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Tóm tắt:
Nội dung do người dùng tạo (UGC) trên Facebook đã trở thành nguồn thông tin quan trọng ảnh 
hưởng đến hình ảnh điểm đến và ý định hành vi du lịch. Tuy nhiên, thiếu các nghiên cứu tập trung 
vào độ tin cậy của UGC. Nghiên cứu này phân tích tác động của độ tin cậy UGC Facebook đến hình 
ảnh điểm đến và ý định du lịch đến Thành phố Hồ Chí Minh. Nghiên cứu định lượng được sử dụng, 
dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát 311 người dùng Facebook chưa từng đến Thành phố Hồ 
Chí Minh, phân tích định lượng qua mô hình phương trình cấu trúc (SEM) được sử dụng để kiểm tra 
các giả thuyết. Kết quả đã chỉ ra rằng độ tin cậy của UGC ảnh hưởng đáng kể đến hình ảnh điểm đến 
(nhận thức và tình cảm) và có tác động tích cực đến ý định du lịch. Nghiên cứu này làm phong phú 
thêm các nghiên cứu và điều tra thực nghiệm về độ tin cậy UGC Facebook trong bối cảnh marketing 
du lịch và ý định hành vi của du khách. Các kết quả của nghiên cứu giúp các nhà quản lý điểm đến 
và marketing du lịch tận dụng hiệu quả độ tin cậy UGC Facebook để phát triển hình ảnh điểm đến 
và thu hút khách du lịch.
Từ khóa: Độ tin cậy, hình ảnh điểm đến, Facebook, ý định du lịch, nội dung do người dùng tạo 
(UGC).
Mã JEL: M3.

The impact of user-generated content credibility on Facebook on destination image and travel 
intention to Ho Chi Minh City
Abstract:
User-generated content (UGC) on Facebook has become an essential source of information affecting 
destination image and tourist behavioral intention. However, there is a lack of research focusing on 
the credibility of UGC. This study analyzes the impact of Facebook UGC’s credibility on destination 
image and tourist travel intention to Ho Chi Minh City. Quantitative research was used; data were 
collected through a survey of 311 Facebook users who had never been to Ho Chi Minh City, and 
quantitative analysis through structural equation modeling was employed to test the hypotheses. 
The results reveal that UGC credibility significantly affects destination image (cognitive and 
affective) and positively impacts tourist behavioral intention. This research enriches the literature 
and empirical investigation of Facebook UGC’s credibility in the context of tourism marketing and 
tourist behavioral intention. The study results help destination managers and tourism marketers 
leverage Facebook UGC credibility effectively to develop destination image and attract tourists.
Keywords: Credibility, destination image, Facebook, travel intention, user-generated content.
JEL Codes: M3.
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1. Đặt vấn đề
Ngày nay, du khách ngày càng dựa vào các nền tảng mạng xã hội để tìm kiếm thông tin, chia sẻ kinh 

nghiệm, đánh giá dịch vụ và lên kế hoạch cho các chuyến đi. Với lượng người dùng khổng lồ và khả năng 
lan truyền thông tin nhanh chóng, các nền tảng mạng xã hội như Facebook cho phép người dùng có thể tạo ra 
và chia sẻ nội dung liên quan đến du lịch, trở thành kênh quảng bá tiềm năng cho các điểm đến du lịch hiện 
nay. Tác động của nội dung do người dùng tạo (UGC) ra đã tăng đáng kể trong thập kỷ qua do sự phát triển 
của phương tiện truyền thông xã hội (Ayeh & cộng sự, 2013). Khách du lịch tiềm năng thường xuyên tham 
khảo các bài đánh giá trực tuyến do người dùng tạo ra về các điểm đến du lịch (Ayeh & cộng sự, 2013), do 
đó UGC đã trở thành nguồn thông tin thiết yếu cho du khách (Cox & cộng sự, 2009). Những thông tin này 
định hình nhận thức của khách du lịch về các điểm đến và cuối cùng là ý định du lịch và quá trình ra quyết 
định du lịch của họ (Fotis & cộng sự, 2012). Với sự lan rộng toàn cầu của việc sử dụng Internet và sự gia 
tăng tương tác ảo giữa người tiêu dùng, nội dung do người dùng tạo ra đã được chứng minh là có ảnh hưởng 
lớn đến nhận thức của khách du lịch về một điểm đến và quá trình ra quyết định của họ (Nguyen & Tong, 
2023; Stepchenkova & Zhan, 2013). 

