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TÓM TẮT
Thành phố Đà Nẵng được xem là thành phố đáng sống, và đáng đến tham quan du lịch trong vài
năm qua, tuy vậy, không phải khách du lịch nội địa nào cũng đã từng đến tham quan Đà Nẵng.
Nghiên cứu này được thực hiện nhằm mục đích phân tích tác động của Truyền miệng điện tử,
Trách nhiệm xã hội điểm đến, Hình ảnh điểm đến và Niềm tin điểm đến đối với Ý định tham thành
phố Đà Nẵng, bằng việc khảo sát 280 du khách nội địa ở Thành phố Hồ Chí Minh (TPHCM), những
người chưa bao giờ đến tham quan thành phố Đà Nẵng. Nghiên cứu sử dụng phân tích Mô hình
Phương trình Cấu trúc Bình phương bé nhất bán phần (PLS- SEM) với phầnmềm SmartPLS 3.0. Kết
quả cho thấy: (1) Truyền miệng điện tử có tác động tích cực đến Hình ảnh điểm đến, (2) Truyền
miệng điện tử có tác động tích cực đến Niềm tin điểm đến, (3) Trách nhiệm xã hội điểm đến có tác
động tích cực đến Hình ảnh điểm đến, ( 4) Trách nhiệm xã hội điểm đến có tác động tích cực đến
Niềm tin điểm đến, (5) Hình ảnh điểm đến có tác động tích cực đến Niềm tin điểm đến, (6) Hình
ảnh điểm đến có tác động tích cực đến Ý định tham quan, (7) Niềm tin điểm đến có tác động tích
cực đến Ý định tham quan. Từ đó, tác giả đưa ra một số đề xuất để các cơ quan có liên quan về du
lịch Đà Nẵng có thể cân nhắc nhằm thu hút du khách TPHCM.
Từ khoá: Ý định tham quan, truyền miệng điện tử, điểm đến trách nhiệm xã hội, hình ảnh điểm
đến, Niềm tin điểm đến

GIỚI THIỆU
Du lịch được xem là ngành có tác động đến nền kinh
tế khu vực và cộng đồng xung quanh. Ngành du lịch
của một khu vực có tiềm năng phải được cải thiện để
phát triển, và phát triển để nâng cao thu nhập của
khu vực, cải thiện phúc lợi của người dân tham gia
hoạt động du lịch và tăng hứng thú đi du lịch. Đà
Nẵng đã phát triển nhanh và mạnh trong khoảng 20
năm gần đây, với ưu thế có cả cảnh quan núi, sông,
đồng bằng, và biển. Trong báo cáo tháng 01/2022,
Hội đồng tư vấn du lịch đúc kết rằng KiênGiang, Lâm
Đồng, Đà Nẵng là 3 địa điểm lựa chọn hàng đầu của
du khách nội địa, trong đó thành phần khách chia
đều cho Hà Nội, TPHCM, và các tỉnh còn lại. Vào
năm 2018, Tạp chí du lịch danh tiếng Live and Invest
Overseas (LIO) công bố danh sách 10 địa điểm tốt
nhất để sống ở nước ngoài. Bên cạnh những thành
phố châu Âu quen thuộc, ban biên tập chọn thêm 4
quốc gia mới là Việt Nam, Italy, Slovenia, và Indone-
sia, và đại diện cho Việt Nam đó chính là thành phố
Đà Nẵng. Điều đó có nghĩa rằng Đà Nẵng đã chính
thức lọt 10 thành phố đáng sống nhất thế giới 1. Tuy
vậy, trong một cuộc khảo sát nhanh của tác giả trong

những ngày đầu và giữa tháng 04/2022 tại TPHCM,
vẫn còn không ít cư dân TPHCM chưa từng đến Đà
Nẵng. Bên cạnh đó, hiện không có nhiều nghiên cứu
về du khách TPHCM đến Đà Nẵng: động lực đến,
hành vi tiêu dùng, đánh giá chất lượng, v.v…, trong
khi du khách TPHCM thực sự là thị trường màu mỡ
cho du lịch Đà Nẵng.
Du lịch được quản lý tốt sẽ tác động đếnmức độmong
muốn tham quan. Một trong những yếu tố có thể
kích hoạt sự quan tâm tham quan của du khách là
sự tồn tại của truyền miệng điện tử (electronic word-
of-mouth- eWOM). eWOM là một tuyên bố tích cực
hoặc tiêu cực của khách hàng tiềm năng, thực tế hoặc
trước đây về một sản phẩm, công ty hoặc dịch vụ, đến
nhiều người và các tổ chức thông qua internet2. Hình
ảnh điểm đến (Destination inmage- DI) là một trong
những lưu ý đối với du khách khi muốn đến tham
quanmột điểm du lịch. Một điểm du lịch có hình ảnh
tốt sẽ tác động đến ý định tham quan của du khách
muốn đến một điểm du lịch.
Các công ty tham gia vào các hoạt động liên quan
đến phát triển và mở rộng trách nhiệm xã hội sẽ có
tác động tích cực bên trong và bên ngoài và các bên
liên quan và cá nhân có thể hình thành nhận thức về

Trích dẫn bài báo này: Giao H N K. Tác động của truyềnmiệng điện tử, trách nhiệm xã hội điểm đến,
hình ảnh điểm đến và niềm tin điểm đến đối với ý định tham quan Thành phố Đà Nẵng. Sci. Tech.
Dev. J. - Eco. LawManag.; 6(4):3708-3721.
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công ty. Nhận thức có thể có các dạng kết quả khác
nhau về thái độ, nhận thức hoặc hành vi đối với các
bên liên quan3. Trách nhiệm xã hội điểm đến (Des-
tination social responsibility- DSR) đóng vai trò quan
trọng trong việc nâng cao DI và sự tin tưởng của du
khách trong nước đối với điểm đến du lịch. DSR được
cảm nhận sẽ khiến du khách cảm thấy tin tưởng rằng
điểm đến sẽ cung cấp các hoạt động và dịch vụ theo
cách chính trực, đáng tin cậy4. Mục tiêu cuối cùng
củamarketing điểm đến là tạo ramối liên kết chặt chẽ
giữa người tiêu dùng và thương hiệu, và chìa khóa của
mối liên kết này chính là sự tin tưởng. Niềm tin làmột
cách hiệu quả để giảm thiểu nhận thức về rủi ro và sự
không chắc chắn. Du khách có nhiều khả năng đến
thăm các điểm đến được coi là đáng tin cậy 5. Vì vậy,
Niềm tin điểm đến (Destination trust- DT) có thể tác
động đến sự sẵn sàng đi du lịch của du khách đếnmột
điểm đến. Do đó, mục đích của nghiên cứu này là để
xem xét mối quan hệ giữa eWOM, DSR, DI, DT và Ý
định tham quan (Intention to visit- IV). Kết quả của
nghiên cứu này có thể hữu ích cho ngành du lịch Đà
Nẵng nhằm thu hút mạnh hơn du khách nội địa từ
Thành phố Hồ Chí Minh (TPHCM).

