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Tóm tắt - Các phương tiện truyền thông xã hội được coi là công 

cụ tiếp thị số hiệu quả và quan trọng trong chiến lược truyền thông 

marketing của doanh nghiệp ngày nay. Nghiên cứu này khám phá 

thực nghiệm mô hình kết hợp TAM-TPB nhằm kiểm chứng các 

yếu tố ảnh hưởng đến ý định hành vi sử dụng mạng xã hội để đặt 

phòng khách sạn. Khảo sát trực tuyến được thực hiện từ 208 du 

khách nội địa. Kết quả chỉ ra rằng, nhận thức hữu ích, chuẩn chủ 

quan và nhận thức kiểm soát hành vi là những yếu tố ảnh hưởng 

đến ý định hành vi đặt phòng khách sạn của khách du lịch thông 

qua mạng xã hội, còn nhận thức dễ sử dụng và thái độ là không 

ảnh hưởng. Trong đó, yếu tố tác động mạnh nhất đến ý định đặt 

phòng khách sạn qua mạng xã hội đó là nhận thức kiểm soát hành 

vi (β=0,470), kế đến là nhận thức hữu ích (β=0,310), chuẩn chủ 

quan (β=0,291). Cuối cùng những hàm ý liên quan tới lý thuyết 

và quản lý được thảo luận. 

 Abstract - Nowadays, social media is regarded as a successful 

and vital digital marketing tool in business marketing 

communication strategies. This empirical study examined the 

model of TAM and TPB combination to examine factors affecting 

behavioral intention to use social networks to book hotel rooms. 

The online survey was conducted on 208 domestic tourists. The 

results indicate that, the perceived usefulness, subjective norm, 

and behavioral control are factors that influence the behavioral 

intention of booking hotel rooms of tourists using social networks 

while perceived ease of use and attitude were not significant. 

Among them, the factor that has the strongest impact on the 

behavioral intention to book a hotel room via social networks is 

perceived behavioral control (β=0,470), followed by perceived 

usefulness (β=0,310), and subjective norm (β=0,291). Finally, 

specific theoretical and managerial implications are discussed. 

Từ khóa - Mạng xã hội; ý định đặt phòng khách sạn; mô hình 

chấp nhận công nghệ (TAM); lý thuyết hành vi dự định (TBP); 

khách sạn. 
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1. Đặt vấn đề 

Trong những năm gần đây, phương tiện truyền thông 

mạng xã hội đã và đang phát triển một cách nhanh chóng, 

đóng vai trò quan trọng trong lĩnh vực du lịch và khách sạn 

không chỉ ở Việt Nam mà còn trên toàn thế giới. Những 

kênh truyền thông xã hội lớn như Facebook, Twitter, 

Instagram, LinkedIn, YouTube… thu hút hàng tỷ lượt 

người sử dụng trên toàn cầu và có lượng tương tác khổng 

lồ [1]. Tại Việt Nam cũng chứng kiến sự gia tăng đáng kể 

trong việc sử dụng mạng xã hội vào năm 2022 với hơn 

76,95 triệu người sử dụng mạng xã hội, con số này đã tăng 

65 triệu người so với năm trước đó. Theo thống kê từ một 

cuộc thăm dò ý kiến, trung bình một người trưởng thành 

dành ít nhất ba giờ mỗi ngày trên mạng xã hội và phần lớn 

mọi người đã thực hiện ít nhất một giao dịch trên các nền 

tảng này, đặc biệt là Facebook [2]. Qua đây có thể thấy, 

khách hàng có xu hướng ngày càng dành nhiều thời gian 

trên các phương tiện truyền thông mạng xã hội và các 

phương tiện này đã được chứng minh là có mối quan hệ 

trực tiếp với ý định mua hàng, giai đoạn mua hàng và quyết 

định mua hàng [3]. Sự phát triển của truyền thông mạng xã 

hội ảnh hưởng rất lớn đến hành vi của người tiêu dùng ở 

các loại hình kinh doanh, trong đó có khách sạn [4]. Nghiên 

cứu của Ninan và cộng sự [5] cho thấy, truyền thông du 
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lịch qua mạng xã hội mang lại hiệu quả cao hơn so với 

