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Abstract: The emergence and development of Travel Social Media Influencers – TSMI has become 

a new social media channel for people who work in the field of tourism, bringing destination brands 

closer to travelers, especially generation Z. According to the recent survey of 800 zoomers living in 

Hanoi, the results show that 7 factors representing TSMI value have been newly adjusted. In 

addition, generation Z’s trust in branded posts is influenced by 4 aspects that represent TSMI, 

namely (1) Communication and interaction methods; (2) Level of pervasiveness; (3) Degree of 

identification; and (4) Similarity and familiarity with influence level. However, generation Z’s trust 

is not affected by the other 3 groups of factors including, (1) Charisma and trustworthiness; (2) 

Informational value; and (3) Professionalism in tourism. In order to implement branded posts 

effectively based on TSMI, the research results are especially significant in proposing measures so 

as to attract generation Z tourists in Hanoi. 
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Giá trị của người có sức ảnh hưởng trong lĩnh vực du lịch trên 

mạng xã hội và mối quan hệ với niềm tin vào phát ngôn về 

thương hiệu điểm đến dựa trên quan điểm của thế hệ Z 

trên địa bàn thành phố Hà Nội 

Hoàng Thị Thu Hương*, Lê Thị Thu Huyền, Hoàng Phương Linh,  

Nguyễn Hà Linh, Trần Quang Minh, Đỗ Thị Ngoan 

Trường Đại học Kinh tế Quốc dân, 207 Giải Phóng, Quận Hai Bà Trưng, Hà Nội, Việt Nam 

Nhận ngày 09 tháng 5 năm 2021  

Chỉnh sửa ngày 24 tháng 5 năm 2021; Chấp nhận đăng ngày 25 tháng 10 năm 2021 

Tóm tắt: Sự xuất hiện và phát triển của người có sức ảnh hưởng trong lĩnh vực du lịch trên mạng 

xã hội (Travel Social Media Influencer - TSMI) đã trở thành một kênh truyền thông xã hội mới đưa 

thương hiệu đến tới gần hơn với người tiêu dùng, đặc biệt là thế hệ Z. Thông qua điều tra 800 đối 

tượng thuộc thế hệ Z tại thành phố Hà Nội, kết quả cho thấy 7 yếu tố thể hiện TSMI được thiết lập 

mới về nội hàm. Ngoài ra, niềm tin của thế hệ Z đối với phát ngôn về thương hiệu điểm đến của 

TSMI bị tác động bởi 4 yếu tố: (1) Phương thức truyền đạt và tương tác, (2) Mức độ phủ sóng, (3) 

Mức độ nhận diện, (4) Sự tương đồng và thân thuộc; đồng thời không bị tác động bởi 3 nhóm yếu 

tố: (1) Đặc điểm thu hút và sự uy tín; (2) Giá trị về mặt thông tin và (3) Trình độ chuyên môn trong 

lĩnh vực du lịch. Với mục tiêu hướng tới marketing thương hiệu điểm đến một cách hiệu quả dựa 

vào TSMI, kết quả nghiên cứu đặc biệt có ý nghĩa trong việc đề xuất một số giải pháp nhằm thu hút 

khách du lịch là các đối tượng thuộc thế hệ Z trên địa bàn Hà Nội. 

Từ khóa: Thương hiệu điểm đến du lịch, người có sức ảnh hưởng, người có sức ảnh hưởng trong du 

lịch trên mạng xã hội, giá trị của người có sức ảnh hưởng trong du lịch trên mạng xã hội, niềm tin. 

1.  Giới thiệu* 

Hiện nay với sự bùng nổ của Internet cùng 

các phương tiện truyền thông, du lịch càng đến 

gần hơn với con người, đặc biệt là giới trẻ thông 

qua hình thức tiếp thị trực tuyến. Một trong 

những hình thức đó là sự xuất hiện và phát triển 

của TSMI, đã trở thành kênh truyền thông xu 

hướng cho những người làm du lịch, đưa thương 

hiệu điểm đến đến gần hơn với người tiêu dùng, 

đặc biệt là đối tượng thế hệ Z. 