CƠ SỞ LÝ THUYẾT
Lý thuyết hành vi
Thuyết hành động hợp lý (Theory of Reasoned
Action- TRA) được xây dựng từ năm 1967 và được
hiệu chỉnh mở rộng theo thời gian từ đầu những năm
70 bởi Ajzen & Fishbein (1980) 6. Đây được xem là
học thuyết làm cơ sở cho việc nghiên cứu để có thể
xác định các biến số có thể ảnh hưởng đến ý định
tham quan du lịch của du khách nội địa TPHCM đến
thành phố Đà Nẵng. Bên cạnh đó, cũng cần lưu ý
thuyết hành vi dự định (Theory of Planned Behavior-
TPB) là một trong những lý thuyết có tầm ảnh hưởng
rộng được sử dụng trong các nghiên cứu hành vi của
con người, thuyết này được Ajzen (1991) phát triển
từThuyết hành động hợp lý TRA7. Vận dụng TRA và
TPB, nghiên cứu này dẫn đến việc các bên liên quan
đến du lịch tại thành phố Đà Nẵng thực hiện DSR,
thực hiện thông qua eWOM, có thể ảnh hưởng đến
DI, DT, và cuối cùng những biến số này sẽ ảnh hưởng
đến ý định hành vi của du khách nội địa TPHCMđến
thăm thành phố Đà Nẵng.

Ý định tham quan
Sở thích có thể được hiểu là cảm giác yêu thích và
hứng thú với một sự vật hoặc hoạt động mà không
cần ai nói cho biết. Ý định tham quan một điểm đến
là sự sẵn lòng tham quan một điểm đến, có thể được
hiểu là sự tính toán hợp lý về chi phí và lợi ích củamột

loạt các điểm đến khác nhau, thu được từ các nguồn
thông tin bên ngoài8. Theo Kotler & Keller (2009), sự
quan tâmđược người tiêu dùng cảmnhận làmột phản
ứng đối với các đối tượng thể hiện mong muốn của
người tiêu dùng trong việc sử dụng đối tượng hàng
hóa hoặc dịch vụ9. Sự quan tâm của người tiêu dùng
là xu hướng của người tiêu dùng đối với một thứ gì
đó được ưa thích nhất. Nếu người tiêu dùng quyết
định lựa chọn phương án nào, thì người tiêu dùng sẽ
thực hiện những gì họ quan tâm, một trong số đó là
du lịch. Yu (2010) chỉ ra rằng yếu tố thúc đẩy các cá
nhân đi du lịch là vì họ muốn thoát khỏi các vấn đề
của cuộc sống hàng ngày, và du khách được thúc đẩy
đi du lịch bởi các yếu tố khuyến khích vì họmuốn đáp
ứng nhu cầu của họ về mặt tâm sinh lý10. Dựa trên
một số định nghĩa ở trên, có thể kết luận rằng sở thích
tham quan là ý định tham quan, có thể được xác định
thông qua các chỉ số theo Abubakar & Ilkan (2016):
(1) dự đoán tham quan điểm đến, (2) lựa chọn tham
quan điểm đến đó so với các điểm đến khác, (3) tham
quan điểm đến trong tương lai11.

Truyềnmiệng điện tử
eWOM là một hình thức truyền thông tiếp thị về
những tuyên bố tích cực hoặc tiêu cực của khách
hàng tiềm năng, khách hàng và khách hàng cũ về một
sản phẩm hoặc công ty, cho nhiều người thông qua
phương tiện internet12. Theo Litvin và ctg (2008),
eWOM là một hình thức giao tiếp phi chính thức,
hướngmột phần vào khách hàng thông qua côngnghệ
dựa trên internet liên quan đến việc sử dụng hoặc
đặc điểm của một mặt hàng hoặc dịch vụ 2. Theo Xi-
ang & Gretzel (2010), Giao (2011) marketing du lịch
hiện nay tập trung vào việc sử dụng các phương tiện
truyền thông xã hội để tạo ra một hình ảnh tích cực
và WOM cho các điểm đến du lịch cũng như những
người kinh doanh13,14. Ý định eWOM có thể được
xác định thông qua các chỉ số theo Jalilvand và ctg
(2012): (1) đọc đánh giá trực tuyến về chuyến đi của
du khách khác, (2) đọc đánh giá trực tuyến về chuyến
đi của du khách khác để đảmbảo họ chọn địa điểm du
lịch , (3) tham khảo đánh giá trực tuyến về các chuyến
đi của du khách khác để chọn địa điểm du lịch, (4) thu
thập thông tin từ các đánh giá du lịch trực tuyến của
du khách trước khi đi du lịch, (5) nếu bạn không đọc
các đánh giá trực tuyến của du khách khác, hãy lo lắng
về chính quyết định của bạn, (6) khi đi du lịch, đánh
giá trực tuyến của du khách đảm bảo sự lựa chọn của
họ15.

Trách nhiệm xã hội điểm đến
DSR là hành động được thực hiện làm cơ sở cho ý thức
trách nhiệm của các bên liên quan có tác động đến
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xã hội và môi trường xung quanh điểm đến. DSR là
một khái niệm kết hợp các nguyên tắc chính của trách
nhiệm xã hội của doanh nghiệp trong các lĩnh vực
khác nhau. DSR là nhận thức về các nghĩa vụ và hoạt
động được áp dụng cho tất cả các bên liên quan bao
gồm du khách, cộng đồng dân cư, nhân viên, nhà đầu
tư, chính phủ, nhà cung cấp và đối thủ cạnh tranh 16.
Tư tưởng tập thể và nỗ lực của các nhà quản lý điểm
đến để tham gia vào các hoạt động có trách nhiệm với
xã hội. Điều này cho thấy tất cả các nhà quản lý điểm
đến có nghĩa vụ giảm thiểu các tác động tiêu cực đến
kinh tế, môi trường và xã hội cũng như tăng cường sự
thịnh vượng và phúc lợi của cộng đồng địa phương.
DSR thường cần thông qua hoạt động của các bên liên
quan, thường được gọi là bên cung17,18, kể cả văn hóa
của các tổ chức có luên quan đến cung cấp các dịch vụ
tại điểm đến 14,19.