phương pháp truyền thống đối với khách du lịch và phương 

pháp này cũng có tác động tích cực đến ý định tiêu dùng 

của họ. Khảo sát của TripAdvisor cho thấy, mạng xã hội 

đóng một vai trò quan trọng đối với du khách khi đi du lịch, 

kết quả cho thấy có đến 89% các du khách tham khảo mạng 

xã hội khi lập kế hoạch và trong chuyến đi [6]. Du khách 

đang có xu hướng sử dụng các phương tiện truyền thông 

mạng xã hội để tìm kiếm và đánh giá thông tin vì họ xem 

đây là nguồn thông tin đáng tin cậy hơn phương tiện truyền 

thống, điều này đã khiến một số doanh nghiệp phải thay 

đổi chiến lược tiếp thị từ quảng cáo truyền thông như 

truyền hình, tạp chí… sang các phương tiện truyền thông 

mạng xã hội [7]. Trước bối cảnh như vậy, việc nghiên cứu 

sự ảnh hưởng của các yếu tố truyền thông mạng xã hội đến 

ý định đặt phòng khách sạn của du khách tại Việt Nam là 

điều quan trọng, việc hiểu đúng và nắm bắt được các yếu 

tố ảnh hưởng đến ý định đặt phòng qua mạng xã hội sẽ giúp 

các nhà nghiên cứu và quản lí khách sạn hiểu rõ về cách 

quản lí và tận dụng các nền tảng này một cách hiệu quả, 

góp phần mang lại kết quả tốt trong chiến lược tiếp thị của 

doanh nghiệp và kích thích khách hàng gia tăng quyết định 

đặt phòng lên mức tối đa. Tuy vậy, các nghiên cứu học 

thuật về chủ đề này tại Việt Nam là còn hạn chế, phần lớn 
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các nghiên cứu trước đây chỉ tập trung vào ý định mua hàng 

trực tuyến của người tiêu dùng nói chung. Trong khi đó, 

các nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng đến ý định đặt 

phòng qua mạng xã hội của khách du lịch trong lĩnh vực du 

lịch và khách sạn vẫn còn ít được nghiên cứu, đặc biệt trong 

bối cảnh nghiên cứu là ngành khách sạn ở Việt Nam. Chính 

vì vậy, nghiên cứu này được vận dụng thực hiện đối với ý 

định đặt phòng khách sạn của du khách tại Việt Nam thông 

qua ảnh hưởng của truyền thông mạng xã hội bởi vì theo 

kết quả nghiên cứu của Schiffman và Kanuk [8] thì ý định 

mua của khách hàng tăng thì tương đương với khả năng 

mua cũng tăng theo. Mục đích của nghiên cứu này sẽ khám 

phá ảnh hưởng đó, bằng cách ứng dụng mô hình tích hợp 

giữa Lý thuyết hành vi dự định (TBP) và Mô hình chấp 

nhận công nghệ (TAM) vào việc sử dụng truyền thông 

mạng xã hội nhằm xác định liệu có tồn tại hay không sự 

ảnh hưởng và mức độ ảnh hưởng của các nhân tố này đến 

ý định đặt phòng khách sạn của khách du lịch. 
1.1. Cở sở lý luận về ý định sử dụng mạng xã hội để đặt 

phòng khách sạn của khách du lịch 

WEB 2.0 cùng với các phương tiện truyền thông xã hội 

đã mở ra một thế giới tương tác trực tuyến, làm thay đổi cách 

thức con người trao đổi, cộng tác và chia sẻ thông tin [9]. Như 

O’Connor [10] đã đề cập, Internet đã trở thành một không 

gian nơi người tiêu dùng có thể chia sẻ kinh nghiệm của họ 

với người khác, đọc những ý kiến khác của người khác, để 

giúp bản thân họ đưa ra quyết định tốt hơn. Phương tiện 

truyền thông mạng xã hội ngày càng thu hút khách hàng tìm 

kiếm thông tin để có được thông tin về sản phẩm hoặc dịch 

vụ mà họ sẽ mua và dẫn đến việc nâng cao ý định mua của 

người tiêu dùng [11]. Chính vì vậy, hầu hết các doanh nghiệp 

đang sử dụng ít nhất một nền tảng truyền thông mạng xã hội 

như Facebook, Instagram, Youtube,... nhằm nâng cao hoạt 

động kinh doanh và khả năng cạnh tranh. Sự xuất hiện của 

các kênh truyền thông mạng xã hội này được xem là có tác 

động mạnh mẽ tới ngành du lịch nói chung và khách sạn nói 

riêng [12], nó không chỉ làm thay đổi đáng kể thị trường du 

lịch mà còn có tác động lớn hành vi của khách du lịch [13]. 