Bên cạnh đó, nội dung số do khách du lịch cung cấp ngày càng ảnh hưởng đến nhận thức và việc tạo 
hình ảnh về điểm đến (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009). Hình ảnh điểm đến có thể được định hình mạnh 
mẽ thông qua UGC trên phương tiện truyền thông xã hội, vì nội dung do người tiêu dùng tạo ra ảnh hưởng 
đáng kể và nhanh chóng đến hình ảnh điểm đến (Lim & cộng sự, 2012), từ đó tác động đến ý định hành vi 
của khách du lịch (Nguyen & Tong, 2023; Phan & cộng sự, 2023). Tổng quan một số nghiên cứu hiện có về 
UGC đã chỉ trích ảnh hưởng của UGC đối với nhận thức và quá trình ra quyết định về du lịch dựa trên khả 
năng nội dung giả hoặc không đáng tin cậy (Del Chiappa, 2011). Nhận định này đã thúc đẩy các nghiên cứu 
về độ tin cậy của UGC trong những năm gần đây (Adeloye & cộng sự, 2022; Assaker, 2020; Ayeh, 2015; 
Filieri & cộng sự, 2015; Li & cộng sự, 2024; Rahman & cộng sự, 2020a; Schouten & cộng sự, 2020). Tuy 
nhiên, vẫn còn thiếu các phân tích về độ tin cậy được khách du lịch nhận thức của UGC trên mạng xã hội 
Facebook và ảnh hưởng của chúng đến hình ảnh điểm đến và ý định du lịch, do đó niên cứu này nhằm mục 
đích xem xét nhận thức của khách du lịch về độ tin cậy của UGC được nhận thức ảnh hưởng đến hình ảnh 
điểm đến và ý định du lịch với nghiên cứu trường hợp là thành phố Hồ Chí Minh, Việt Nam.

2. Tổng quan nghiên cứu và phát triển giả thuyết
2.1. Độ tin cậy của nội dung do người dùng tạo
UGC là bất kỳ loại văn bản, dữ liệu hoặc hành động nào do người dùng hệ thống kỹ thuật số trực tuyến 

thực hiện, được cùng một người dùng xuất bản và phổ biến thông qua các kênh độc lập, tạo ra hiệu ứng biểu 
đạt hoặc giao tiếp theo cách riêng lẻ hoặc kết hợp với các đóng góp khác từ cùng một nguồn hoặc các nguồn 
khác (Santos, 2022). UGC đã được nhiều nhà quản lý điểm đến du lịch sử dụng như một công cụ và phương 
pháp tiếp thị mạnh mẽ (Burgess & cộng sự, 2009; Zhang & cộng sự, 2021) vì có thể ảnh hưởng đến đến cảm 
nhận của khách du lịch về điểm đến cũng như ý định và hành vi của khách du lịch (Borges-Tiago & cộng 
sự, 2019; González-Rodríguez & cộng sự, 2022). Tuy nhiên, do quá tải thông tin, người sử dụng UGC hay 
khách du lịch tiềm năng ngày càng không chắc chắn về độ tin cậy của nguồn và chất lượng thông tin được 
cung cấp cho họ (Loda & cộng sự, 2009). Do đó, nhiều nhà nghiên cứu đã cố gắng phát triển thang đo lường 
độ tin cậy của UGC và ảnh hưởng của nó đối sự phát triển hình ảnh điểm đến và ý định hành vi của du khách.

Độ tin cậy có thể được định nghĩa đơn giản là mức độ đáng tin cậy của một số thông tin và/hoặc nguồn 
gốc của thông tin đó (Hovland, Janis & Kelley, 1953). Độ tin cậy được cảm nhận khi người nhận thông 
tin đánh giá người truyền hoặc nguồn của thông điệp được truyền đạt dựa trên thông điệp hoặc thông tin 
(Eisend, 2006). Các nhà nghiên cứu cho rằng độ tin cậy của UGC phụ thuộc vào nhiều yếu tố, bao gồm cả 
nguồn của nền tảng chia sẻ, sự minh bạch của người tạo nội dung, sự phù hợp của thông tin với nhu cầu của 
người dùng (Yoo & Gretzel, 2011), độ tin cậy của thông điệp (Appelman & Sundar, 2016), và mức độ tin 
tưởng của người dùng (Kitsios & cộng sự, 2022). Như vậy, khi nói đến độ tin cậy của UGC cần cân nhắc đến 
độ tin cậy của nguồn và chất lượng của thông tin, cũng như mức độ tin tưởng của người dùng đối với UGC.