Hình ảnh điểm đến

DIđược định nghĩa như là tổng thể niềm tin, ấn tượng
và suy nghĩ của một người có được về điểm đến đó 20.
DI là toàn bộ các ấn tượng, niềm tin, ý nghĩ, mong
muốn và cảm xúc tích lũy tới một điểm đến qua thời
gian bởi một cá nhân hoặc một nhóm người21. Theo
Chi & Qu (2008), hình ảnh điểm đến có thể tác động
đến hành vi tương lai của du khách22. DI bao gồm
kết quả của nghiên cứu lý trí hoặc các đặc điểm nhận
thức và đánh giá cảm xúc hoặc hình ảnh hiệu quả của
bản thân điểm đến. Một số yếu tố có thể tác động đến
hình ảnh điểm đến 23, cụ thể là các điểm thu hút du
khách, cơ sở vật chất, công trình văn hóa, cơ cấu du
khách và khả năng tiếp cận, môi trường tự nhiên, tính
đa dạng và các yếu tố kinh tế.

Niềm tin điểm đến

Niềm tin là mối quan tâm đối với các điểm du lịch.
Niềm tin đóng một vai trò quan trọng trong hành
vi của du khách đến thăm một điểm du lịch bằng
cách giảm rủi ro mà du khách cảm thấy khi đến
thăm. Niềm tin là một tiền đề quan trọng của sự quan
tâm của du khách khi đến thăm một điểm đến nhất
định11. Một trong những chìa khóa thành công trong
việc quản lý hoạt động tiếp thị các điểm du lịch là
sự tồn tại của DT. Nhiều nghiên cứu cho thấy sự tin
tưởng về điểm đến có thể tác động đến hành vi của
các cá nhân hoặc nhóm đối với các điểm đến, thậm
chí tạo ra sự quan tâm của du khách đối với các điểm
đến nhất định và quan tâm đến việc thăm lại, điều này
cho phép giữ chân du khách24,25. Niềm tin điểm đến
tốt sẽ tạo điều kiện hình thành sự hài lòng du khách
sau khi tham quan26–28.

Tác động của Truyền miệng điện tử đến
Hình ảnh điểm đến

Thông tin có sẵn về một điểm đến có thể tạo ra hình
ảnh của một điểm đến. Nghiên cứu của Samuel &
Lianto (2014) đã cho thấy rằng có mối quan hệ tích
cực đáng kể giữa eWOM và hình ảnh thương hiệu 29.
Có thể kết luận rằng hình thức eWOM làmột phương
thức hữu hiệu để hình thành và truyền tải DI. eWOM
ngày càng được ứng dụng nhiều hơn là điều tích cực
cho một điểm đến du lịch. DI được hình thành thông
qua các nguồn thông tin truyền miệng, tự chủ và độc
lập. Những lời truyền miệng tiêu cực có tác động to
lớn đến DI, những du khách không hài lòng sẽ để lại
những bình luận thiếu quan tâm về điểm du lịch đó.
H1: eWOM có tác động tích cực đến DI của điểm đến
thành phố Đà Nẵng.

Tác động của Truyền miệng điện tử đối với
Niềm tin điểm đến

eWOM là một trong những nguồn thông tin quan
trọng trong việc tác động đến du khách trong việc xác
định điểm đến du lịch của họ. Việc thu thập thông tin
dưới dạng eWOM có tác dụng tích cực đối với những
du khách. Jalilvand & Samiei (2012) cho rằng dạng
thông tin thu được từ eWOM, cả tích cực và tiêu cực,
có thể được ghi trực tiếp vào tâm trí của khách truy
cập tiềm năng30. Vì vậy, khách truy cập tiềm năng
có thể gián tiếp kết luận về DT đối với đối tượng du
lịchmà họ sẽ đến thăm. Theo Lin & Lu (2010), cómối
quan hệ tiềm ẩn giữa eWOM và DT. eWOM tích cực
có thể loại bỏ sự không chắc chắn và tăng độ tin cậy
về điểm đến31.
H2: eWOM có tác động tích cực đến Niềm tin điểm đến
thành phố Đà Nẵng.

Tác động của Trách nhiệm xã hội điểm đến
đối với Hình ảnh điểm đến

Tác động tiêu cực của DSR có thể tác động đến DI.
Nghiên cứu của Ozdora và ctg (2015) cho thấy rằng
có mối quan hệ đáng kể giữa trách nhiệm xã hội của
doanh nghiệp và danh tiếng32. Danh tiếng hoặc hình
ảnh tốt có thể được xây dựng và duy trì thông qua
các hoạt động trách nhiệm xã hội. Kim & Kim (2017)
đã xem xét mối quan hệ giữa trách nhiệm xã hội của
doanh nghiệp, lòng tin của khách hàng, sự hài lòng và
danh tiếng của công ty, trong đó, nhận thức về trách
nhiệm xã hội của doanh nghiệp tác động đáng kể đến
sự hài lòng và tin tưởng của người tiêu dùng, vì vậy
nó có tác động tích cực đến nhận thức về danh tiếng
hoặc hình ảnh của công ty 33. Có thể kết luận rằng DI
tốt sẽ có tác động tích cực đến điểm đến bởi vì điểm
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đến có xem xét trách nhiệm của nhiều lĩnh vực khác
nhau.
H3: DSR có tác động tích cực đến DI của điểm đến
thành phố Đà Nẵng.

Tác động của Trách nhiệm xã hội điểm đến
đối với Niềm tin điểm đến
DSR có thể thúc đẩy niềm tinmà du khách cảm thấy ở
một điểm đến. Nghiên cứu của Jalilvand và ctg (2017)
cho thấy trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp có tác
động trực tiếp và tích cực đến lòng tin, danh tiếng, và
danh tiếng truyền miệng có tương quan thuận với sự
tin tưởng và hài lòng của khách hang34. Càng nhiều
khách hàng đến, nhận thức về một điểm đến có trách
nhiệm với xã hội, và tham gia các hoạt động có lợi
cho cộng đồng thì càng có nhiều người tin tưởng điểm
đến. Theo Su & Swanson (2017), các công ty tham gia
vào các hoạt động liên quan đến phát triển vàmở rộng
trách nhiệm xã hội sẽ có tác động tích cực bên trong
và bên ngoài3.
H4: DSR có tác động tích cực đến DT của điểm đến
thành phố Đà Nẵng.