Du khách ngày nay có xu hướng đặt phòng qua các trang 

mạng xã hội nhiều hơn. Nghiên cứu của Emir và cộng sự [14] 

chỉ ra rằng ý định đặt phòng qua mạng xã hội là một dạng ý 

định hành vi, phản ánh khả năng khách hàng sẽ sớm mua 

hoặc đặt phòng thông qua các trang mạng xã hội của khách 

sạn. Các yếu tố ảnh hưởng đến ý định và hành vi đặt phòng 

của khách du lịch hiện nay có sự thay đổi do tác động của sự 

bùng nổ của công nghệ thông tin truyền thông và kinh doanh 

trực tuyến [15]. Nhiều nghiên cứu chỉ ra rằng, mạng xã hội 

có tác động tích cực đến hành vi ra quyết định của người tiêu 

dùng. Tác động tích cực của mạng xã hội có thể là do sự tin 

tưởng, tính hữu ích được cảm nhận và sự dễ dàng nhận thấy 

của khách hàng khi sử dụng [16]. Kết quả các nghiên cứu của 

Di Pietro và cộng sự [17], Abang Othman và cộng sự [18], 

Vrontis và cộng sự [19] và Theocharidis và cộng sự [20] cho 

thấy cả ba yếu tố của mô hình TAM bao gồm thấy các yếu tố 

dựa trên TAM sau đây ảnh hưởng đến ý định đặt phòng trực 

tuyến và quá trình ra quyết định trực tuyến: niềm tin được 

cảm nhận, tính dễ sử dụng được cảm nhận, rủi ro được cảm 

nhận, tính hữu ích được cảm nhận, giá trị được cảm nhận và 

khả năng tương tác được cảm nhận [19]. Nghiên cứu của 

Confente và Vigolo [21] chỉ ra rằng, có hai yếu tố ảnh hưởng 

đáng kể đến ý định của khách du lịch: E-WOM và sự khuyến 

nghị của người khác. Bên cạnh đó, nghiên cứu này cũng đồng 

xác nhận với nghiên cứu trước đó [18, 19] khi cho rằng thái 

độ là một yếu tố dự báo quan trọng về ý định mua của khách 

hàng. Lee và cộng sự [24] phát hiện ra rằng hành vi của một 

người bị ảnh hưởng nhiều hơn bởi thái độ của họ đối với một 

hành vi cụ thể hơn là nhận thức của một người về ảnh hưởng 

xã hội để thực hiện hành vi nhất định. Ngoài ra, Di Pietro và 

cộng sự [17] khi nghiên cứu về chủ đề này trong bối cảnh 

khác đã xác định thêm một yếu tố quan trọng là cảm nhận 

tương tác xã hội có ảnh hưởng đến cả thái độ và ý định hành 

vi. Theo Twumasi và Adu-Gyamfi [25] thì quá trình ra quyết 

định du lịch và hành vi của người tiêu dùng bị ảnh hưởng 

nhiều bởi các tương tác trực tuyến. Khi lên kế hoạch cho một 

chuyến đi, du khách có xu hướng sử dụng mạng xã hội để đọc 

các đánh giá, đề xuất cũng như các chủ đề thảo luận trên các 

diễn đàn trực tuyến (ví dụ: Trip Advisor). Ngoài ra, du khách 

cũng có thể xem các thông tin cần thiết về sản phẩm, dịch vụ 

du lịch trên các diễn đàn, hội nhóm của người yêu du lịch, nơi 

mà họ có thể so sánh các sản phẩm, dịch vụ và họ cũng có thể 

đưa ra quyết định dựa trên nội dung được đăng cũng như phản 

hồi thu thập được từ cộng đồng. Do đó, các trang mạng xã 

hội là phương tiện có khả năng ảnh hưởng mạnh mẽ đến việc 

ra quyết định du lịch và cũng là một công cụ tìm kiếm mạnh 

mẽ mà các doanh nghiệp có thể sử dụng để định hình hành vi 

và thái độ của người tiêu dùng đối với các sản phẩm và dịch 

vụ, bởi vì các trang web này được coi là nguồn thông tin đáng 

tin cậy và được nhiều người sử dụng. Trong một số nghiên 

cứu, các khách sạn được đề xuất tăng cường tương tác xã hội 

trên mạng xã hội bằng cách chia sẻ thông tin, đổi mới và nâng 

cao tiện ích, từ đó sẽ cải thiện sự hài lòng và sự tin tưởng của 

khách du lịch [26]. 

