu dùng
được coi là thông tin chẩn đoán cao vì chúng
giảm bất đối xứng thông tin giữa người bán
và người mua trong môi trường trực tuyến.
Người bán có thể sử dụng hình ảnh sản phẩm
được chỉnh sửa để tăng doanh số, ảnh sản
phẩm từ người tiêu dùng được coi là đáng tin
cậy hơn so với ảnh do thương hiệu tạo ra và
giúp người tiêu dùng đánh giá tốt hơn các
thuộc tính của sản phẩm (Filieri et al., 2015).

Giả thuyết H5: Thông tin eWOM kèm
hình ảnh có ảnh hưởng tích cực đến “Nhận
thức về độ tin cậy thông tin”.

Sự hiện diện xã hội: 
Sự hiện diện xã hội (social presences) ban

đầu được khái niệm hóa là mức độ mà các
công nghệ giao tiếp do người dùng trải
nghiệm có thể bắt chước các tương tác mặt
đối mặt (Short et al., 1976). Do đó, môi
trường internet tạo ra cảm giác hiện diện xã
hội bao gồm các tương tác người với người,
người với máy tính và máy tính với máy tính.
Người tiêu dùng đọc các thông tin eWOM
trước khi mua hàng là một dạng tương tác
người với người sử dụng phương tiện trên nền
tảng internet. Mức độ mà phương tiện tạo ra
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cảm giác hiện diện xã hội phụ thuộc vào mức
độ mà phương tiện cung cấp trải nghiệm thế
giới thực bằng cách bắt chước các kích thích
của môi trường hiện có (Zhu et al., 2020). Là
một yếu tố kích thích, sự hiện diện xã hội có
thể kích hoạt nhiều phản ứng nhận thức và
cảm xúc khác nhau trong môi trường trực
tuyến, ảnh hưởng đến ý định hành vi và phục
vụ như tiền đề của các ý định hành vi, chẳng
hạn như sự thích thú, sự hài lòng và niềm tin
(Choi, Lee and Kim, 2011).

Giả thuyết H6: Sự hiện diện xã hội có ảnh
hưởng tích cực đến “Nhận thức về độ tin cậy
thông tin”.

Nhận thức về độ tin cậy thông tin eWOM:
Nhận thức về độ tin cậy của thông tin là

mức độ mà người tiêu dùng coi một đánh giá
hoặc khuyến nghị là trung thực, có thật hoặc
đáng tin cậy (Cheung and Thadani, 2012).
Khi người mua hàng trực tuyến coi thông tin
eWOM là đáng tin cậy, họ có xu hướng đưa
ra quyết định mua hàng (Leong et al., 2019).
Khách hàng thường xem xét các đánh giá trực
tuyến để tham khảo khi đưa ra quyết định đặt
phòng khách sạn vì họ coi những đánh giá
này là nguồn thông tin đáng tin cậy
(Chakraborty, 2019).

Giả thuyết H7: Nhận thức về độ tin cậy
thông tin eWOM có ảnh hưởng tích cực đến
“Ý định mua trực tuyến DVLT”

Các biến: độ tin cậy của nguồn, sự gắn kết,
thông tin eWOM tích cực, thông tin eWOM
hai chiều, thông tin eWOM kèm hình ảnh, sự
hiện diện xã hội đóng vai trò Kích thích (S),
nhận thức về độ tin cậy của thông tin eWOM
đóng vai trò Quá trình (O) và ý định mua trực
tuyến DVLT đóng vai trò Phản hồi (R).