Tác động của Hình ảnh điểm đến đối với
Niềm tin điểm đến
Cảm nhận của du khách về DI có thể tác động đến
lòng tin của du khách đối với điểm đến sẽ đến. Theo
Tabrani & Djalil (2016), danh tiếng của công ty tác
động tích cực đến cam kết, sự tin tưởng và lòng trung
thành 35. Một hình ảnh tốt có thể đạt được sự tin
tưởng của khách hàng. Và một hình ảnh tốt cũng có
thể củng cố lòng tin của khách hàng và giảm thiểu
nhận thức rủi ro khi họ đưa ra đánh giá về hiệu quả
hoạt động của tổ chức và chất lượng dịch vụ 36. Theo
Yazin & Bozbay (2011), mối quan hệ giữa hình ảnh
công ty và lòng tin của khách hàng là đóng góp tích
cực37.
H5: DI có tác động tích cực đếnDT của điểm đến thành
phố Đà Nẵng.

Tác động của Hình ảnh điểm đến đối với Ý
định Du lịch
Du khách sẽ cân nhắc DI trong việc lựa chọn địa điểm
du lịch để tham quan trong tương lai. DI được quản
lý tốt sẽ tạo ra tác động tích cực trong mắt du khách.
TheoDiposumarto và ctg (2015), DI có tác động đáng
kể đến việcmua sản phẩmdu lịch, quảng bá thông qua
mạng xã hội có tác động đồng thời đến quyết định
mua hang38. Qu và ctg (2011) nhận thấy rằng hình
ảnh củamột địa điểm du lịch gây ấn tượng tích cực và
mạnh mẽ, tác động trực tiếp đến ý định quay lại của
du khách và thu hút du khách mới đến tham quan39.

H6: DI có tác động tích cực đến IV điểm đến thành phố
Đà Nẵng.

Tác động của Niềm tin điểm đến đối với Ý
định Du lịch
Cảm nhận của du khách về DT sẽ tác động đến sự
quan tâm của họ khi đến thăm một điểm du lịch.
Abubakar & Ilkan (2016) cho rằng có mối quan hệ
tích cực giữa DT và sự quan tâm của du khách khi
đến thăm40. Mục tiêu cuối cùng của marketing điểm
đến là tạo ramối liên kết chặt chẽ giữa người tiêu dùng
và thương hiệu. Mối liên kết mạnh mẽ này là sự tin
tưởng. DT có thể tạo ra sự quan tâm về mặt cảm xúc
của người tiêu dùng đối với một thương hiệu. Nghiên
cứu của Han & Sean (2015) chỉ ra rằng du khách y
tế quốc tế có xu hướng đến các điểm đến mà họ tin
tưởng hơn5. Việc tham quan các điểm đến được du
khách tin tưởng sẽ giảm thiểu nhận thức của du khách
về rủi ro và sự không chắc chắn. Vì vậy, DT có thể tác
động đến sự quan tâm của du khách khi đi du lịch đến
một điểm đến.
H7: DT có tác động tích cực đến IV điểm đến thành phố
Đà Nẵng.
Tổng hợp các khái niệm và giả thuyết được trình bày
trong mô hình nghiên cứu đề xuất (Hình 1).

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Nghiên cứu này sử dụng cách tiếp cận định lượng,
theo hướng nhân quả. Đám đông là du khách nội địa
ở TPHCM chưa từng đến thăm thành phố Đà Nẵng.
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp chọn mẫu phi
xác suất, thuận tiện, và việc điều tra thực hiện bằng
bảng câu hỏi gởi qua google docs. Nghiên cứu sử dụng
thang đo Likert gồm năm lựa chọn câu trả lời được
cho điểm như sau: rất đồng ý (5), đồng ý (4), trung
lập (3), không đồng ý (2) và rất không đồng ý (1).
Bảng câu hỏi bán cấu trúc được gởi đến một nhóm
12 cư dân TPHCM chưa từng tham quan thành phố
ĐàNẵng (với câu hỏi gạn lọc về việc đã thamquan hay
chưa). Kết quả của nghiên cứu định tính này được sử
dụng điều chỉnh câu hỏi. Bảng câu hỏi được gởi đến
50 cư dân TPHCM chưa từng tham quan thành phố
Đà Nẵng, để thực hiện nghiên cứu định lượng sơ bộ.
Kết quả cho thấy bảng câu hỏi chấp nhận được. Tổng
số bảng câu hỏi được gởi đi qua google docs trong
nghiên cứu định lượng chính thức là 320. Các thang
đo nghiên cứu được trình bày trong Bảng 1.
Kỹ thuật phân tích được sử dụng trong nghiên cứu
này là phân tích mô tả và định lượng. Phân tích mô
tả được sử dụng để mô tả từng biến một cách độc lập.
Phân tích định lượng sử dụngMô hình cấu trúc tuyến
tính với cách tiếp cận bình phương bé nhất từng phần
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Bảng 1: Thang đo nghiên cứu

Biến Định nghĩa Các chỉ số Thang
đo

Nguồn

Truyền
miệng
điện tử
(eWOM)

Một hình thức
truyền thông tiếp
thị dựa trên kỹ
thuật số thông
qua phương tiện
truyền thông xã
hội hoặc internet
như một nhà phân
phối thông tin
được truyền tải
bởi du khách đến
thăm một điểm
đến

1. Đọc các đánh giá trực tuyến về các chuyến đi của du
khách khác
2. Đọc các đánh giá trực tuyến về các chuyến đi của những
du khách khác để đảm bảo rằng họ chọn một địa điểm du
lịch
3. Tham khảo ý kiến đánh giá du lịch trực tuyến của những
du khách khác để chọn địa điểm du lịch
4. Thu thập thông tin từ các đánh giá du lịch trực tuyến của
du khách trước khi đi du lịch
5. Nếu bạn không đọc các đánh giá trực tuyến của những
du khách khác, hãy cân nhắc về quyết định của chính mình

6. Khi đi du lịch, các đánh giá trực tuyến của du khách làm
cho chắc chắn về sự lựa chọn

Likert Jalilvand
&
Samiei
(2012)

Trách
nhiệm
xã hội
điểm đến
(DSR)

Một hành động
được thực hiện
với tinh thần trách
nhiệm của các bên
liên quan có tác
động trực tiếp đến
môi trường và xã
hội đối với điểm
đến

1. Chịu trách nhiệm về môi trường trong việc thực hiện các
hoạt động của mình
2. Cung cấp phản hồi cho cộng đồng xung quanh
3. Thành công trong việc tạo ra và sử dụng doanh thu du
lịch của họ
4. Đối xử tốt với các bên liên quan
5. Hành động có đạo đức và tuân thủ các nghĩa vụ pháp lý
để thực hiện các trách nhiệm xã hội
6. Tính đến các vấn đề sức khỏe và an toàn trong hoạt động
của nó

Likert Hasan &
Soliman
(2021)

Hình ảnh
điểm đến
(DI)

Hình ảnh điểm
đến là nhận thức
và đánh giá của
công chúng về
danh tính và các
đặc trưng của
điểm đến