Niềm tin về thương hiệu điểm đến của khách 

du lịch dựa trên rất nhiều yếu tố và là kết quả của 

________ 
* Tác giả liên hệ 

   Địa chỉ email: hoangthuhuong.neu@gmail.com 
   https://doi.org/10.25073/2588-1108/vnueab.4545 

rất nhiều sự lựa chọn khác nhau, trong đó có sự 

tác động của nhóm tham khảo [1], đặc biệt là 

thông tin truyền miệng trực tiếp từ những người 

có kinh nghiệm du lịch và thông qua các kênh 

truyền thông trên Internet [2, 3]. Những thông tin 

mà TSMI đưa ra và các đặc điểm khác liên quan 

sẽ góp phần định hướng về thương hiệu điểm đến 

cũng như hình thành niềm tin của khách du lịch 

về thương hiệu điểm đến [4]. Tuy nhiên, các 

nghiên cứu mới chỉ tập trung đánh giá chung về 

sự tác động của các yếu tố tiếp thị hay nhóm 

tham khảo tới niềm tin người tiêu dùng du lịch, 

vẫn còn ít nghiên cứu đi sâu vào đánh giá ảnh 
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hưởng của từng tác nhân kích thích cụ thể, điển 

hình là giá trị của TSMI [1, 5]. 

Thông qua Internet nói chung và mạng xã hội 

nói riêng, TSMI đã xuất hiện như một đại sứ của 

điểm đến để truyền tải thông điệp tác động tới 

niềm tin về thương hiệu điểm đến. Khi mạng xã 

hội trở nên phổ biến thì đó cũng là lúc chúng ta 

thấy những lời nhận xét, bình phẩm, đánh giá… 

về các sản phẩm hay thương hiệu được lan truyền 

nhanh chóng và có tác động mạnh mẽ đến niềm 

tin và hành vi mua của người tiêu dùng [6]. 

Dựa trên khoảng trống của các nghiên cứu 

trước đây, nghiên cứu này hướng đến mục tiêu 

nghiên cứu và đánh giá các yếu tố tác động đến 

niềm tin vào phát ngôn về thương hiệu điểm đến 

du lịch của thế hệ Z thông qua TSMI. Từ đó, 

nghiên cứu thảo luận để đưa ra phương hướng và 

giải pháp góp phần gia tăng tác động tích cực của 

TSMI nhằm đưa ra những gợi ý có ý nghĩa đối 

với các nhà quản lý điểm đến (DMO). 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

Thương hiệu điểm đến du lịch 

Olins [7] mô tả thương hiệu là thứ “giúp 

khách du lịch tăng cảm giác liên kết mạch lạc, 

nhất quán và có ý nghĩa về điểm đến, đồng thời 

mang lại một ‘trải nghiệm thương hiệu’”. Theo 

Ritchie và cộng sự [8], thương hiệu điểm đến là 

một cái tên, biểu tượng, logo hoặc hình ảnh nhằm 

xác định và phân biệt một địa điểm và truyền tải 

một trải nghiệm du lịch đáng nhớ được liên kết 

duy nhất với một địa điểm, đồng thời nó phải góp 

phần tăng cường và củng cố những ký ức thú vị 

gắn liền với địa điểm đó. 

Người có sức ảnh hưởng và người có sức ảnh 

hưởng trong lĩnh vực du lịch trên mạng xã hội 

Theo Keller và Fay [9], người có sức ảnh 

hưởng nói chung và TSMI nói riêng là những 

người có tầm ảnh hưởng trên mạng xã hội, được 

cộng đồng mạng biết tới. Họ có khả năng tìm 

kiếm thông tin về điểm đến nhiều hơn mức trung 

bình so với người khác. Từ đó, họ chia sẻ thông 

tin và đề xuất lời khuyên về điểm đến du lịch cho 

những người theo dõi và quan tâm đến họ. TSMI 

là những người có số lượng người theo dõi nhất 

định trên các nền tảng mạng xã hội, chia sẻ các 

nội dung thông tin có liên quan đến lĩnh vực du 

lịch, có thể bao gồm: (i) Chuyên gia trong lĩnh 

vực du lịch (giảng viên, tiến sĩ, chuyên viên 

trong lĩnh vực du lịch); (ii) Người nổi tiếng (diễn 

viên, ca sĩ,...); (iii) Các cá nhân hoạt động trên 

mạng xã hội (blogger, vlogger,... liên quan đến 

du lịch). 