3.2. Phương pháp nghiên cứu
Các biến trong mô hình được đo lường

bằng thang đo Likert 5 mức độ (1 - rất không
đồng ý; 5 - rất đồng ý). Nghiên cứu được tiến
hành qua hai bước:

- Nghiên cứu sơ bộ: Phỏng vấn nhóm 15
khách du lịch thường xuyên đọc các bình luận
trực tuyến trên internet về các CSLT và đã mua
trực tuyến DVLT trong vòng 06 tháng trở lại
đây, 05 chuyên gia du lịch nhằm hiệu chỉnh
thang đo các biến cho phù hợp, đầy đủ ý nghĩa.
Để kiểm tra độ tin cậy của thang đo, nhóm tác
giả tiến hành nghiên cứu định lượng sơ bộ với
50 du khách đã từng mua trực tuyến DVLT
nhằm hình thành bảng câu hỏi chính thức phục
vụ cho các bước nghiên cứu tiếp theo. Thang
đo chính thức bao gồm 06 biến độc lập:  
Độ tin cậy của nguồn: gồm 4 biến quan sát

được mã hóa từ SC1 - SC4, kế thừa từ thang
đo của (Filieri, 2015; Zhao et al., 2015).

Sự gắn kết: gồm 3 biến quan sát được mã
hóa từ RA1 - RA3, kế thừa từ thang đo của
(Quang, 2021).
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Thông tin eWOM tích cực: gồm 3 biến
quan sát được mã hóa từ PE1 - PE3, kế thừa
từ thang đo của (Zhao et al., 2015). 

Thông tin eWOM hai chiều: gồm 3 biến
quan sát được mã hóa từ TS1 - TS3, kế thừa
từ thang đo của (Chakraborty, 2019). 

Thông tin eWOM kèm hình ảnh: gồm 4 biến
quan sát được mã hóa từ VC1 - VC4 được kế

thừa từ thang đo của (Filieri et al., 2021).
Sự hiện diện xã hội: gồm 3 biến quan sát

được mã hóa từ SP1 - SP3 được kế thừa từ
thang đo của (Zhu et al., 2020).

Biến trung gian là “Nhận thức về sự tin
cậy của thông tin”: gồm 3 biến quan sát được
mã hóa từ PC1 - PC3, được kế thừa từ thang
đo của (Cheung et al., 2009) 
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Biến phụ thuộc là “Ý định mua trực tuyến
DVLT” (gồm 4 biến quan sát và được mã hóa
từ OBI1 - OBI4, được kế thừa từ thang đo của
(Amin et al., 2021). 

Qua nghiên cứu sơ bộ, hệ số Cronbach’s
Alpha của các thang đo đều lớn hơn 0.6; hệ số
tương quan biến tổng lớn hơn 0.3. Vì vậy các
thang đo đều đủ tiêu chuẩn để nghiên cứu
chính thức.  

- Nghiên cứu chính thức: mẫu được lựa
chọn theo phương pháp chọn mẫu thuận tiện,
đối tượng khảo sát là khách du lịch thế hệ Z
tại Việt Nam. Do những giới hạn về không
gian và thời gian nghiên cứu, bài viết tập
trung khảo sát khách du lịch Gen Z đang sinh
sống tại các tỉnh miền Bắc, đã từng sử dụng
dịch vụ tại CSLT ở Việt Nam. Thời gian thu
thập dữ liệu: 01/09/2024 - 31/10/2024. Kích
thước mẫu được áp dụng theo nguyên tắc của
(Hair et al., 1998), số lượng mẫu tối thiểu cần
cho nghiên cứu gấp 05 lần số biến quan sát,
nên số lượng mẫu tối thiểu trong nghiên cứu
này là 5*27=135. Nhóm tác giả đã phát tổng
số 280 phiếu, sau khi làm sạch dữ liệu còn
268 phiếu được đưa vào xử lý. Dữ liệu được
xử lý bằng phần mềm SPSS (kiểm định độ tin
cậy thang đo Cronbach’s Alpha, phân tích
nhân tố khám phá EFA) và phần mềm AMOS
(phân tích nhân tố khẳng định CFA, phân tích
cấu trúc tuyến tính SEM). 

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu
Số phiếu phát ra là 280 phiếu, sau khi làm

sạch dữ liệu còn 268 được lựa chọn để tiến
hành phân tích định lượng. 

4.2. Kết quả phân tích định lượng
Phân tích độ tin cậy thang đo: Kết quả

kiểm định độ tin cậy thang đo của tất cả các
biến cho thấy hệ số tương quan biến tổng
(Corrected Item-Total Correlation) của tất cả
các biến quan sát đều lớn hơn 0.3 và hệ số
Cronbach’s Alpha của nhân tố lớn hơn 0.6. Do
vậy, các thang đo đều đảm bảo độ tin cậy, các
biến quan sát giải thích tốt cho từng nhân tố.