1. Các điểm du lịch an toàn và bảo mật
2. Địa điểm du lịch cung cấp những địa điểm thú vị để tham
quan
3. Nơi đây có phong cảnh và thiên nhiên tuyệt đẹp
4. Có khí hậu dễ chịu
5. Cung cấp như một địa điểm du lịch đáng giá tiền

Likert Jalilvand
&
Samiei
(2012)

Niềm tin
điểm đến
(DT)

Cảm giác an toàn
và tự tin mà du
khách có được, cá
nhân hoặc nhóm.
Điều này là do
tương tác với một
điểm đến

1. Điểm đến đúng như mong đợi
2. Cảm thấy tự tin về điểm đến
3. Bạn sẽ không thất vọng với dịch vụ
4. Điểm đến đảm bảo sự hài lòng
5. Phục vụ chân thành và thân thiện
6. Điểm đến đáng tin cậy
7. Các dịch vụ được cung cấp đạt yêu cầu
8. Bồi thường dưới nhiều hình thức

Likert Abubakar
& Ilkan
(2016)

Ý định
tham
quan
(IV)

Sự sẵn lòng của
du khách, cá nhân
hoặc nhóm, đến
thăm một điểm du
lịch

1. Dự định đến thăm điểm đến
2. Chọn tham quan điểm đến này so với các điểm đến khác

3. Ghé thăm điểm đến trong tương lai

Likert Abubakar
& Ilkan
(2016)
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

(PLS-SEM) và được xử lý bằng phần mềm SmartPLS.
PLS được đặc trưng như một kỹ thuật phù hợp nhất
trong đómục đích nghiên cứu là dự đoán haymôhình
khám phá, vì nghiên cứu này liên quan đến khám phá
các tương tác nhiều mặt của các biến khác nhau về ý
định chọn tham quan điểm đến Đà Nẵng của cư dân
TPHCM. Có hai giai đoạn của các nhóm trong phân
tích SEM-PLS: mô hình đo lường được sử dụng để
đánh giá tính hợp lệ của mô hình và độ tin cậy của
mô hình, mô hình cấu trúc nhằm dự đoán mối quan
hệ giữa các biến tiềm ẩn bằng cách đo lường hệ số R2.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU V
Thống kêmô tảmẫu
Tổng số bảng câu hỏi phát ra là 320, thu về 295, trong
đó có 280 phiếu trả lời hợp lệ, sử dụng trong phân tích
(chiếm 87,5%). Các đặc trưng mẫu nghiên cứu được
trình bày trong Bảng 2.

Mô hình đo lường
Đầu tiên, kết quả của kiểm tra mô hình đo lường bao
gồm kiểm tra giá trị hội tụ và kiểm tra độ tin cậy. Giá
trị hội tụ được đánh giá dựa trên hệ số tải nhân tố (>
0,6). Ngoài ra, kiểm tra giá trị hội tụ cũng có thể được
đo bằng tham số AVE (> 0,5). Biến có thể được cho là
đáng tin cậy nếu giá trị cronbach’s alpha > 0,70 và giá
trị độ tin cậy tổng hợp > 0,70. Từ Bảng 3, tất cả các
giá trị > 0,7, có nghĩa là tất cả các biến đạt yêu cầu41.
Ngoài ra, để tránh Độ thiên lệch phương pháp chung
(Common method bias- CMB), trong đó ngụ ý rằng
hiệp phương sai giữa các mục được đo lường bị ảnh
hưởng bởi thực tế là một số hoặc tất cả các câu trả

lời được thu thập với cùng một loại thang đo, tác giả
sử dụng kiểm định Harman (Harman’s single-factor
test), kết quả cho thấy tổng phương sai trích của một
nhân tố duy nhất (khi cho tất cả vào EFA) nhỏ hơn
50%, nên có thể kết luận rằng CMB không ảnh hưởng
đến kết quả42. Bảng 4 cho thấy giá trị và độ tin cậy
của mô hình đo lường đạt yêu cầu.
Bảng 5 cho thấy căn bậc hai của AVE (đường chéo
in đậm) cao hơn so với các tương quan ngoài đường
chéo, có thể kết luận rằng tất cả các chỉ số được kiểm
tra trong nghiên cứu đều đạt yêu cầu về giá trị phân
biệt43.

Mô hình cấu trúc
Phân tích R2 nhằm mục đích mô tả độ lớn của mối
quan hệ giữa các biến. Bảng 6 cho thấy mức độ tác
động của DI nhận được đóng góp 48,6% từ eWOM
và DSR. Bên cạnh đó, eWOM, DSR và DI đóng góp
75,2% vào DT. Ngoài ra, eWOM, DSR, DI và DT góp
phần vào việc thay đổi IV 41,7% 44.

Kiểm tra giả thuyết
Kiểm định giả thuyết ở mức ý nghĩa 5% bằng phương
pháp bootstrapping để tính toán tầm quan trọng của
thống kê t liên quan đến các hệ số đường dẫn45 cho
thấy tất cả các giá trị p đều nhỏ hơn 0,05, có thể kết
luận rằng tất cả các giả thuyết nghiên cứu đều được
chấp nhận (Bảng 7).

KẾT LUẬN VÀHÀMÝQUẢN TRỊ
Hàm ý quản trị

Về Truyềnmiệng điện tử
Dựa trên kết quả kiểm tra giả thuyết, eWOM có tác
động tích cực đến DI, kết quả của nghiên cứu này
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Bảng 2: Thống kêmô tảmẫu

Tiêu chí Phân loại Số lượng Phần trăm

Giới tính Nam 126 45%

Nữ 154 55%

Tuổi 17-25 94 33,57%

26-35 124 44,29%

36-50 53 18,93%

>50 9 3,21%

Học vấn Phổ thông 42 15%

Trung cấp, Cao đẳng 83 29,64%

Đại học 150 53,57%

Sau đại học 5 1,79%

Nghề nghiệp Học sinh, Sinh viên 170 60,71%

Nội trợ 4 1,43%

Nhân viên 73 26,07%

Doanh nghiệp 17 6,08%

Khác 16 5,71%

Thu nhập < 10 triệu đồng/tháng 175 62,5%

10 – 20 triệu đồng/ tháng 37 13,21%

>20 – 50 triệu đồng/ tháng 52 18,57%

>50 triệu đồng/ tháng 16 5,72%

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu (2022)