Các nghiên cứu trước đây dựa trên nhiều lý thuyết hoặc 

mô hình khác nhau để xem xét các yếu tố ảnh hưởng đến 

khía cạnh hành vi (ví dụ: ý định hành vi, ý định đặt phòng 

trực tuyến, ý định mua…). Nhìn chung, các nghiên cứu trước 

đây thường sử dụng đơn lẻ các mô hình dự đoán hành vi như 

mô hình Thuyết hành động hợp lý (TRA) [21], Mô hình chấp 

nhận công nghệ (TAM) [13–16], Thuyết hành vi hoạch định 

(TPB) [27], Thuyết sử dụng và hài lòng (U&G) [28]; trong 

đó phần lớn sử dụng mô hình TAM. Mặc dù, TAM được coi 

là một mô hình rất quan trọng, nhưng khả năng giải thích còn 

hạn chế khi chỉ tập trung chủ yếu vào các yếu tố đặc tính của 

công nghệ và hành vi người dùng mà lại thiếu đi sự phản ánh 

chi tiết mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan tới người sử 

dụng, nhận thức về công nghệ và ý định của người dùng như 

thuyết TPB, điều này đã khiến mô hình TAM gây ra nhiều 

tranh cãi trong giới học thuật [29]. Kết quả là Taylor và Todd 

[30] đã đề xuất việc kết hợp hai mô hình giữa TAM và TPB 

để giải thích một cách toàn diện và đầy đủ hơn về hành vi 

chấp nhận công nghệ cũng như ý định hành vi của người 

dùng [31]. Sự tích hợp giữa TAM và TBP sẽ cho phép hiểu 

được lý do tại sao người dùng internet có kế hoạch sử dụng 

hoặc không sử dụng phương tiện truyền thông xã hội trong 

quá trình ra quyết định liên quan đến khách sạn của họ. 

Thông qua mô hình TAM-TPB kết hợp nghiên cứu này xem 

xét ảnh hưởng của truyền thông xã hội đến ý định hành vi 

đặt phòng khách sạn của khách du lịch và để hiểu sâu hơn về 

các lý thuyết cơ bản làm cơ sở cho nghiên cứu hiện tại. 

Những giả thuyết về mối quan hệ giữa các nhân tố của hai 
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mô hình kết hợp TAM-TBP được trình bày trong những 

phần tiếp theo của bài báo này. 

1.2. Tác động của yếu tố nhận thức hữu ích 

Theo Davis [32], yếu tố nhận thức hữu ích đề cập đến 

"mức độ mà một cá nhân tin rằng việc sử dụng một hệ thống 

cụ thể sẽ nâng cao hiệu suất". Trong nghiên cứu của Moon 

và Kim [33], kết quả cho thấy, nhận thức hữu ích đóng một 

vai trò quan trọng và là yếu tố then chốt trong cấu trúc sự 

chấp nhận của cá nhân. Nghiên cứu này cũng chỉ ra rằng yếu 

tố nhận thức hữu ích có tác động tích cực đến thái độ và ý 

định hành vi liên quan đến việc sử dụng Internet. Khi nghiên 

cứu trong bối cảnh đặt phòng khách sạn trực tuyến, Agag và 

El-Masry [34] cho thấy, nhận thức hữu ích là một yếu tố có 

thể quyết định liệu một người có sử dụng mạng xã hội vào 

việc đặt phòng trực tuyến hay không? Khi khách hàng nhận 

thấy, họ có thể tối ưu hoá được quỹ thời gian và công sức 

của mình hơn khi sử dụng một công cụ mới so với các công 

cụ truyền thống, họ sẽ hình thành nên ý định sử dụng nó 

thường xuyên hơn. Do đó, mối liên hệ giữa nhận thức hữu 

ích, thái độ và ý định hành vi đặt phòng khách sạn qua mạng 

xã hội được đề xuất như sau: 

H1a: Nhận thức hữu ích có tác động tích cực đến thái 

độ đặt phòng khách sạn qua mạng xã hội. 

H1b: Nhận thức hữu ích có tác động tích cực đến ý định 

hành vi đặt phòng khách sạn qua mạng xã hội. 