Phân tích nhân tố khám phá EFA: sử dụng
phép trích Principal Axis Factoring và phép
xoay Promax.

Với nhóm biến độc lập:
KMO = 0.741 > 0.5 cho thấy dữ liệu

nghiên cứu phù hợp với phân tích nhân tố
khám phá, kiểm định Barlett xem xét giả
thuyết về độ tương quan giữa các biến =
0.000 cho thấy kiểm định này có ý nghĩa
thống kê với mức ý nghĩa rất nhỏ (Sig < 0.05)
nghĩa là các biến quan sát có tương quan với
nhau trong tổng thể. 

Có 6 nhân tố được trích dựa vào tiêu chí
eigenvalue 1.219 > 1, như vậy 6 nhân tố này
tóm tắt thông tin của 19 biến quan sát đưa vào
EFA một cách tốt nhất. Tổng phương sai các
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(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng phần mềm SPSS) 
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nhân tố này trích được là 54.063% > 50%,
như vậy, 6 nhân tố được trích giải thích được
54.063% biến thiên dữ liệu của 19 biến quan
sát tham gia vào EFA.

Hệ số tải (Factor Loading) của các biến
quan sát trong ma trận xoay đều lớn hơn 0.5,
như vậy các biến quan sát này đều có ý nghĩa
đóng góp vào mô hình (Hair et al., 2009).
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Bảng 3: Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA các biến độc lập

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng phần mềm SPSS)

Bảng 4: Bảng ma trận xoay các biến độc lập

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng phần mềm SPSS)
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Với biến trung gian PC

KMO = 0.660 > 0.5 cho thấy dữ liệu
nghiên cứu phù hợp với phân tích nhân tố
khám phá, kiểm định Barlett xem xét giả
thuyết về độ tương quan giữa các biến =
0.000 cho thấy kiểm định này có ý nghĩa
thống kê với mức ý nghĩa rất nhỏ (Sig < 0.05)
nghĩa là các biến quan sát có tương quan với
nhau trong tổng thể. 

Kết quả ma trận xoay cho thấy, có 1 nhân
tố được trích từ các biến quan sát đưa vào
phân tích EFA. Phương sai trích được giải
thích là 53.763% tại eigenvalue là 2.037 > 1.
Hệ số tải của các biến quan sát đều lớn hơn
0.5, như vậy các biến quan sát này đều có ý
nghĩa đóng góp vào mô hình.

Với biến phụ thuộc OBI

KMO = 0.784 > 0.5 cho thấy dữ liệu
nghiên cứu phù hợp với phân tích nhân tố
khám phá, kiểm định Barlett xem xét giả
thuyết về độ tương quan giữa các biến =
0.000 cho thấy kiểm định này có ý nghĩa
thống kê với mức ý nghĩa rất nhỏ (Sig < 0.05)
nghĩa là các biến quan sát có tương quan với
nhau trong tổng thể.

Kết quả ma trận xoay cho thấy, có 1 nhân
tố được trích từ các biến quan sát đưa vào
phân tích EFA. Phương sai trích được giải

thích là 54.822% tại eigenvalue là 2.636 > 1.

Hệ số tải của các biến quan sát đều lớn hơn
0.5, như vậy các biến quan sát này đều có ý
nghĩa đóng góp vào mô hình.