hỗ trợ cho nghiên cứu của Jalilvand & Samiei (2012),
truyền miệng điện tử như một nguồn thông tin quan
trọng trong việc tác động đến ý định đi du lịch và lựa
chọn điểm đến của du khách15. Trong nghiên cứu
của Samuel & Lianto (2014), có một mối quan hệ tích
cực giữa truyền miệng điện tử với hình ảnh thương
hiệu29. Khi du khách đến thăm một điểm đến, du
khách sẽ tìm kiếm thông tin liên quan đến điểm đến
đó. Như vậy, các tổ chức có liên quan cần tăng cường
nhiều thông tin tích cực về thành phố Đà Nẵng đến
trong tâm trí du khách và sẽ có tác động làm tăng
lượng khách. Đặc biệt, một thành phố lớn như Đà
Nẵng cần ứng dụng chuyển đổi số và ứng dụng thành
phố thông minh, cũng như du lịch thông minh để
nhấn mạnh DI thông qua eWOM25.
eWOM có tác động tích cực DT, tương tự kết quả
nghiên cứu của Abubakar và ctg (2017). Bất kỳ thông
tin nào có trong eWOM, cả tích cực và tiêu cực, đều
có thể được ghi trực tiếp vào tâm trí của khách truy
cập tiềm năng11. DT đề cập đến mong muốn của
du khách đến thăm một điểm du lịch, nhất là ý kiến
của các du khách khác. Như vậy, các tổ chức có liên

quan cần tăng cườngnhiều thông tin tích cực về thành
phố Đà Nẵng đến du khách đã đến Đà Nẵng, để việc
truyền miệng tạo niềm tin cho du khách tiềm năng.
Trong eWOM, ngoài tăng cường các ứng dụng du lịch
thông minh, cần chú ý đến khả năng đánh giá trực
tuyến qua nhiều kênh của du khách, đặc biệt, trong
thời gian gần đây, lượng preview rất tốt của du khách
nội địa đến Đà Nẵng tang lên đáng kể. Đồng thời, tạo
nhiều điều kiện cho việc tham khảo ý kiến đánh giá
du lịch trực tuyến của những du khách khác để chọn
địa điểm du lịch, tạo nhiều điều kiện khảo sát rộng rãi
đối với cư dân TPHCM để thu thập thông tin về nhu
cầu và các yếu tố tác động đến sự lựa chọn địa điểm
du lịch.

Về Trách nhiệm xã hội điểm đến
Có thể thấy rằng tác động của DSR đối với DI là rất
tích cực, phù hợp với kết quả nghiên cứu của Ozdora
và ctg (2015)32. Nghiên cứu của Kim & Kim (2017)
chỉ ra rằng nhận thức về CSR tác động tích cực đến sự
hài lòng và niềm tin của người tiêu dùng, vì vậy điều
này có tác động tích cực đến nhận thức về danh tiếng
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Bảng 3: Kết quả kiểm tra giá trị hội tụ

STT Chỉ số X1 X2 X3 X4 Y

1 Tôi thường đọc du lịch trực tuyến của những
du khách khác đánh giá để biết điểmđến nào
tạo ấn tượng tốt cho người khác

0,812

2 Để đảm bảo tôi chọn đúng điểm đến (như
Đà Nẵng), tôi thường đọc đánh giá du lịch
trực tuyến của du khách khác

0,888

3 Tôi thường tham khảo ý kiến du lịch trực
tuyến của những du khách khác đánh giá để
giúp chọn một điểm đến hấp dẫn (như Đà
Nẵng)

0,818

4 Tôi thường xuyên thu thập thông tin từ các
bài đánh giá du lịch trực tuyến của du khách
trước khi tôi đi du lịch đến một điểm đến
nhất định (như Đà Nẵng)

0,714

5 Điểm đến của tôi (Đà Nẵng) dường như bao
gồm các mối quan tâm về môi trường trong
hoạt động của nó

0,847

6 Điểm đến của tôi (Đà Nẵng) hoàn trả lại cho
địa phương cộng đồng

0,872

7 Điểm đến của tôi (Đà Nẵng) xem xét sức
khỏe và các vấn đề an toàn trong hoạt động
của nó

0,853

8 Thành phố Đà Nẵng an toàn và an ninh 0,916

9 Thành phốĐàNẵng cung cấp những nơi thú
vị và hấp dẫn để tham quan

0,920

10 Tôi cảm thấy tự tin với các điểm tham quan
ở thành phố Đà Nẵng

0,791

11 Tôi sẽ không thất vọng với các dịch vụ và tiện
ích tại thành phố Đà Nẵng

0,825

12 Thành phốĐàNẵng đảmbảo sự hài lòng của
tôi

0,869

13 Thành phố Đà Nẵng sẽ trung thực và chân
thành trong việc xử lý lời phàn nàn

0,809

14 Tôi có thể dựa vào thành phố Đà Nẵng để
mang lại sự thoải mái khi thăm viếng

0,834

15 Thành phố Đà Nẵng cung cấp dịch vụ thỏa
đáng

0,806

16 Thành phố Đà Nẵng sẽ bồi thường cho tôi
bằng một cách nào đó nếu có vấn đề gì xảy
ra trong dịch vụ

0,753

17 Tôi dự đoán tôi sẽ đến thăm thành phố Đà
Nẵng trong tương lai

0,855

18 Tôi sẽ đến thăm thành phố Đà Nẵng hơn là
bất kỳ điểm đến du lịch nào khác

0,801

19 Nếu mọi thứ diễn ra như tôi nghĩ, tôi sẽ
lên kế hoạch đến thăm thành phố Đà Nẵng
trong tương lai

0,850

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng SmartPLS 3.0 (2022)
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Bảng 4: Tóm tắt kết quả giá trị và độ tin cậy củamô hình đo lường

Biến số Hệ số tải Cronbach’s alpha Độ tin cậy tổng hợp AVE

eWOM (X1) 0,812 - 0,714 0,825 0,884 0,656

DSR (X2) 0,847 - 0,853 0,822 0,893 0,735

DI (X3) 0,916 - 0,920 0,813 0,914 0,842

DT (X4) 0,791 - 0,753 0,914 0,932 0,661

IV (Y) 0,855 - 0,850 0,783 0,874 0,698

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng SmartPLS 3.0 (2022)

Bảng 5: Kiểm tra giá trị phân biệt- Biến tương quan tiềm ẩn AVE

Biến X1 X2 X3 X4 Y

eWOM (X1) 0,810

DSR (X2) 0,513 0,858

DI (X3) 0,467 0,684 0,918

DT (X4) 0,591 0,734 0,814 0,813

IV (Y) 0,400 0,535 0,535 0,630 0,835

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng SmartPLS 3.0 (2022)

Bảng 6: Kết quả phân tích R2

Biến R2

DI (X3) 0,486

DT (X4) 0,752

IV (Y) 0,417

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng SmartPLS 3.0 (2022)