Trong nghiên cứu này chúng tôi đề xuất độ tin cậy UGC Facebook là khái niệm đa chiều bao gồm các 
thành phần sự tinh thông (Perceived expertise), tính tin cậy cảm nhận (Perceived trusthworthiness), tính 
hữu ích cảm nhận (Perceived usefulness), sự vui vẻ cảm nhận (Perceived enjoyment), giá trị cảm nhận 
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(Perceived value). Dựa trên lý thuyết về độ tin cậy của nguồn (Hovland, Janis & Kelley, 1953), hai thành 
phần là tính tin cậy và sự tinh thông có vẻ như nhận được sự đồng thuận chung của các nhà nghiên cứu 
(Ayeh & cộng sự, 2013; Tseng & Fogg, 1999) trong việc đo lường độ tin cậy UGC và sự chấp nhận sử dụng 
UGC trong bối cảnh du lịch. Ngoài ra, các nghiên cứu trước đây về việc sử dụng và áp dụng các bài đánh 
giá du lịch trực tuyến đã sử dụng mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) được đề xuất bởi Davis (1989) cũng 
đã xác nhận rằng tính hữu ích cảm nhận ảnh hưởng đến ý định sử dụng UGC và các bài đánh giá trực tuyến 
của du khách một cách trực tiếp (Ayeh & cộng sự, 2013) hoặc gián tiếp thông qua thái độ (Ayeh, 2015) và 
ảnh hưởng lòng tin của người dùng (Kitsios & cộng sự, 2022). Cuối cùng, cảm nhận của du khách tiềm năng 
đối với sự thích thú có thể phản ánh độ tin cậy của nguồn và giá trị cảm nhận đều được đề xuất nghiên cứu 
như các yếu tố chính quyết định ý định hành vi của người tiêu dùng trong bối cảnh thông tin liên quan đến 
du lịch từ mạng xã hội (Kitsios & cộng sự, 2022). Giá trị cảm nhận ảnh hưởng đến sự tin tưởng của người 
dùng đối với UGC, thành phần này kết hợp cả khía cạnh giá trị xã hội và giá trị thông tin (Kitsios & cộng 
sự, 2022; Mohd Suki & Mohd Suki, 2020). Trong bối cảnh của UGC du lịch trên các trang mạng xã hội, 
Mohd Suki & Mohd Suki (2020) và Kitsios & cộng sự (2022) coi giá trị cảm nhận là một chiều duy nhất kết 
hợp các khía cạnh như giá trị xã hội và giá trị thông tin, khía cạnh xã hội đề cập đến tiện ích có được từ sự 
chấp nhận, ấn tượng tích cực và sự chấp thuận của xã hội đối với nội dung thông tin và khía cạnh thông tin 
đề cập đến lợi thế có được từ việc thu thập thông tin hữu ích từ bạn bè hoặc nhà cung cấp thông tin chuyên 
nghiệp khi người dùng áp dụng thông tin đó để giải quyết vấn đề hoặc nâng cao kỹ năng và khả năng của 
mình (Kitsios & cộng sự, 2022; Mohd Suki & Mohd Suki, 2020). 

Niềm tin vào UGC đã được chứng minh là có ảnh hưởng đến sự mong đợi của du khách tiềm năng đối 
với điểm đến du lịch (Narangajavana & cộng sự, 2017). Thực vậy, khách du lịch tiềm năng có nhiều khả 
năng phát triển nhận thức tốt về điểm đến dựa trên thông tin thu được từ UGC nếu họ tin tưởng và tự tin vào 
người tạo nội dung. Nếu thông tin đến từ một nguồn trực tuyến đáng tin cậy, thông tin về điểm đến có thể 
định hình một hình ảnh thuận lợi (Yamagishi & cộng sự, 2024). UGC cung cấp những hiểu biết chân thực từ 
những du khách khác thông qua các bài đánh giá và bài đăng trên mạng xã hội, thúc đẩy sự tin tưởng và khả 
năng liên hệ có tác động đáng kể đến sự hình thành hình ảnh nhận thức và hình ảnh tình cảm, định hình nhận 
thức của khách du lịch tiềm năng về điểm đến du lịch (Rahman & cộng sự, 2020b; Zain & cộng sự, 2024). 
Độ tin cậy UGC có ảnh hưởng tích cực đáng kể đến ý định đến thăm điểm đến (Adeloye & cộng sự, 2022; 
Arora & Lata, 2020; Yamagishi & cộng sự, 2024). Do đó, các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất bao gồm:

H1: Độ tin cậy UGC Facebook ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh tình cảm điểm đến.
H2: Độ tin cậy UGC Facebook ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh nhận thức điểm đến. 
H3: Độ tin cậy UGC Facebook ảnh hưởng tích cực đến ý định du lịch. 
2.2. Hình ảnh điểm đến và ý định du lịch
Hình ảnh điểm đến du lịch (tourism destination image) là tổng thể niềm tin, ý tưởng và ấn tượng của một 

cá nhân về một điểm đến (Baloglu & McCleary, 1999). Mặc dù hình ảnh điểm đến du lịch là một khái niệm 
đa chiều, tuy nhiên hai thành phần được công nhận rộng rãi trong nhiều tài liệu nghiên cứu bao gồm hình 
ảnh nhận thức và hình ảnh tình cảm (Baloglu & McCleary, 1999; Santana & Gosling, 2018). Hình ảnh nhận 
thức đề cập đến niềm tin hoặc kiến   thức về một điểm đến dựa trên đánh giá nhận thức, hình ảnh tình cảm đề 
cập đến cảm xúc và/hoặc sự gắn bó với một điểm đến (Baloglu & McCleary, 1999). Những hình ảnh nhận 
thức và cảm xúc này có nguồn gốc từ thông tin từ nhiều nguồn khác nhau bao gồm các nền tảng trực tuyến 
trước khi đến thăm điểm đến (Santana & Gosling, 2018) và có ảnh hưởng tích cực đến ý định đến thăm điểm 
đến (Chen & Tsai, 2007; Khan & cộng sự, 2017).