Giá trị của người có sức ảnh hưởng trong 

lĩnh vực du lịch và mối quan hệ với niềm tin 

vào phát ngôn của họ về thương hiệu điểm đến 

du lịch 

- Giá trị quảng cáo (giá trị về mặt thông tin 

và giá trị về mặt giải trí): Sheth và 

Uslay [10] cho rằng giá trị được tạo ra và trao đổi 

trong các hoạt động marketing có thể thỏa mãn 

nhu cầu của người tiêu dùng. Một nghiên cứu cụ 

thể đã đề cập đến các yếu tố quyết định giá trị 

quảng cáo trực tuyến: giá trị về mặt thông tin của 

quảng cáo, giá trị về mặt giải trí và tạo yếu tố 

kích thích khác nhằm tác động tích cực tới thái 

độ và sự hài lòng của người tiêu dùng khi mua 

hàng [11]. 

- Nguồn tin cậy (kiến thức chuyên môn, sức 

hút sẵn có, sự tương đồng, sự uy tín): Nguồn tin 

cậy của người truyền tải hoặc thông điệp truyền 

tải là một yếu tố quan trọng trong sự thuyết phục 

[12]. Hovland và cộng sự [13] đã đề xuất hai yếu 

tố quyết định uy tín của nguồn thông tin phát 

ngôn là kiến thức chuyên môn và sự uy tín của 

người phát ngôn. Kiến thức chuyên môn là năng 

lực hoặc trình độ của người phát ngôn, bao gồm 

kiến thức hoặc kỹ năng của người đó, để đưa ra 

một số tuyên bố nhất định liên quan đến một chủ 

đề nhất định [14]. Sự uy tín liên quan đến nhận 

thức của một đối tượng về một người phát ngôn 

là tính trung thực và chân thành [15]. McGuire 

[16] đã đề xuất một thành phần thứ ba của độ tin 

cậy nguồn - đó là sự thu hút, cụ thể là sự thu hút 

về thể chất hoặc khả năng được yêu thích của 

người phát ngôn.  

- Sự thân thuộc: Sự thân thuộc của một người 

phát ngôn đối với người khác phụ thuộc vào kiến 

thức về người đó thông qua quá trình tiếp xúc 

trong quá khứ. Điều này có nghĩa là sự thân 

thuộc mang lại một mức độ thoải mái cho người 

nhận đối với người gửi thông điệp, do đó làm cho 
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thông điệp của người gửi thuyết phục hơn [17]. 

Deatara và cộng sự [18] cũng khẳng định nếu 

người theo dõi quen thuộc hơn với người có sức 

ảnh hưởng trên mạng xã hội (SMI) thì điều đó có 

tác động đến niềm tin của họ dành cho SMI đó.  

- Tiềm năng được đón nhận: Một số nghiên 

cứu chỉ ra rằng một người dễ bị thu hút bởi sức 

lôi cuốn/tính cách của người giao tiếp, hoặc mức 

độ thân thiện/dễ tiếp cận của người giao tiếp 

trong mắt người nhìn [19, 15]. Teven [19] nhận 

thấy rằng tiềm năng được đón nhận có ảnh hưởng 

tích cực với sự tín nhiệm đối với các ứng cử viên 

chính trị. Brodsky và cộng sự [20] phát hiện ra 

tiềm năng được đón nhận của các nhân chứng 

ảnh hưởng đến uy tín nhận thức của bồi thẩm 

đoàn về thông tin được cung cấp bởi các nhân 

chứng trong phiên tòa xử án. Các nhân chứng có 

tiềm năng được đón nhận cao hơn được cho là 

đáng tin cậy hơn so với những người ít có tiềm 

năng được đón nhận. 

- Số lượng người theo dõi: Số lượng người 

theo dõi đóng vai trò quan trọng trong việc tăng 

cường phạm vi tiếp cận thông điệp của SMI [21]. 