1.3. Tác động của yếu tố nhận thức dễ sử dụng 

Nhận thức dễ sử dụng, được định nghĩa là mức độ dễ dàng 

mà người tiêu dùng cảm nhận được khi sử dụng hay tiếp cận 

một hệ thống [35], [36]. Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) 

của Davis [37] đã chỉ ra rằng, thái độ hành vi chịu tác động 

bởi yếu tố nhận thức dễ sử dụng và từ thái độ hành vi sẽ có tác 

động đến ý định hành vi của người dùng. Nghiên cứu trước 

đây công nhận rằng cảm nhận về tính dễ sử dụng ảnh hưởng 

rất lớn đến thái độ của khách hàng trực tuyến [38], [39]. Do 

đó, việc tăng mức độ dễ sử dụng của một công nghệ có thể 

làm tăng sự nhận thức hữu ích của khách hàng, từ đó có thể 

dẫn đến ý định hành vi và sự chấp nhận sử dụng cao hơn. Từ 

đó, các mối quan hệ trực tiếp giữa yếu tố nhận thức dễ sử dụng, 

thái độ và ý định hành vi đặt phòng khách sạn qua mạng xã 

hội đã được giả định trong nghiên cứu này: 

H2a: Nhận thức dễ sử dụng có tác động tích cực đến 

thái độ đối với việc đặt phòng khách sạn qua mạng xã hội. 

H2b: Nhận thức dễ sử dụng có tác động tích cực đến ý 

định hành vi đặt phòng khách sạn qua mạng xã hội. 

1.4. Mối quan hệ giữa thái độ và ý định hành vi đặt phòng 

khách sạn qua mạng xã hội 

Thái độ được xem là sự đánh giá chủ quan của một cá 

nhân về kết quả khi thực hiện một hành vi nào đó, có thể là 

cảm giác tích cực hoặc tiêu cực [24]. Thái độ thường được 

hình thành thông qua những trải nghiệm trước đó của người 

tiêu dùng và thường chỉ diễn ra trong phạm vi từng cá nhân 

[24]. Theo các nghiên cứu trước đây, thái độ có tác động 

đáng kể và tích cực đến ý định cũng như hành vi sử dụng 

của con người [17]. Theo Ajzen [40], thái độ càng tích cực 

thì ý định thực hiện hành vi càng mạnh mẽ. Theo đó, khách 

hàng càng có thiện cảm với các trang mạng xã hội thì khả 

năng chấp nhận sử dụng của họ để thực hiện các giao dịch 

trực tuyến càng cao [25], [26]. Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra 

rằng thái độ ảnh hưởng trực tiếp đến ý định hành vi trong 

bối cảnh hành vi đặt phòng trực tuyến [23], [41]. Do đó, 

giả thuyết sau đây được đề xuất: 

H3. Thái độ có quan hệ thuận chiều với ý định hành vi 

đặt phòng khách sạn qua mạng xã hội. 

1.5. Mối quan hệ giữa chuẩn chủ quan và ý định hành vi 

đặt phòng khách sạn qua mạng xã hội 

Theo nghiên cứu của Ajzen [40], chuẩn mực chủ quan là 

nhận thức của con người về các áp lực hay tác động xung 

quanh đối với việc thực hiện hay không thực hiện một hành vi 

[23]. Các ảnh hưởng chuẩn chủ quan xuất phát từ kỳ vọng của 

những người xung quanh và ý định hành vi của người con 

người thường chịu ảnh hưởng của những những người liên 

quan như: người thân, đồng nghiệp, bạn bè… Chuẩn chủ quan 

là niềm tin và sự tự nhận thức một cá nhân trong việc tuân thủ 

các thước đo áp lực xã hội trước khi đưa ra quyết định hành vi 

[24]. Trong bối cảnh đặt phòng trực tuyến, ý định hành vi có 

thể được hình thành thông qua các tương tác xã hội với những 

người khác có liên quan trên phương tiện truyền thông xã hội 

[42]. Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất là: 

H4. Chuẩn chủ quan có quan hệ thuận chiều với ý định 

hành vi đặt phòng khách sạn qua mạng xã hội. 