Phân tích nhân tố khẳng định CFA: việc
phân tích CFA nhằm đánh giá mức độ phù
hợp của mô hình với dữ liệu nghiên cứu,
khẳng định lại tính đơn biến, đa biến, giá trị
hội tụ và phân biệt của thang đo. Các chỉ số
Model Fit đều nằm trong ngưỡng chấp nhận,
mô hình đạt độ phù hợp tốt: CMIN/DF =
1.091 < 3; GFI = 0.925 > 0.9; CFI = 0.989 >
0.9; TLI = 0.987 > 0.9; RMSEA = 0.018 <
0.08; PCLOSE = 1.000 > 0.05.
Độ tin cậy tổng hợp CR của các thang đo

đều > 0.7 nên các thang đo đều đảm bảo độ
tin cậy (DeVellis, 2012). Phương sai trung

bình được trích AVE của các thang đo đều >
0.5 nên các thang đo đảm bảo tính hội tụ. Căn
bậc hai của AVE lớn hơn các tương quan giữa
các biến tiềm ẩn với nhau, giá trị MSV <
AVE, do vậy tính phân biệt được đảm bảo
(Fornell & Larcker, 1981).

Phân tích SEM
Ngoại trừ mối quan hệ PC <—- PE không

có ý nghĩa do p-value lớn hơn 0.05, tất cả các
mối tác động còn lại đều có ý nghĩa do p-
value đều nhỏ hơn 0.05. Bởi vậy, các giả
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Bảng 5: Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA biến trung gian

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng phần mềm SPSS) 

Bảng 6: Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA biến phụ thuộc

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng phần mềm SPSS) 
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(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng phần mềm AMOS)
Hình 2: Kết quả phân tích CFA

Bảng 7: Đánh giá validity: tính hội tụ và tính phân biệt

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng phần mềm AMOS)
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thuyết H1, H2, H4, H5, H6, H7 được chấp
nhận, bác bỏ giả thuyết H3. 

Trọng số chuẩn hóa cho thấy mức độ của
các tác động. Bảng 9 cho ta thấy các thuộc
tính của truyền miệng điện tử có ảnh hưởng
tích cực đến “nhận thức về độ tin cậy của
thông tin eWOM” sắp xếp theo mức độ tác
động từ lớn nhất đến nhỏ nhất là: Sự gắn kết

(hệ số 0.35), Sự hiện diện xã hội (hệ số
0.287), Thông tin eWOM kèm hình ảnh (hệ
số 0.264), Độ tin cậy của nguồn (hệ số 0.202)
và Thông tin hai chiều (hệ số 0.154). “Nhận
thức về độ tin cậy của thông tin eWOM” có
ảnh hưởng tích cực đến “ý định mua trực
tuyến DVLT” với hệ số 0.709.

71
!

Số 199/2025

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng phần mềm AMOS)
Hình 3: Kết quả phân tích SEM

Bảng 8: Trọng số chưa chuẩn hóa

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng phần mềm AMOS)
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Giá trị R2 của biến PC là 0.613. Như vậy,
các biến tác động vào PC giải thích được
61.3% sự biến thiên của biến này. Giá trị R2
của biến OBI là 0.503. Như vậy, biến PC giải
thích được 50.3% sự biến thiên của biến OBI.

5. Thảo luận và hàm ý chính sách
5.1. Thảo luận
Nghiên cứu kết hợp mô hình xem xét kỹ

lưỡng ELM và mô hình Kích thích - Quá trình
- Phản hồi (S-O-R) nhằm xem xét sự ảnh
hưởng của truyền miệng điện tử tới ý định
mua trực tuyến DVLT của Gen Z. Các thuộc
tính của eWOM đóng vai trò các kích thích
(S), nhận thức về độ tin cậy thông tin đóng
vai trò quá trình (O) và ý định mua đóng vai
trò Phản hồi (R). Các thuộc tính của eWOM
được chia thành 02 nhóm: đường trung tâm
liên quan đến chất lượng thông tin, được mở
rộng và cụ thể hóa thành các yếu tố: thông tin
tích cực, thông tin hai chiều, thông tin kèm
hình ảnh và sự hiện diện xã hội; đường ngoại
vi liên quan đến nguồn phát thông điệp
eWOM, được đại diện bởi độ tin cậy của
người gửi thông tin và sự gắn kết giữa người
gửi và người nhận thông tin. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, sự gắn kết
giữa người gửi và người nhận có ảnh hưởng
mạnh nhất đến độ tin cậy của các thông tin
eWOM, điều này tương đồng với các kết quả
nghiên cứu của (Lý, 2016; Quang, 2021).
Ngưởi gửi thông điệp càng có sự tương đồng
về sở thích, phong cách sống hay các mối
quan hệ thì người nhận càng cảm thấy thông