Nó như một thước đo để phân loại SMI về mức 

độ phổ biến khác nhau [22]. Trên thực tế, số 

lượng người theo dõi có thể liên quan tiêu cực 

đến sự tiếp cận của người theo dõi.  

- Tính cách: Tính cách có thể là yếu tố đóng 

vai trò quyết định chính đến việc sử dụng các 

chiến thuật ảnh hưởng khác nhau. Bond 

[23] nhận thấy tính cách của người phát ngôn 

ảnh hưởng đến thái độ và hành vi của người  

nhận thức.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu lý thuyết dự kiến 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2021. 

      Niềm tin 

Morgan và cộng sự [24] quan niệm niềm 

tin hiện diện khi một bên tin tưởng vào độ tin 

cậy và tính toàn vẹn của đối tác trao đổi. Điều 

này cũng tương đồng với quan điểm 

của Moorman, Deshpande và Zaltman [25], cả 

hai định nghĩa đều dựa trên quan điểm cổ điển 

của Rotter [26] rằng lòng tin là “một kỳ vọng 

Giá trị quảng cáo 

- Giá trị về mặt thông tin 

- Giá trị về mặt giải trí 
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của một cá nhân đối với phát ngôn từ người 

khác... có thể tin cậy”, đồng thời cũng nêu bật 

tầm quan trọng của sự tin tưởng. 

Từ đó, nhóm nghiên cứu đặt ra giả thuyết H1, 

2, 3, 4, 5, 6 như sau: Các giá trị của người có sức 

ảnh hưởng trong lĩnh vực du lịch trên mạng xã 

hội, bao gồm (1) giá trị quảng cáo, (2) nguồn tin 

cậy, (3) sự thân thuộc, (4) tiềm năng được đón 

nhận, (5) số lượng người theo dõi, (6) tính cách 

tác động tích cực tới niềm tim vào phát ngôn về 

thương hiệu điểm đến. 

3. Phương pháp nghiên cứu và xây dựng 

thang đo 

3.1. Phương pháp nghiên cứu 

3.1.1. Phương pháp thu thập dữ liệu 

Nhóm nghiên cứu thực hiện thu thập dữ liệu 

theo hai nguồn: 

Dữ liệu thứ cấp: Thông qua các báo cáo, số 

liệu thống kê của các tổ chức nghiên cứu, các 

công trình nghiên cứu liên quan đã được công 

bố; các cơ quan, ban ngành có liên quan nói 

chung và thành phố Hà Nội nói riêng, Tổng cục 

Du lịch, Sở Du lịch Hà Nội.  

Dữ liệu sơ cấp ở giai đoạn sau của nghiên 

cứu thông qua điều tra khảo sát đối tượng là thế 

hệ Z tại Hà Nội. Trong đó, phương pháp phỏng 

vấn sâu được thực hiện trước nghiên cứu điều tra 

chính thức với mục đích điều tra, tham khảo một 

số quan điểm phát sinh trong bối cảnh nghiên 

cứu so với các nghiên cứu trước đây. Phương 

pháp thu thập dữ liệu chính thức được lựa chọn 

là khảo sát trực tuyến bằng bảng hỏi qua mạng 

xã hội các đối tượng trong độ tuổi 11-26 tại  

Hà Nội. 

3.1.2. Phương pháp phân tích dữ liệu 

Đối với nhóm đối tượng thế hệ Z trên địa bàn 

Hà Nội, do chưa có các tài liệu thống kê số lượng 

người cụ thể và có quy mô lớn nên nhóm tác giả 

sử dụng công thức tính kích thước mẫu của 

Tatherdoost [27]. Theo đó, áp dụng công thức 

trên vào nghiên cứu với độ tin cậy 95% thì kích 

thước mẫu n = 384. Vì vậy, nhóm nghiên cứu cần 

thu thập dữ liệu khảo sát từ ít nhất 384 đối tượng. 

Số phiếu hợp lệ nghiệm thu được là 800 phiếu, 

đạt tỷ lệ 97,44 %.  