1.6. Mối quan hệ giữa nhận thức kiểm soát hành vi và ý 

định hành vi đặt phòng khách sạn qua mạng xã hội 

Theo Wu và Chen [43], nhận thức kiểm soát hành vi 

được định nghĩa là cảm nhận của cá nhân về việc họ tin rằng 

việc thực hiện một hành vi sẽ dễ dàng hay khó khăn, điều 

này phụ thuộc vào sự sẵn có của các nguồn lực và các cơ hội 

để thực hiện hành vi. Trong bối cảnh mua sắm trực tuyến, 

nhận thức kiểm soát hành vi mô tả cảm nhận của cá nhân về 

sự sẵn có các nguồn lực, kiến thức và kỹ năng cần thiết để 

thực hiện việc mua sắm trực tuyến [21]. Các nhà nghiên cứu 

trước đây đã chỉ ra rằng, nhận thức kiểm soát hành vi và ý 

định hành vi có mối liên hệ mật thiết với nhau, hơn nữa, nhận 

thức kiểm soát hành vi cũng được chứng minh có tác động 

tích cực đến ý định mua trực tuyến của người tiêu dùng [36], 

[44]. Vì vậy, giả thuyết H5 được đề xuất: 

H5. Nhận thức kiểm soát hành vi có quan hệ thuận chiều 

với ý định hành vi đặt phòng khách sạn qua mạng xã hội. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề nghị 

Chú thích: PU = Nhận thức hữu ích, PE = Nhận thức dễ sử dụng, 

ATT = Thái độ, SN = Chuẩn chủ quan, PBC = Nhận thức kiểm 

soát hành vi, BI = Ý định hành vi đặt phòng khách sạn qua mạng 

xã hội của du khách 
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Tóm lại, dựa vào mối quan hệ giữa các nhân tố, một mô 

hình về ý định hành vi đặt phòng khách sạn qua mạng xã 

hội bao gồm các yếu tố cuả mô hình kết hợp TAM-TBP 

được đề xuất trong nghiên cứu này (Hình 1). 

2. Phương pháp nghiên cứu 

2.1. Thang đo các biến nghiên cứu 

Các thang đo đo lường các khái niệm trong mô hình đề 

xuất được kế thừa, chọn lọc và hiệu chỉnh từ các nghiên 

cứu đi trước về việc sử dụng mạng xã hội để đặt phòng 

khách sạn. Nghiên cứu này với tổng cộng 20 biến quan 

sát, sử dụng thang đo Likert 7 mức độ để đo lường các biến 

số được trình bày cụ thể trong bảng phụ lục 2. 

2.2. Phương pháp thu thập dữ liệu 

Nghiên cứu chỉ tập trung vào ngành khách sạn tại Việt 

Nam, với đối tượng mục tiêu là khách du lịch nội địa đã 

từng hoặc chưa từng sử dụng mạng xã hội để đặt phòng 

khách sạn. Dữ liệu được thu thập trong vòng 2 tháng (tháng 

06/2022 – tháng 7/2022) thông qua khảo sát trực tuyến với 

kỹ thuật lấy mẫu thuận tiện phi xác suất. Theo đề xuất của 

Hair và cộng sự [45], quy mô mẫu tối thiểu phải lớn hơn 

10 lần so với số lượng biến quan sát. Như vậy, với 20 biến 

quan sát thì cỡ mẫu hợp lý cho nghiên cứu này là 200. 

Nghiên cứu sử dụng Google form để thu thập dữ liệu và sử 

dụng các phương tiện truyền thông mạng xã hội, điển hình 

là Facebook để chia sẻ cuộc khảo sát lên trang chủ của các 

hội nhóm và diễn đàn chia sẻ kinh nghiệm du lịch. Ngoài 

ra, một bảng câu hỏi được gửi trực tiếp qua email hoặc tin 

nhắn Facebook cho khách du lịch đã từng lưu trú tại các cơ 

sở kinh doanh lưu trú tại Việt Nam để thực hiện khảo sát 

trực tuyến. Ngoài ra, những người trả lời được hỏi liệu họ 

có khả năng chia sẻ công khai nội dung của mình trên trang 

Facebook cá nhân hay không, nhằm nỗ lực tiếp cận nhiều 

người tham gia khảo sát hơn. Nghiên cứu đã thu được 224 

mẫu khảo sát, tuy nhiên, số mẫu thu về sau khi loại bỏ các 

phiếu trả lời thiên lệch còn lại 208 mẫu. 