Hình ảnh điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến ý định hành vi (Afshardoost & Eshaghi, 2020). Ajzen 
(1991) cho rằng ý định hành vi là xu hướng tiếp tục thực hiện một hành vi cụ thể trong tương lai. Ý định du 
lịch là động lực chính thúc đẩy khách du lịch đi du lịch đến các điểm đến (Woodside & Lysonski, 1989), ý 
định đến thăm một điểm đến càng mạnh thì khả năng người đó đến thăm địa điểm đó càng cao. Ý định du 
lịch, hay còn gọi là ý định ghé thăm, là động lực thúc đẩy hành vi du lịch của một cá nhân (Nguyen & cộng 
sự, 2021). Nó được hình thành bởi nhiều yếu tố, bao gồm hình ảnh điểm đến, nội dung sáng tạo, câu chuyện 
cảm xúc và các biến số nhân khẩu học (Arora & Lata, 2020; Nguyen & cộng sự, 2021). Trong nghiên cứu 
này, ý định du lịch được định nghĩa là ý định và xu hướng chủ quan của khách du lịch tiềm năng đến thăm 
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một điểm đến nhất định, được kích thích bởi độ tin cậy UGC Facebook và hình ảnh điểm đến cả nhận thức 
và tình cảm. Do đó, các giả thuyết nghiên cứu bao gồm:

H4: Hình ảnh tình cảm ảnh hưởng tích cực đến ý định du lịch.

H5: Hình ảnh nhận thức ảnh hưởng tích cực đến ý định du lịch.

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Thang đo nghiên cứu
Facebook là trang mạng xã hội được truy cập nhiều nhất và được sử dụng rộng rãi nhất trong ngành du 

lịch (Peralta, 2019). Năm 2024, Facebook là mạng xã hội phổ biến nhất tại Việt Nam, duy trì vị trí hàng đầu 
trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng tăn, với 72,7 triệu người dùng. UGC trên Facebook và các phương tiện 
truyền thông xã hội khác do khách du lịch cá nhân, bao gồm cả những người viết blog du lịch, đăng tải, nằm 
ngoài tầm kiểm soát của các tổ chức quản lý du lịch và được chứng minh là ngày càng ảnh hưởng đáng kể 
đến ý định du lịch của du khách tiềm năng (Latif & cộng sự, 2020; Pahlevan Sharif & Mura, 2019; Phan & 
cộng sự, 2023). 

Thang đo độ tin cậy UGC Facebook là khái niệm đa chiều được đề xuất bao gồm các thành phần: sự tinh 
thông, tính tin cậy được kế thừa từ nghiên cứu của Ayeh & cộng sự (2013), tính hữu ích được điều chỉnh từ 
(Ayeh, 2015; Lam & cộng sự, 2020), sự vui vẻ và giá trị cảm nhận được kế thừa từ nghiên cứu của Kitsios & 
cộng sự (2022). Thang đo hình ảnh điểm đến nhận thức và tình cảm được kế thừa từ nghiên cứu của Lam & 
cộng sự (2020) và thang đo ý định du lịch được kế thừa từ Arora & Lata (2020). Thang đo nghiên cứu được 
hiệu chỉnh dựa trên kết quả tham vấn chuyên gia là các nhà khoa học nghiên cứu liên quan đến chủ đề này 
để đảm bảo tính phù hợp với bối cảnh nghiên cứu tại Việt Nam. Các biến trong mô hình nghiên cứu được đo 
lường bằng thang đo Likert 5 điểm (1 = Hoàn toàn không đồng ý, 5 = Hoàn toàn đồng ý).

3.2. Thu thập dữ liệu
Nhằm đảm bảo thang đo nghiên cứu được phát triển phù hợp với bối cảnh Việt Nam, nghiên cứu thử 

nghiệm được thực hiện đối với 30 khách du lịch nội địa. Kết quả nghiên cứu thử nghiệm cho thấy thang đo 
đảm bảo độ tin cậy, những thiếu xót về mặt ngôn ngữ như các thuật ngữ chuyên ngành gây khó hiểu được 
xác định và loại bỏ. Nghiên cứu chính thức được thực hiện với dữ liệu được thu thập từ 311 người dùng 
Facebook chưa từng đến thành phố Hồ Chí Minh, đã từng tiếp xúc với các UGC về du lịch trên Facebook 
bao gồm cả chủ động và thụ động. Khảo sát trực tuyến sử dụng Google Form được thực hiện từ tháng 9 
năm 2024 đến tháng 10 năm 2024 theo phương pháp điều tra chọn mẫu thuận tiện. Những người tham gia 
khảo sát được giới thiệu về các UGC Facebook là các bài viết hoặc bài đăng (có thể chứa hình ảnh, văn bản, 
video) của người dùng Facebook (bạn bè, người thân) về du lịch thành phố Hồ Chí Minh, nội dung hiển thị 
trên trang chủ Facebook của người dùng hoặc nội dung trong các trang (fanpage) và nhóm (group).Thống kê 
mô tả mẫu nghiên cứu cho thấy mẫu có sự phân bố khá cân bằng về giới tính với 52,4% nam giới và 47,6% 
nữ giới. Độ tuổi của nhóm mẫu tham gia cuộc khảo sát này tập trung chủ yếu ở nhóm 18-50 (chiếm 88%), 
phản ánh nhóm du khách trẻ, năng động, thường xuyên sử dụng mạng xã hội Facebook. Mức thu nhập trải 
rộng từ dưới 10 triệu đến trên 20 triệu/tháng, cho thấy sự đa dạng về khả năng chi tiêu. Du khách đến từ 
khắp các vùng miền trên cả nước.