Phương pháp định lượng được áp dụng dựa 

vào phương pháp phân tích trọng số, Cronbach’s 

Alpha, phân tích nhân tố (EFA), phân tích kiểm 

định (CFA) và phân tích mô hình cấu trúc 

(SEM). Mẫu của nghiên cứu định lượng hay mẫu 

nghiên cứu chính thức được nhóm tác giả xác 

định theo phương pháp chọn mẫu xác suất (mẫu 

ngẫu nhiên) phân tầng kết hợp phương pháp 

chọn mẫu thuận tiện để đạt được tính đại diện 

cao và khái quát hóa cho tổng thể.  

3.2. Xây dựng thang đo 

Sau quá trình tham khảo và chọn lọc dữ liệu 

từ một số nghiên cứu có liên quan kết hợp với 

kết quả của nghiên cứu định tính (phương pháp 

phỏng vấn sâu), nhóm nghiên cứu đã tổng hợp 

và hệ thống các thang đo thuộc các nhóm yếu tố 

thích hợp.  

Mức độ ảnh hưởng của các thang đo niềm tin 

đối với phát ngôn về thương hiệu điểm đến của 

thế hệ Z tại Hà Nội thông qua TSMI được lượng 

hóa theo thang đo Likert 7. Trong đó, điểm của 

thang đo tương ứng là: 1 = Hoàn toàn không 

đồng ý; 2 = Rất không đồng ý; 3 = Không đồng 

ý; 4 = Phân vân, trung lập; 5 = Đồng ý; 6 = Rất 

đồng ý; 7 = Hoàn toàn đồng ý. Các thang đo cho 

các yếu tố được kế thừa từ các nghiên cứu trước 

đây và kết quả nghiên cứu định tính. 

Cụ thể, các thang đo mới thông qua kết quả 

nghiên cứu được bổ sung vào các yếu tố sẵn có 

của mô hình là:  

Hai thang đo (1) TSMI có trách nghiệm đối 

với nội dung mà họ đưa ra và (2) Thông tin TSMI 

đưa ra khớp với những thông tin mà tôi đã tìm 

hiểu trước đó được bổ sung vào yếu tố “Giá trị 

về mặt thông tin”. 

Bốn thang đo (1) TSMI là người có thương 

hiệu cá nhân, (2) TSMI là người không có tin đồn 

xấu về đời tư, (3) Uy tín của TSMI được đảm bảo 

bởi các thương hiệu họ đại diện và (4) TSMI là 

người hoạt động du lịch không vì mục đích kiếm 

tiền từ bên thứ ba (nhãn hàng, công ty, doanh 

nghiệp,…) được bổ sung vào yếu tố “Sự uy tín”.  
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Thang đo TSMI là người có khả năng thuyết 

phục được bổ sung vào yếu tố “Sức hút sẵn có”.  

Thang đo (1) Tôi sẽ không tin vào thông tin 

của TSMI mà tôi có thành kiến và (2) TSMI biết 

cách ứng xử, xử sự đối với con người và văn hóa 

tại điểm đến được bổ sung vào yếu tố “Tiềm 

năng được đón nhận”.  

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Đặc điểm nhân khẩu học 

Tổng thể đối tượng mẫu nghiên cứu chính 

thức của nghiên cứu là thế hệ Z sinh sống, học 

tập và làm việc trên địa bàn Hà Nội.  

Bảng 1: Đặc điểm nhân khẩu học 

  Yếu tố Tần suất Tỷ lệ (%) 

Giới tính 

Nam 312 39,0 

Nữ 477 59,6 

Khác 11 1,4 

Độ tuổi 

Từ 11-15 tuổi 140 17,5 

Từ 16-18 tuổi 115 14,4 

Từ 19-22 tuổi 397 49,6 

Từ 23-26 tuổi 148 18,5 

Nghề nghiệp 

Học sinh, sinh viên 628 78,5 

Nhân viên văn phòng 71 8,9 

Công nhân, kỹ sư 30 3,8 

Giảng viên, giáo viên 28 3,5 

Khác  43 5,4 

Mức độ sử dụng mạng xã hội 

Ít  10 1,3 

Không thường xuyên 27 3,4 

Bình thường 191 23,9 

Thường xuyên 572 71,5 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2021. 