Bảng 7: Kết quảmồi quan hẽ giữa các cấu trúc trongmô hình

Mối quan hệ Hệ số hồi quy Trung bình mẫu Thống kê t Giá trị P Kết quả

eWOM (X1)→ DI (X3) 0,157 0,157 2,914 0,004 Chấp nhận

eWOM (X1)→ DT (X4) 0,206 0,207 4,874 0,000 Chấp nhận

DSR (X2)→ DI (X3) 0,603 0,609 10,760 0,000 Chấp nhận

DT (X2)→ DT (X4) 0,260 0,262 5,246 0,000 Chấp nhận

DI (X3)→ DT (X4) 0,540 0,536 11,391 0,000 Chấp nhận

DI (X3)→ IV (Y) 0,248 0,242 2,048 0,041 Chấp nhận

DT (X4)→ IV (Y) 0,428 0,437 3,831 0,000 Chấp nhận

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu bằng SmartPLS 3.0 (2022)
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hoặc hình ảnh của công ty 33. Sự tồn tại của trách
nhiệm xã hội của điểm đến trong việc quản lý điểm
đến có tác động tích cực đến hình ảnh điểm đến. Như
vậy, các tổ chức có liên quan cần tăng cường nhiều
thông tin tích cực về các vấn đề trách nhiệm xã hội đã
thực hiện tại Đà Nẵng, bao gồm trách nhiệm kinh tế,
trách nhiệm pháp lý, trách nhiệm thiện nguyện, trách
nhiệm đạo đức 46, để du khách tự nhận thức điểm đến
ĐàNẵng là nơi đặt nặng vấn đề trách nhiệm đối với xã
hội. Việc thể hiện DSR có thể thông qua nhiều kênh,
đặc biệt trong website chính thức của thành phố Đà
Nẵng, tạomộtDIĐàNẵng thân thiện vớimôi trường,
và hướng đến phát triển bền vững.
Kết quả kiểm tra giả thuyết cũng cho thấy DSR có tác
động tích cực đến DT, tương tự nghiên cứu của Jalil-
vand và ctg (2017), CSR có tác động tích cực đến lòng
tin, danh tiếng, hành vi củaWOM15. Nghiên cứu của
Kim & Kim (2016) chỉ ra rằng CSR và danh tiếng có
mối quanhệ tích cực đến sự tin tưởng và sự hài long47.
Nhận thức vềmột điểm đến có trách nhiệm với xã hội
và tham gia các hoạt động mang lại lợi ích cho cộng
đồng, có như vậy mới khiến du khách tin tưởng vào
điểmđếnĐàNẵng. Bên cạnh đó, những chương trình
DSR càng có tầm cỡ lớn, mang tính quốc tế, càng cần
được quảng bá tốt, ví dụ, lễ hội khinh khí cầu, các
chương trình thiện nguyện đa dạng, v.v… Cần quảng
bá xa hơn về tính an toàn và an ninh của thành phố
Đà Nẵng, tạo niềm tin cho khách hang tiềm năng.

VềHình ảnh điểm đến
Kiểm định giả thuyết cho thấy DI có tác động tích cực
đến IV, tương tự kết quả nghiên cứu củaDiposumarto
và ctg (2015), Lu & ctg (2011), DI tác động tích cực
đến quyết địnhmua hang38,48. Nghiên cứu củaQu và
ctg (2011) chỉ ra rằng hình ảnh điểm đếnmang lại tác
động tích cực có ý nghĩa quan trọng đối với sở thích
tham quan. Các điểm đến có hình ảnh tích cực, mạnh
mẽ sẽ tác động đến ý định quay lại của du khách và
thu hút khách mới đến tham quan du lịch. Hình ảnh
điểm đến Đà Nẵng cần được sự chung tay xây dựng
của tất cả các bên liên quan, luôn tạo ra một hình ảnh
thân thiện, phát triển bền vững. Cần quản bá về thành
phố Đà Nẵng cung cấp những nơi thú vị và hấp dẫn
để tham quan, với đặc thù có cả các địa hình sông,
núi, đồng bằng, và biển, chưa kể những di tích lịch
sử, cũng như những điểm tham quan về tâm linh như
3 chùa Linh Ứng ở 3 góc thành phố. Ngoài ra, cũng
cần nhấnmạnh thếmạnh ẩm thựcĐàNẵng, và những
điểm vui chơi về đêm, như cầu rồng phun lửa vào cuối
tuần. Một trong những điểm nhấn tham quan cần lưu
ý là núi BàNà, với cáp treo hung vĩ, CầuVàngnổi tiếng
thế giới, và những công trình du lịch liên tục được cải
tiến và xây mới.

Kiểm định giả thuyết cũng cho thấy DI có tác động
tích cực đến DT, tương tự nghiên cứu của Tabrani &
Djalil (2016), chỉ ra rằng danh tiếng của công ty có
tác động tích cực đến sự cam kết, lòng tin và lòng
trung thành35. Bên cạnh đó, nghiên cứu của Yazin
& Bozbay (2011) chỉ ra rằng có mối quan hệ tích cực
giữa hình ảnh công ty và lòng tin của khách hàng37.
Hình ảnh cao có thể củng cố lòng tin của khách hàng
và giảm thiểu rủi ro khi họ đưa ra đánh giá về hoạt
động của tổ chức và chất lượng sản phẩm hoặc dịch
vụ. Điều này cũng đã gợi ý tích cực cho các tổ chức
có liên quan tại thành phốĐàNẵng. Một DI ĐàNẵng
an toàn, thân thiện sẽ tạo niềm tin lớn cho du khách
nội địa từ TPHCM.