tin đó là đáng tin cậy. Theo kết quả khảo sát
của AppotaPay, trước khi quyết định booking,
du khách thường tham khảo thông tin từ
nhiều nguồn khác nhau: đánh giá từ người
thân, cộng đồng; các trang tin chính thống, tư
vấn từ đơn vị lữ hành, nhưng những đánh giá
(review) từ người quen và cộng đồng vẫn là
nguồn thông tin uy tín hàng đầu đối với du
khách đặc biệt là Gen Z. 

Sự hiện diện xã hội được tạo ra bởi các
thông tin eWOM như một yếu tố kích thích
có thể ảnh hưởng đáng kể đến nhận thức về
độ tin cậy. Cảm giác về sự hiện diện xã hội
của người dùng có thể đến từ thông tin trong
các văn bản, hình ảnh hoặc video (Zhu et al.,
2020). Thực tế, 63% người Việt tiếp cận
thông tin du lịch qua video vì có sức hút trực
quan mạnh mẽ, tạo cho họ cảm giác thực
(khảo sát của AppotaPay). 

Tương tự như vậy, các thông tin kèm hình
ảnh cũng góp phần đáng kể trong việc tăng
cường độ tin cậy của thông tin eWOM. Các
nghiên cứu trước đó đã chỉ ra rằng, các bức
ảnh do người tiêu dùng tạo ra được coi là
đáng tin cậy, tạo điều kiện cho quá trình xử lý
thông điệp có hệ thống (Filieri et al., 2021).
Các du khách thế hệ Z được truyền cảm hứng
bởi những bức ảnh do người dùng chia sẻ trên
các nền tảng truyền thông xã hội, các bức ảnh
do người dùng tạo ra có thể kích thích sự
mong muốn và ý định thăm quan một điểm
đến và các CSLT. 
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Bảng 9: Trọng số chuẩn hoá

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng phần mềm AMOS)
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Độ tin cậy của nguồn cung cấp thông tin
eWOM cũng là một yếu tố quan trọng có ảnh
hưởng đến việc đánh giá mức độ tin cậy của
thông tin đó từ người dùng. Điều này đã được
chứng minh trong các nghiên cứu trước đó
của (Cheung and Lee, 2012; Zhao et al.,
2015) nhưng lại khác biệt với kết quả nghiên
cứu của (Chakraborty, 2019) - cho rằng người
tiêu dùng ngày càng thông thái nên họ có thể
tự đánh giá mức độ tin cậy của thông tin mà
không cần dựa vào nguồn phát. Với các khách
du lịch Gen Z Việt Nam, thông tin do các
nguồn có độ tin cậy cao cung cấp được coi là
hữu ích và đáng tin cậ, và do đó tạo điều kiện
thuận lợi cho việc chuyển giao kiến   thức. 

Thông tin hai chiều bao gồm cả mặt tích
cực và tiêu cực về sản phẩm/dịch vụ sẽ giúp
người dùng gia tăng nhận thức về độ tin cậy
thông tin. Vì người tiêu dùng nói chung tin
rằng mỗi sản phẩm đều có ưu và nhược điểm
riêng nên các thông tin đánh giá tập trung vào
cả hai khía cạnh này sẽ được coi là trung thực,
kết quả này hỗ trợ cho kết quả nghiên cứu của
(Chen, 2016) khi cho rằng các thông tin hai
chiều sẽ có tính hữu ích cao hơn những thông
tin chỉ tập trung vào ưu (hoặc nhược điểm)
của sản phẩm.

Nhận thức về độ tin cậy của thông tin có
ảnh hưởng tích cực đến ý định mua trực tuyến
DVLT của khách du lịch Gen Z. Đây được coi
là tiền đề quan trọng trong quá trình ra quyết
định của người tiêu dùng và làm giảm sự mơ
hồ trong cả tương tác kinh doanh và xã hội
(Chakraborty, 2019; Shukla and Mishra,
2022), người mua trực tuyến coi các thông tin
eWOM là đáng tin cậy, họ có xu hướng đưa
ra quyết định mua hàng theo đó. 