có ảnh hưởng tích cực đáng kể đến ý định đến thăm điểm đến (Adeloye & cộng sự, 2022; Arora & Lata, 2020; 
Yamagishi & cộng sự, 2024). Do đó, các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất bao gồm: 

H1: Độ tin cậy UGC Facebook ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh tình cảm điểm đến. 

H2: Độ tin cậy UGC Facebook ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh nhận thức điểm đến.  

H3: Độ tin cậy UGC Facebook ảnh hưởng tích cực đến ý định du lịch.  

2.2. Hình ảnh điểm đến và ý định du lịch 

Hình ảnh điểm đến du lịch (tourism destination image) là tổng thể niềm tin, ý tưởng và ấn tượng của một cá 
nhân về một điểm đến (Baloglu & McCleary, 1999). Mặc dù hình ảnh điểm đến du lịch là một khái niệm đa 
chiều, tuy nhiên hai thành phần được công nhận rộng rãi trong nhiều tài liệu nghiên cứu bao gồm hình ảnh 
nhận thức và hình ảnh tình cảm (Baloglu & McCleary, 1999; Santana & Gosling, 2018). Hình ảnh nhận thức 
đề cập đến niềm tin hoặc kiến thức về một điểm đến dựa trên đánh giá nhận thức, hình ảnh tình cảm đề cập 
đến cảm xúc và/hoặc sự gắn bó với một điểm đến (Baloglu & McCleary, 1999). Những hình ảnh nhận thức và 
cảm xúc này có nguồn gốc từ thông tin từ nhiều nguồn khác nhau bao gồm các nền tảng trực tuyến trước khi 
đến thăm điểm đến (Santana & Gosling, 2018) và có ảnh hưởng tích cực đến ý định đến thăm điểm đến (Chen 
& Tsai, 2007; Khan & cộng sự, 2017). 

Hình ảnh điểm đến có ảnh hưởng tích cực đến ý định hành vi (Afshardoost & Eshaghi, 2020). Ajzen (1991) 
cho rằng ý định hành vi là xu hướng tiếp tục thực hiện một hành vi cụ thể trong tương lai. Ý định du lịch là 
động lực chính thúc đẩy khách du lịch đi du lịch đến các điểm đến (Woodside & Lysonski, 1989), ý định đến 
thăm một điểm đến càng mạnh thì khả năng người đó đến thăm địa điểm đó càng cao. Ý định du lịch, hay còn 
gọi là ý định ghé thăm, là động lực thúc đẩy hành vi du lịch của một cá nhân (Nguyen & cộng sự, 2021). Nó 
được hình thành bởi nhiều yếu tố, bao gồm hình ảnh điểm đến, nội dung sáng tạo, câu chuyện cảm xúc và các 
biến số nhân khẩu học (Arora & Lata, 2020; Nguyen & cộng sự, 2021). Trong nghiên cứu này, ý định du lịch 
được định nghĩa là ý định và xu hướng chủ quan của khách du lịch tiềm năng đến thăm một điểm đến nhất 
định, được kích thích bởi độ tin cậy UGC Facebook và hình ảnh điểm đến cả nhận thức và tình cảm. Do đó, 
các giả thuyết nghiên cứu bao gồm: 

H4: Hình ảnh tình cảm ảnh hưởng tích cực đến ý định du lịch. 

H5: Hình ảnh nhận thức ảnh hưởng tích cực đến ý định du lịch. 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

 
 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo nghiên cứu 
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Để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích mô hình phương trình cấu trúc 
(SEM) với phần mềm SPSS 22.0 và AMOS 24.0. Dữ liệu được phân tích qua nhiều giai đoạn. Đầu tiên, sử 
dụng phần mềm SPSS 22.0 để tạo thống kê mô tả và tiến hành phân tích độ tin cậy của dữ liệu. Sau đó, tiến 
hành phân tích nhân tố khám phá (EFA) trên thang đo độ tin cậy của UGC Facebook để xác định các yếu tố 
độ tin cậy UGC. Cuối cùng, phân tích mô hình phương trình cấu trúc (CB-SEM) với phần mềm AMOS 24.0 
để đánh giá phép đo theo hai bước: (1) Đánh giá độ tin cậy và tính hợp lệ của mô hình đo lường và (2) Đánh 
giá các mối quan hệ cấu trúc giữa các cấu trúc tiềm ẩn. 