VềNiềm tin điểm đến
DT có tác động tích cực đến IV, giống như nghiên cứu
được thực hiện củaAbubakar& Ilkan (2016), trong đó
chỉ ra rằng cómối quan hệ tích cực giữa niềm tin điểm
đến và sự quan tâm của du khách khi đến thăm11.
Trong nghiên cứu của Han & Sean (2015), DT có tác
động tích cực đến IV của du khách5. DT khơi dậy sự
quan tâm cảm xúc của người tiêu dùng đối với một
thương hiệu. Du khách có xu hướng đến thăm các
điểm đến mà họ cho là đáng tin cậy. Do đó, DT sẽ tác
động đến sự sẵn lòng của du khách khi đến thămmột
điểm đến. Đây cũng chính là gợi ý cho các tổ chức
có liên quan tại thành phố Đà Nẵng nhằm thu hút du
khách trong ngoài nước, đặc biệt đối với du khách nội
địa từ TPHCM. Việc quảng bá về chất lượng dịch vụ
và sự hài long của du khách cần được chú trọng, cũng
như khả năng tương tác cao giữa du khách với các bên
liên quan trong suốt quá trình tham quan du lịch, và
khả năng ứng phó nhanh và linh hoạt của các bên liên
quan đối với các tình huống bất thường. Rất dễ thấy
sự chuẩn bị như vậy để tạo sự an tâm của du khách tại
thành phố Đà Nẵng, ví dụ, sự trực chiến của đội cứu
hộ bãi biển, và bảo đảm an toàn bằng dây chắn cho du
khách tắm biển, v.v…
Ngoài ra, nhằm đạt được những điều như vậy, cũng
cần nói thêm về nhu cầu đào tạo và sử dụng đúng vị
trí nguồn nhân lực du lịch của các bên liên quan tại
thành phốĐàNẵng49, trong điều kiện rất nhiều nhân
sự liên quan đến du lịch đã nghỉ và chuyển việc sau 2
năm ảnh hưởng bởi đại dịch covid-19. Một số nhân
sự được đào tạo mới, mới nhập ngành, hay chuyển
từ ngành khác sang, cần nhiều thời gian và cần trải
nghiệm nhiều hơn để có thể thực hiện tốt nhất các
công việc đã được đề cập trong nghiên cứu này.

Kết luận
Mục tiêu của nghiên cứu là khai thác tác động của
các biến eWOM, DSR, DI, DT đến IV đã được tác giả
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vận dụng phương pháp nghiên cứu định lượng bằng
Mô hình cấu trúc tuyến tính bình phương bé nhất bán
phần (PLS-SEM) với sự hỗ trợ của phần mềm Smart-
PLS 3.0. Theo đó, truyền miệng điện tử có tác động
đáng kể đến Hình ảnh điểm đến, truyền miệng điện
tử có tác động tích cực đến niềm tin điểm đến, trách
nhiệm xã hội điểm đến có tác động tích cực đến hình
ảnh điểm đến, trách nhiệm xã hội của điểm đến có
tác động tích cực đến niềm tin điểm đến, hình ảnh
điểm đến có tác động tích cực đến niềm tin điểm đến,
hình ảnh điểm đến có tác động tích cực đến ý định
tham quan, niềm tin điểm đến có tác động tích cực
đến ý định tham quan. Các kết luận này cho thấy việc
kiểmđịnh lạimôhìnhnghiên cứu trong điều kiệnmới
về ý định tham quan thành phố Đà Nẵng của cư dân
TPHCM là phù hợp. Và, từ đó, các tổ chức quản lý, các
tổ chức và cá nhân kinh doanh du lịch tại thành phố
Đà Nẵng có thể cân nhắc để phát huy các điểmmạnh,
cũng như nhắm vào các yếu tố có liên quan nhằm thu
hút tốt hơn nữa du khách là cư dân TPHCM.

Hạn chế của nghiên cứu và đề xuất hướng
nghiên cứu tiếp theo
Mặc dù đã giải quyết được các mục tiêu nghiên cứu,
vẫn còn một số hạn chế cần lưu ý. Điểm hạn chế
thứ nhất của nghiên cứu có thể là từ phương pháp
chọn mẫu thuận tiện, nên tính đại diện chưa cao,
các nghiên cứu sau cần lưu ý đến phương pháp chọn
mẫu phù hợp hơn. Thứ hai, thời gian phỏng vấn chỉ
trong thời gian ngắn đầu tháng 04/2022, khi mà cư
dân TPHCM có thể đã có sẵn chương trình du lịch
do Lễ 30/4 và 1/5/2022 kéo dài trong 4 ngày, nghiên
cứu sau cần có thời gian đủ để đáp viên suy nghĩ sâu
hơn. Thứ ba, các thống kê về mẫu nghiên cứu cũng
có thể là hạn chế, vì các cơ cấu thống kê không đồng
đều, dẫn đến khó phân tích sự khác biệt khi cần, các
nghiên cứu tiếp theo cần khắc phục hiện tượng này.
Cuối cùng, việc khảo lược lý thuyết chỉ tập trung vào
các biến eWOM, DSR, DI, DT tác động đến IV, có thể
còn nhiều yếu tố khác, cần được các nghiên cứu tiếp
theo khai thác sâu bằng thực nghiệm.

DANHMỤC CÁC TỪ VIẾT TẮT
&: và
AVE (AverageVarianceExtracted): Tổng phương sai
trích
CMB (Common method bias): Độ thiên lệch
phương pháp chung
Ctg: cộng sự
DI (Destination inmage): Hình ảnh điểm đến
DSR (Destination social responsibility): Trách
nhiệm xã hội điểm đến
DT (Destination trust): Niềm tin điểm đến

EFA (Exploratory Factor Analysis): Phân tích nhân
tố khám phá
eWOM (electronic word-of-mouth): Truyền miệng
điện tử
IV (Intention to visit): Ý định tham quan
PLS- SEM (Partial Least Square Structural Equa-
tion Modelling): Mô hình Phương trình Cấu trúc
Bình phương bé nhất bán phần
TPB (Theory of Planned Behavior): Thuyết hành vi
dự định
TPHCM:Thành phố Hồ Chí Minh
TRA (Theory of Reasoned Action): Thuyết hành
động hợp lý

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung đột
lợi ích nào trong công bố bài báo.

ĐÓNGGÓP CỦA TÁC GI Ả
Toàn bộ nội dung bài viết do một mình tác giả thực
hiện.
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ABSTRACT
Da Nang city is considered a city worth living and worth visiting for the past few years, however,
not all domestic tourists have ever visited Da Nang. The purpose of this study was to analyze:
the effect of electronic word of mouth, destination social responsibility, destination image, and
destination trust on the intention to visit Da Nang city, by interviewing 280 domestic tourists in
HoChiMinh city who had never visited Da Nang city. This study uses Structural Equation Model
(SEM) analysis as a data analysis tool with SmartPLS 3.0. The results showed that: (1) Electronic
Word of Mouth had a significant effect on Destination Image, (2) Electronic Word of Mouth had a
significant effect on Destination Trust, (3) Destination Social Responsibility had a significant effect
on Destination Image, (4) Destination Social Responsibility had a significant effect on significant
effect on Destination Trust, (5) Destination Image has a significant effect on Destination Trust, (6)
Destination Image has a significant effect on Intention to Visit, (7) Destination Trust has a significant
effect on Intention to Visit. Hence, the author raised some suggestions for tourism bereaus in Da
Nang city to consider in order to solicit more citizens from Ho Chi Minh city visit Da Nang city.
Key words: Intention to visit, electronic word of mouth, destination social responsibility, destina-
tion image, destination trust
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