Cuối cùng, các thông tin tích cực về CSLT
không có tác động đáng kể với nhận thức về
độ tin cậy. Điều này tương đồng với các kết
quả nghiên cứu của (Zhao et al., 2015;
Chakraborty, 2019). Các công ty có thể can
thiệp vào các đánh giá trực tuyến của người
tiêu dùng bằng cách trả tiền cho các cá nhân
để họ nhận xét tốt hoặc xếp hạng cao; tính ẩn
danh của người đánh giá cũng là một yếu tố
khiến người đọc nghi ngờ về tính xác thực
của các bình luận tích cực (Lee, J., Park, D.-
H., & Han, 2008). Những người dùng có thể
nảy sinh tâm lý đưa ra thông tin tích cực để

phù hợp với đám đông hoặc để nhận được ưu
đãi từ các thương hiệu, bởi vậy, người đọc sẽ
không cảm nhận được sự khách quan hay tin
cậy của thông tin đó. Ngoài ra, những đánh
giá tích cực nhưng quá chung chung, phiến
diện, thiếu thông tin chi tiết về trải nghiệm
của người viết cũng là một rào cản với khách
hàng trong việc xác định mức độ tin cậy của
thông tin.

5.2. Hàm ý chính sách
- Sự gắn kết là yếu tố quan trọng để khách

du lịch Gen Z đánh giá một nguồn thông tin có
đáng tin cậy hay không. Bởi vậy, các CSLT
cần tăng cường sự gắn kết bằng cách khuyến
khích những phản hồi từ những du khách đã
từng sử dụng DVLT và động viên họ lan tỏa
những thông tin về CSLT tới những người có
liên quan thông qua tài khoản cá nhân trên
mạng xã hội để những người thân quen với họ
có thể tiếp cận. Khích lệ du khách để lại đánh
giá sau khi trải nghiệm dịch vụ bằng cách gửi
email hoặc thông báo; có thể sử dụng các hệ
thống khen thưởng như điểm tích lũy hoặc
giảm giá cho những đánh giá chi tiết.

- Trong mua sắm trực tuyến, việc tạo ra
cảm giác về Sự hiện diện xã hội đã được
chứng minh là có tác động đáng kể đến nhận
thức về độ tin cậy thông tin. Các CSLT có thể
xây dựng một cộng đồng bao gồm những
khách du lịch đã từng sử dụng dịch vụ và cả
khách hàng tiềm năng, thúc đẩy những cuộc
trò chuyện, trao đổi về các trải nghiệm tại
CSLT nhằm tạo ra những cảm giác thực, mặt
đối mặt giữa những người trao đổi thông tin
với nhau. Điều này khuyến khích thúc đẩy
khách du lịch thảo luận và lan truyền thông
tin về điểm đến, góp phần làm tăng cường
cảm giác về sự hiện diện xã hội của họ để
thúc đẩy niềm tin và ý định hành vi.

- Những tín hiệu thị giác như Thông tin
kèm hình ảnh được coi là một bằng chứng để
đánh giá mức độ tin cậy của thông tin. Các
CSLT nên sử dụng và cũng thúc đẩy người
dùng sáng tạo UGC (User-Generated
Content) - là những nội dung do người dùng
tạo ra, bao gồm hình ảnh, video, review, bình
luận được đăng tải trên các nền tảng trực
tuyến. Để làm điều này, doanh nghiệp có thể
tổ chức các minigame sáng tạo nội dung, tạo
chương trình giảm giá cho du khách để lại
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review, cuộc thi check-in điểm đến, khuyến
khích du khách đăng tải thông tin kèm hình
ảnh hoặc clip minh họa. 