4.2. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Hệ số KMO = 0,972 thỏa mãn 0,5 ≤ KMO < 

1 và giá trị Sig. < 0,05 nên trong tổng thể, các 

biến quan sát của các yếu tố ảnh hưởng tới niềm 

tin đối với phát ngôn về thương hiệu điểm đến 

của thế hệ Z tại Hà Nội thông qua vai trò tác động 

của TSMI đều có tương quan với nhau. 

Sau quá trình xử lý dữ liệu, các biến độc lập 

độc lập được gộp thành 7 nhóm yếu tố (đều đảm 

bảo được mức Cronbach’s Alpha tin cậy). 

Căn cứ vào kết quả nghiên cứu định tính và 

phân tích EFA, mô hình nghiên cứu lý thuyết 

được hiệu chỉnh như sau: các biến độc lập bao 

gồm (1) Đặc điểm thu hút và uy tín, (2) Trình độ 

chuyên môn trong lĩnh vực du lịch, (3) Sự tương 

đồng và thân thuộc, (4) Giá trị về mặt thông tin, 

(5) Phương thức truyền đạt và tương tác, (6) Mức 

độ nhận diện và (7) Mức độ phủ sóng; biến phụ 

thuộc là Niềm tin vào phát ngôn về thương hiệu 

điểm đến. 

4.3. Kiểm định thang đo bằng phân tích nhân tố 

khẳng định (CFA) 

Kết quả cho thấy các giá trị và chỉ tiêu đo 

lường là phù hợp. Có thể thấy rằng các chỉ tiêu 

CFI (0,911 > 0,9), RMSEA (0,069 < 0,08) cho ra 

kết quả tốt, bên cạnh đó chỉ số CMIN/df (4,799 

< 5) có giá trị có thể chấp nhận được. Về chỉ tiêu 
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GFI, theo Baumgartner và Homburg [28, 29] thì 

mức giá trị tối thiểu 0,8 vẫn chấp nhận được. Do 

vậy chỉ tiêu GFI (0, 857 > 0,8) là thỏa mãn. 

Những chỉ số trên đã chứng tỏ mô hình nghiên 

cứu hoàn toàn phù hợp với dữ liệu điều tra 

nghiên cứu.  

Kết quả phân tích CFA cho thấy tất cả các 

ước lượng tương quan đều thỏa mãn có giá trị 

nhỏ hơn 0,85, đồng nghĩa với mô hình không có 

hiện tượng tự tương quan xảy ra giữa các yếu tố 

và các yếu tố có ý nghĩa thống kê một cách  

độc lập.  

4.4. Phân tích mô hình cấu trúc SEM và kiểm 

định các giả thuyết 

 

Hình 2: Kết quả phân tích mô hình cấu trúc SEM 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2021. 

Bảng 2: Tổng hợp các tiêu chuẩn đánh giá mức độ phù hợp của mô hình 

Thông số tiêu chuẩn Kết quả mô hình Đánh giá 

Chi-square có 

P-value > 0,05 

2079,008 

P-value = 0,000 
Thỏa mãn 

CFI ≥ 0,8 0,903 Thỏa mãn 

GFI ≥ 0,8 0,847 Thỏa mãn 

CMIN/df ≤ 5 4,801 Thỏa mãn 

RMSEA ≤ 0,08 0,069 Thỏa mãn 

R2 51,3 Thỏa mãn 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2021. 

Dựa vào kết quả mô hình cho thấy các yếu tố 

được đưa vào mô hình giải thích được 51,3% kết 

quả cũng như các chỉ số thỏa mãn yêu cầu về 

thống kê. 
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Bảng 3: Kết quả kiểm định các giả thuyết của mô hình nghiên cứu 

Các yếu tố 
Ước 

lượng 
P Ghi chú 

Mức độ tin tưởng <--- Đặc điểm thu hút và uy tín -0,158 0,062 Không tác động 

Mức độ tin tưởng <--- Sự tương đồng và thân thuộc 0,194 0,009 Tác động 

Mức độ tin tưởng <--- Giá trị về mặt thông tin 0,089 0,394 Không tác động 

Mức độ tin tưởng <--- 
Phương thức truyền đạt và 

tương tác 
0,419 *** Tác động 

Mức độ tin tưởng <--- Mức độ nhận diện 0,211 *** Tác động 

Mức độ tin tưởng <--- Mức độ phủ sóng 0,223 0,009 Tác động 

Mức độ tin tưởng <--- 
Trình độ chuyên môn trong 

lĩnh vực du lịch 
0,040 0,432 Không tác động 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2021. 