4. Kết quả 
4.1. Đánh giá mô hình đo lường
Phân tích nhân tố khám phá (EFA) với phép trích thành phần chính (PCA) được sử dụng để rút trích các 

chiều cơ bản của độ tin cậy UGC Facebook, 2 mục đã bị loại khỏi phân tích do điểm tải nhân tố thấp hơn 0,5 
hoặc tải chéo. Kết quả đề xuất 5 yếu tố được rút trích từ 18 biến còn lại. Thống kê KMO (0,828) và kết quả 
kiểm định Barlett’s (χ2 = 2259,898 và p < 0,000) cao hơn nhiều so với ngưỡng tối thiểu, cho thấy tính đầy 
đủ của mẫu và tính tương quan giữa các mục. Hệ số tải nhân tố của tất cả các mục đều lớn hơn yêu cầu tối 
thiểu 0,50, cho thấy đạt được giá trị hội tụ. Giá trị phân biệt cũng được xác nhận vì không có tải trọng chéo 
giữa các yếu tố được tìm thấy. Trong mỗi yếu tố riêng lẻ, độ tin cậy Cronbach’s α đều cao hơn tiêu chuẩn 
0,7 (Bảng 1). Tóm lại, cấu trúc nhân tố thu được là đầy đủ, hợp lệ và đáng tin cậy cho các phân tích sâu hơn. 

Mô hình đo lường bậc hai chứa ba cấu trúc bậc một bao gồm hình ảnh nhận thức, hình ảnh tình cảm và ý 
định du lịch, và một cấu trúc bậc hai là độ tin cậy UGC Facebook gồm năm chiều. Kết quả phân tích nhân 

cho thấy đạt được giá trị hội tụ. Giá trị phân biệt cũng được xác nhận vì không có tải trọng chéo giữa các yếu 
tố được tìm thấy. Trong mỗi yếu tố riêng lẻ, độ tin cậy Cronbach’s α đều cao hơn tiêu chuẩn 0,7 (Bảng 1). Tóm 
lại, cấu trúc nhân tố thu được là đầy đủ, hợp lệ và đáng tin cậy cho các phân tích sâu hơn.  

Mô hình đo lường bậc hai chứa ba cấu trúc bậc một bao gồm hình ảnh nhận thức, hình ảnh tình cảm và ý định 
du lịch, và một cấu trúc bậc hai là độ tin cậy UGC Facebook gồm năm chiều. Kết quả phân tích nhân tố xác 
nhận (CFA) của mô hình đo lường được trình bày trong Hình 1. Các chỉ số phù hợp tốt (χ²/df = 1,540, GFI = 
0,889, CFI = 0,952, TLI = 0,945, RMSEA = 0,042) cung cấp bằng chứng về sự phù hợp có thể chấp nhận được 
giữa mô hình đo lường và dữ liệu quan sát được (Hair & cộng sự, 2010). Giá trị độ tin cậy tổng hợp (CR) của 
các cấu trúc đều lơn hơn 0,7 đạt yêu cầu, do đó độ tin cậy của các cấu trúc hợp lệ. Tính hợp lệ hội tụ của mô 
hình được đánh giá thông qua tải trọng nhân tố và phương sai trích xuất trung bình (AVE). Phương sai trích 
(AVE) của tất cả các nhân tố đều lớn hơn 0,5, do đó, tính hợp lệ hội tụ của các cấu trúc được coi là có thể chấp 
nhận được. Kết quả kiểm tra giá trị phân biệt cho thấy tất cả các hệ số tương quan giữa các khái niệm đều nhỏ 
hơn căn bậc hai của AVE tương ứng, chứng tỏ các khái niệm được đo lường một cách độc lập. 

 

Bảng 1: Kết quả kiểm định độ tin cậy và tính hợp lệ 

Khái niệm Biến đo 
lường 

Hệ số tải Cronbach's Alpha AVE CR 

Sự tinh thông 
điều chỉnh từ (Ayeh & cộng sự, 

2013) 

STT1 0,752 0,818 0,534 0,820 
STT2 0,680 
STT3 0,759 
STT4 0,732 

Tính tin cậy điều chỉnh từ (Ayeh & 
cộng sự, 2013) 

TTC1 0,637 0,801 0,504 0,803 
TTC2 0,862 
TTC3 0,657 
TTC4 0,604 

Tính hữu ích 
điều chỉnh từ (Ayeh, 2015; Lam & 

cộng sự, 2020) 

THI1 0,737 0,751 0,505 0,754 
THI2 0,683 
THI3 0,665 

Sự thích thú điều chỉnh từ (Kitsios 
& cộng sự, 2022) 

TT1 0,744 0,801 0,576 0,802 
TT2 0,658 
TT3 0,757 

Giá trị cảm nhận 
điều chỉnh từ (Kitsios & cộng sự, 

2022) 

GTCN1 0,667 0,859 0,615 0,863 
GTCN2 0,811
GTCN3 0,842
GTCN4 0,717

Hình ảnh nhận thức 
điều chỉnh từ (Lam & cộng sự, 

2020) 
 

HANT3 0,846 0,877 0,578 0,846 
HANT4 0,616
HANT5 0,753
HANT6 0,779
HANT7 0,729

Hình ảnh tình cảm 
điều chỉnh từ (Lam & cộng sự, 

2020)  