- Độ tin cậy và uy tín của người tạo ra
thông tin là một yếu tố có tác động đáng kể
đến nhận thức về độ tin cậy của người nhận.
Nguồn uy tín có thể đến từ những người nổi
tiếng trong lĩnh vực, các KOLs, KOCs. Tuy
nhiên, xu hướng hiện nay, các bạn trẻ thường
tin tưởng vào KOCs (Key Opinion
Consumers) hơn bởi họ là những người tiêu
dùng bình thường nhưng có sức ảnh hưởng
nhất định nhờ tính xác thực và khả năng kết
nối tốt với nhóm khách hàng mục tiêu. Việc
sử dụng KOCs thường phù hợp với các sản
phẩm hoặc dịch vụ cần đánh giá chân thực,
khách quan từ người dùng.

- Các thông tin truyền miệng sẽ trở nên
đáng tin cậy hơn nếu nó là những thông tin
hai chiều, phản ánh cả ưu và nhược điểm của
sản phẩm/dịch vụ. Do vậy, các CSLT nên tăng
cường những phản hồi chi tiết về dịch vụ của
mình, khuyến khích khách hàng đánh giá toàn
diện, trên nhiều khía cạnh khác nhau; chấp
nhận cả những bình luận tích cực và tiêu cực
về dịch vụ; lắng nghe, tiếp thu và khắc phục
những phản hồi từ các khách du lịch để cải
thiện chất lượng dịch vụ.

6. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn

mẫu thuận tiện, đối tượng khảo sát là Gen Z
tập trung chủ yếu tại khu vực miền Bắc nên có
thể hạn chế khả năng khái quát hóa. Các yếu
tố trong quá trình truyền thông liên quan đến
truyền miệng điện tử có thể được mở rộng và
kiểm chứng trong các nghiên cứu sau này;
chẳng hạn như đặc điểm của người nhận thông
tin (kiến thức/kinh nghiệm trước đó của họ về
sản phẩm/dịch vụ hay trình độ chuyên môn);
sức mạnh, tính nhất quán của các thông tin
eWOM được tạo ra bởi những du khách khác
nhau; hoặc so sánh mức độ tác động của các
thuộc tính eWOM đến hành vi của khách hàng
trên các nền tảng truyền thông khác nhau. 

Kết luận
Truyền miệng điện tử đang là hình thức

truyền thông hiệu quả của các CSLT đối với
khách du lịch thế hệ Z. Trong bối cảnh người
tiêu dùng hiện nay phải đối mặt với lượng
thông tin khổng lồ, những thông tin truyền

miệng đảm bảo độ tin cậy sẽ được họ sử dụng
làm căn cứ để đưa ra các quyết định mua
hàng. Những thuộc tính của eWOM có ảnh
hưởng đáng kể tới nhận thức của khách du
lịch về độ tin cậy thông tin là sự gắn kết với
nguồn, sự hiện diện xã hội, các tín hiệu thị
giác, độ tin cậy của nguồn hay các thông tin
hai chiều. Để tăng cường hiệu quả của
eWOM, các CSLT nên tập trung vào các
thuộc tính này bằng việc lựa chọn nguồn phát
thông tin uy tín, khuyến khích khách du lịch
đưa ra những khuyến nghị đa dạng về cả nội
dung lẫn hình thức sau khi trải nghiệm dịch
vụ nhằm tăng cường ý định mua của họ.!
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Summary

This study investigates the influence of
electronic word-of-mouth (eWOM) on the
online purchase intention of lodging services
among Generation Z tourists in Vietnam, with
a focus on the mediating role of “perceived
information credibility.” Utilizing a quantita-
tive research approach, the study employs the
Structural Equation Model (SEM) to analyze
data collected from a survey of 280
Generation Z, processed through SPSS and
AMOS software. The findings reveal that var-
ious attributes of eWOM such as engage-
ment, source credibility, bidirectional infor-
mation exchange, visual accompaniment of
information, and social presence positively
contribute to “perceived information credibil-
ity.” This perceived credibility, in turn, signif-
icantly enhances the online purchase inten-
tion for lodging services among the target
demographic. The results offer valuable
insights for lodging establishments, under-
scoring the critical role of eWOM in shaping
consumer purchase behavior. These findings
provide a foundation for the strategic devel-
opment and refinement of marketing commu-
nication initiatives aimed at effectively
attracting and engaging customers.
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