Kết quả kiểm định giả thuyết khẳng định 

trong 7 yếu tố của mô hình hiệu chỉnh, niềm tin 

đối với phát ngôn về thương hiệu điểm đến bị tác 

động của 4 yếu tố thể hiện TSMIV, cụ thể: (1) 

Phương thức truyền đạt và tương tác; (2) Mức độ 

phủ sóng; (3) Mức độ nhận diện; (4) Sự tương 

đồng và thân thuộc với mức độ ảnh hưởng lần 

lượt là 41,9%; 22,3%; 21,1% và 19,4%. Trong 

khi 3 nhóm yếu tố còn lại không tác động, bao 

gồm: (1) Đặc điểm thu hút và sự uy tín; (2) Giá 

trị về mặt thông tin và (3) Trình độ chuyên môn 

trong lĩnh vực du lịch. 

5. Thảo luận và kết luận 

5.1. Thảo luận  

Xét về cụ thể từng nhóm yếu tố, nghiên cứu 

đã thu được tác động tích cực từ các nhóm yếu 

tố (1) Phương thức truyền đạt và tương tác; (2) 

Mức độ phủ sóng; (3) Mức độ nhận diện; (4) Sự 

tương đồng và thân thuộc. Kết quả này tương 

đồng với một số nhóm nghiên cứu có liên quan 

trước đây [30, 31]. 

Xét về tổng thể các yếu tố tác động, nếu như 

trong nghiên cứu của Morgan và Hunt [25], niềm 

tin trong mối quan hệ marketing bị tác động bởi 

3 yếu tố là giá trị chia sẻ, truyền thông và hành 

vi cơ hội thì trong nghiên cứu của nhóm tác giả 

cùng đề cập đến lĩnh vực marketing nhưng cụ thể 

được áp dụng trong marketing điểm đến du lịch, 

niềm tin đối với các phát ngôn về thương hiệu 

điểm đến bị tác động bởi các yếu tố (1) Phương 

thức truyền đạt và tương tác; (2) Mức độ phủ 

sóng; (3) Mức độ nhận diện; (4) Sự tương đồng 

và thân thuộc. Lý do là do sự khác biệt về phạm 

vi nghiên cứu và đối tượng nghiên cứu. Cụ thể, 

nghiên cứu trước đó không tập trung khai thác 

một ngành nghề hay đối tượng cụ thể, trong khi 

nghiên cứu của nhóm tác giả lại lựa chọn một khía 

cạnh trong lĩnh vực du lịch là marketing điểm đến 

và đối tượng nghiên cứu là TSMIV [25]. 

Về các nhóm yếu tố có tác động 

Đối với nhóm yếu tố Phương thức truyền đạt 

và tương tác, Ducoffe [32] khẳng định trong khi 

tư duy trước đây tập trung sử dụng thông tin như 

một nguồn giá trị của quảng cáo đối với người 

tiêu dùng, thì hiện nay người tiêu dùng coi giải 

trí là một phần quan trọng của những gì họ nhận 

được từ quảng cáo, tương đồng với yếu tố 

phương thức truyền đạt và tương tác trong 

nghiên cứu của nhóm tác giả.  

Nghiên cứu trước đây đã đưa ra kết quả rằng 

sự tương đồng hay thân thuộc với người khác có 

thể dẫn đến sự tin tưởng mạnh mẽ hơn như thế 

nào [33, 17]. Lý do là sự tương đồng với nhau sẽ 

khiến một cá nhân có sức hút lớn hơn, tuy nhiên 

điều này có thể khác đối với SMI. Nhóm tác giả 

cũng có kết quả tương đồng với các nghiên cứu 

trước đây khi thu được tác động cùng chiều của 
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nhóm yếu tố Sự tương đồng và thân thuộc giữa 

người theo dõi và TSMI tác động đến sự tin 

tưởng vào các phát ngôn về thương hiệu  

điểm đến. 