HATC1 0,782 0,797 0,574 0,801 
HATC2 0,690
HATC3 0,526

Ý định du lịch 
điều chỉnh từ (Arora & Lata, 2020)  

YD1 0,735 0,848 0,592 0,852 
YD2 0,780 
YD3 0,877 
YD4 0,583 
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tố xác nhận (CFA) của mô hình đo lường được trình bày trong Hình 1. Các chỉ số phù hợp tốt (χ²/df = 1,540, 
GFI = 0,889, CFI = 0,952, TLI = 0,945, RMSEA = 0,042) cung cấp bằng chứng về sự phù hợp có thể chấp 
nhận được giữa mô hình đo lường và dữ liệu quan sát được (Hair & cộng sự, 2010). Giá trị độ tin cậy tổng 
hợp (CR) của các cấu trúc đều lơn hơn 0,7 đạt yêu cầu, do đó độ tin cậy của các cấu trúc hợp lệ. Tính hợp 
lệ hội tụ của mô hình được đánh giá thông qua tải trọng nhân tố và phương sai trích xuất trung bình (AVE). 
Phương sai trích (AVE) của tất cả các nhân tố đều lớn hơn 0,5, do đó, tính hợp lệ hội tụ của các cấu trúc 
được coi là có thể chấp nhận được. Kết quả kiểm tra giá trị phân biệt cho thấy tất cả các hệ số tương quan 
giữa các khái niệm đều nhỏ hơn căn bậc hai của AVE tương ứng, chứng tỏ các khái niệm được đo lường một 
cách độc lập.

4.2. Phân tích mô hình cấu trúc 
Sau khi xác nhận mô hình đo lường, mô hình cấu trúc đã được xây dựng bằng cách sử dụng bốn cấu trúc, 

bao gồm một cấu trúc ngoại sinh (độ tin cậy UGC Facebook) và ba cấu trúc nội sinh (hình ảnh nhận thức, 
hình ảnh tình cảm và ý định du lịch) và năm mối quan hệ lý thuyết được giả định giữa các cấu trúc. Kết quả 
phân tích SEM khẳng định, độ tin cậy UGC có ảnh hưởng tích cực đến cả hình ảnh nhận thức (β = 0,681, p 
< 0,001) và hình ảnh tình cảm (β = 0,656, p < 0,001) về thành phố Hồ Chí Minh. Cả hình ảnh nhận thức (β = 
0,252, p = 0,003) và hình ảnh tình cảm (β = 0,326, p < 0,001) đều có ảnh hưởng tích cực đến ý định du lịch, 
nhưng hình ảnh tình cảm có tác động mạnh hơn. Độ tin cậy UGC cũng có ảnh hưởng trực tiếp đến ý định du 
lịch (β = 0,282, p = 0,033 <0,05). Giá trị R2 cho thấy độ tin cậy UGC có thể giải thích được 43,0% sự biến 
thiên của hình ảnh tình cảm và giải thích 46,4% sự biến thiên của hình ảnh nhận thức, bên cạnh đó các biến 
độc lập độ tin cậy UGC, hình ảnh tình cảm và hình ảnh nhận thức của điểm đến giải thích được 54,0% sự 
biến thiên của ý định du lịch.

4.2. Phân tích mô hình cấu trúc  

Sau khi xác nhận mô hình đo lường, mô hình cấu trúc đã được xây dựng bằng cách sử dụng bốn cấu trúc, bao 
gồm một cấu trúc ngoại sinh (độ tin cậy UGC Facebook) và ba cấu trúc nội sinh (hình ảnh nhận thức, hình ảnh 
tình cảm và ý định du lịch) và năm mối quan hệ lý thuyết được giả định giữa các cấu trúc. Kết quả phân tích 
SEM khẳng định, độ tin cậy UGC có ảnh hưởng tích cực đến cả hình ảnh nhận thức (β = 0,681, p < 0,001) và 
hình ảnh tình cảm (β = 0,656, p < 0,001) về thành phố Hồ Chí Minh. Cả hình ảnh nhận thức (β = 0,252, p = 
0,003) và hình ảnh tình cảm (β = 0,326, p < 0,001) đều có ảnh hưởng tích cực đến ý định du lịch, nhưng hình 
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Kết quả nghiên cứu cho thấy, độ tin cậy UGC Facebook là cấu trúc bậc cao bao gồm năm thành phần: sự 

tinh thông, tính tin cậy, tính hữu ích, sự thích thú, giá trị cảm nhận. Độ tin cậy UGC Facebook có tác động 
tích cực đến hình ảnh điểm cả về khía cạnh nhận thức và khía cạnh tình cảm, điều này tương tự các nghiên 
cứu của Asyraff & cộng sự (2024); Lam & cộng sự (2020). Thật vậy, khách du lịch có nhiều khả năng phát 
triển nhận thức tốt về điểm đến dựa trên thông tin thu được từ UGC nếu họ tin tưởng và có sự tin tưởng vào 
người tạo nội dung. Nếu thông tin đến từ một nguồn trực tuyến đáng tin cậy, thông tin về điểm đến có thể 
định hình một hình ảnh thuận lợi. Ngoài ra, người dùng ngày càng thận trọng và tham gia vào việc xác minh 
thông tin thu được trực tuyến. Họ thường đọc kỹ các bình luận và đánh giá để xác thực thông tin do người 
tạo cung cấp (Yamagishi & cộng sự, 2024). Ngoài ra độ tin cậy của UGC có tác động trực tiếp đến ý định 
đi du lịch kết quả của nghiên cứu này phù hợp với các nghiên cứu (Adeloye & cộng sự, 2022; Nguyen & 
Tong, 2023). Những phát hiện này có ý nghĩa lý thuyết và thực tiễn quan trọng đối với phát triển du lịch và 
marketing điểm đến.

5.2. Ý nghĩa lý thuyết
Kết quả từ nghiên cứu này chỉ ra rằng thang đo độ tin cậy UGC là một cấu trúc bậc cao với năm chiều (sự 

tinh thông, tính tin cậy, tính hữu ích, sự thích thú, giá trị cảm nhận), bổ sung thêm cho sự hiểu biết về hàm 
ý của độ tin cậy và sự tin tưởng của người dùng đối với UGC. Trong các nghiên cứu trước đây, các học giả 
đã đề xuất nhiều chiều khác nhau của độ tin cậy UGC trong các bối cảnh khác nhau. Ví dụ, Ayeh & cộng sự 
(2013) dựa vào lý thuyết độ tin cậy của nguồn để mô tả cảm nhận của khách du lịch tiềm năng trong việc 
chấp nhận UGC. Arora & Lata (2020) đã đề xuất các chiều bao gồm tính chính xác, tính toàn diện và tính 
kịp thời trong bối cảnh UGC trên Youtube. Yılmazdoğan & cộng sự (2021) đề xuất độ tin cậy của nguồn bao 
gồm sự tinh thông, tính tin cậy và sự hấp dẫn. Tuy nhiên, các nghiên cứu này chỉ mới xác nhận thành phần 
độ tin cậy của nguồn, nghiên cứu hiện tại bổ sung thêm thành phần tính hữu ích của thông tin và sự thích thú 
và giá trị cảm nhận là những thành phần liên quan đến cảm nhận bên trong của người tiếp nhận thông tin, sự 
tin tưởng được cảm nhận có thể tạo thành cảm nhận về độ tin cậy của thông điệp.

5.3. Hàm ý quản lý
Nghiên cứu này cung cấp bằng chứng thực nghiệm rằng ý định du lịch của du khách chủ yếu bị ảnh hưởng 

độ tin cậy UGC và hình ảnh điểm đến. Do đó, kết quả nghiên cứu này cung cấp nhiều hàm ý quản lý đối với 
các nhà quản lý điểm đến trong việc xây dựng và duy trì độ tin cậy UGC trên Facebook xây dựng hình ảnh 
điểm đến tích cực và đáng tin cậy từ đó thúc đẩy ý định du lịch của du khách. Một số khuyến nghị bao gồm 
hợp tác với chuyên gia, người dùng Facebook có sức ảnh hưởng trong lĩnh vực du lịch để tạo ra nội dung 
đáng tin cậy; kiểm duyệt nội dung chặt chẽ để loại bỏ thông tin sai lệch, tiêu cực, đảm bảo tính minh bạch và 
khách quan trong việc cung cấp thông tin du lịch trên Facebook; khuyến khích du khách chia sẻ trải nghiệm 
du lịch thực tế, kể những câu chuyện trải nghiệm du lịch chân thực, cảm xúc để tạo ấn tượng sâu sắc trên 
Facebook sau chuyến đi và truyền cảm hứng cho du khách tiềm năng. 

6. Kết luận
Nghiên cứu thực nghiệm này đã chứng minh tác động của độ tin cậy UGC Facebook đến hình ảnh tình 

cảm và nhận thức của điểm đến du lịch và ý định du lịch của du khách tiềm năng. Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn 
còn một số hạn chế. Thứ nhất, nghiên cứu chỉ tập trung vào người dùng Facebook, chưa xem xét đến các 
nền tảng mạng xã hội khác như Instagram, TikTok, YouTube,... điều này có thể hạn chế tính khái quát của 
kết quả; các nghiên cứu tương lai có thể mở rộng phạm vi đối với độ tin cậy UGC từ nền tảng mạng xã hội 
khác, để có cái nhìn toàn diện hơn về tác động của độ tin cậy UGC đến ý định du lịch. Thứ hai, có thể bổ 
sung thêm các biến điều tiết vào mô hình nghiên cứu, chẳng hạn như các yếu tố nhân khẩu học, kinh tế,... để 
giải thích rõ hơn về ảnh hưởng của độ tin cậy UGC đối với hình ảnh điểm đến và ý định du lịch. 

Lời thừa nhận/Cám ơn: Nhóm tác giả xin trân trọng cám ơn sự tài trợ của Đại học Huế qua đề tài mã số 
DHH2024-10-40.
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