Về các nhóm yếu tố không tác động  

Đối với nhóm yếu tố Trình độ chuyên môn 

trong lĩnh vực du lịch, các nghiên cứu của 

Lafferty, Goldsmith và Newell [34] cũng cho 

thấy không có yếu tố nào về độ tin cậy của nguồn 

ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng, tương 

đồng với kết quả của nhóm tác giả. Về nhóm yếu 

tố Đặc điểm thu hút và sự uy tín, ngược lại với 

kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả thì Lou và 

Yuan [35] đưa ra kết luận rằng đặc điểm bên 

trong của người có sức ảnh hưởng giúp thu hút 

và hướng sự chú ý của người theo dõi đến việc 

nhận ra hoặc ghi nhớ những thương hiệu mà họ 

đại diện. Yếu tố còn lại không tạo ra tác động 

đến niềm tin vào các phát ngôn của TSMI của 

thế hệ Z tại Hà Nội là Giá trị về mặt thông tin. 

Kết quả của Lou và Yuan [35] lại cho thấy rằng 

thông tin trong các phát ngôn của người có sức 

ảnh hưởng có thể góp phần làm cho người theo 

dõi tin tưởng vào nội dung có thương hiệu của 

họ và sau đó có thể ảnh hưởng đến ý định mua 

hàng. Có thể khẳng định, đối với người dùng 

mạng xã hội nói chung, họ coi người có sức ảnh 

hưởng là nhà cung cấp thông tin chất lượng và 

nuôi dưỡng lòng tin của họ tuy nhiên đối với 

nhóm đối tượng thế hệ Z trên địa bàn Hà Nội, thì 

giá trị về thông tin trong các phát ngôn TSMI đưa 

ra lại không tác động đến niềm tin của họ đối với 

các phát ngôn về điểm đến đó. 

5.2. Kết luận 

Nhóm tác giả hướng đến nghiên cứu một 

cách toàn diện về TSMIV và mối quan hệ với 

niềm tin vào phát ngôn về thương hiệu điểm đến 

dựa trên quan điểm của thế hệ Z tại Hà Nội, vì 

vậy nhóm tác giả đã cân nhắc việc lựa chọn các 

phương pháp nghiên cứu được ứng dụng, cụ thể 

đó là thu thập dữ liệu thứ cấp một cách có chọn 

lọc các nghiên cứu có liên quan ở trong và ngoài 

nước, trong và ngoài lĩnh vực; sử dụng kết hợp 

phương pháp nghiên cứu định tính bằng phỏng 

vấn sâu và phương pháp nghiên cứu định lượng 

qua hai phần mềm SPSS20 và AMOS20. Đồng 

thời kết hợp với số lượng mẫu nghiên cứu chính 

thức đảm bảo yêu cầu đề ra đã giúp nhóm tác giả 

thu được kết quả chính xác và có độ tin cậy cao, 

đóng góp trở thành nguồn tài liệu tham khảo, cơ 

sở lý luận về hành vi người tiêu dùng dịch vụ nói 

chung và trong lĩnh vực du lịch nói riêng. 

Đặc biệt, điểm mới của nghiên cứu là mô 

hình được áp dụng trong ngành du lịch nói riêng 

cũng như nghiên cứu các điểm khác biệt và các 

yếu tố mới xuất hiện trong mối liên hệ với lĩnh 

vực marketing trong du lịch, cụ thể là marketing 

thương hiệu điểm đến. Với mục tiêu hướng tới 

marketing thương hiệu điểm đến một cách có 

hiệu quả dựa vào TSMIV, kết quả nghiên cứu 

của nhóm tác giả đặc biệt có ý nghĩa trong việc 

đề xuất một số giải pháp một cách có cơ sở nhằm 

thu hút khách du lịch là các đối tượng thuộc thế 

hệ Z trong độ tuổi 11-26 tuổi sinh sống, học tập 

và làm việc trên địa bàn thành phố Hà Nội. 
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