2.3. Phương pháp phân tích dữ liệu 

Mô hình cấu trúc tuyến tính bình phương nhỏ nhất  

(PLS-SEM) được áp dụng để kiểm định các giả thuyết và 

mô hình nghiên cứu đề xuất. Dữ liệu thu thập được mã hóa, 

xử lý trên phần mềm IBM-SPSS V.23 và phân tích trên 

phần mềm Smart-PLS 3.0. Phương pháp xử lý dữ liệu được 

thực hiện bao gồm: Thống kê mô tả mẫu; Kiểm định mô 

hình đo lường và kiểm định mô hình cấu trúc. 

3. Kết quả phân tích và thảo luận 

3.1. Mô tả mẫu nghiên cứu 

Phân tích thống kê cơ cấu mẫu khảo sát theo đặc điểm 

dân số học cho thấy, trong số 208 phiếu trả lời hợp lệ, du 

khách nữ chiếm 65,4% và du khách nam chiếm 34,6%. Tỷ 

lệ này phù hợp với những điều tra trước đây về cơ cấu khách 

du lịch [46], [47], [48]. Ngoài ra, các du khách tham gia khảo 

sát rất đa dạng về độ tuổi, đa số du khách còn khá trẻ, chủ 

yếu rơi vào nhóm tuổi từ 15-24 tuổi (chiếm 61,4%) kế đến 

là nhóm từ 25-34 tuổi (chiếm 35,6%) và nhóm tuổi 35-44 

chiếm tỷ lệ ít nhất với 2,9%. Theo kết quả của các nghiên 

cứu trước đây cho thấy, sở dĩ các đối tượng này thường 

chiếm tỉ lệ cao vì phần lớn còn đang trong thời gian đi học 

hoặc đi làm trong môi trường có quỹ thời gian nghỉ tương 

đối ổn định nên việc đi du lịch cũng dễ dàng hơn [46], [48], 

bên cạnh đó khách du lịch trong độ tuổi trẻ thường có xu 

hướng thích khám phá và tiếp cận nhanh với sự phát triển 

của các công nghệ mới, đặc biệt là ứng dụng công nghệ 

thông tin trong lĩnh vực du lịch khách sạn. Về thu nhập, 

nhóm có thu nhập từ 5 đến 10 triệu VNĐ/ tháng chiếm tỷ lệ 

lớn nhất (38%). Về trình độ học vấn, phần lớn những người 

được hỏi có trình độ Đại học (chiếm 86,0%) do đó những 

câu hỏi trong phiếu khảo sát hoàn toàn dễ dàng để các đáp 

viên có hiểu và trả lời được, các thông tin thu thập được từ 

các câu trả lời là phù hợp để dùng cho phân tích. Thông tin 

nhân khẩu học được trình bày trong Phụ lục 1. 

3.2. Kiểm định mô hình đo lường 

3.2.1. Đánh giá độ tin cậy và độ giá trị của thang đo 

Giá trị hội tụ được sử dụng để đánh giá sự ổn định của 

thang đo [49]. Giá trị hội tụ của một thang đo được đánh 

giá thông qua hệ số tải nhân tố (outer loading >= 0,708), 

chỉ số phương sai trích trung bình (AVE >= 0,5) [45]. 

Độ tin cậy của thang đo được đánh giá qua hệ số 

Cronbach’s alpha và độ tin cậy tổng hợp (CR) với giá trị 

đều lớn hơn ngưỡng nhỏ nhất cho phép, cụ thể là 0,7 [45] 

và nằm trong khoảng (0,75-0,95) thì các thang đo đạt được 

độ tin cậy tốt [50] 

Kết quả nghiên cứu ở Phụ lục 2 cho thấy, so với các 

tiêu chí đánh giá nêu trên có thể kết luận rằng, các thang đo 

đảm bảo được tiêu chí về độ tin cậy và giá trị hội tụ, đạt 

yêu cầu cho phép để thực hiện các bước tiếp theo. 

3.2.2. Đánh giá giá trị phân biệt 

Bảng 1. Giá trị phân biệt của thang đo theo  

tiêu chuẩn Fornell-Lacker 

 ATT BI PBC PE PU SN 

ATT 0,901      

BI 0,729 0,913     

PBC 0,752 0,802 0,931    

PE 0,745 0,655  0,707  0,909   

PU 0,812 0,754 0,733 0,762  0,923  

SN 0,628 0,659 0,523 0,481  0,516  0,909 

Giá trị phân biệt là tiêu chí đánh giá tiếp theo cho tính 

hợp lệ của mô hình nghiên cứu. Để xác định giá trị phân biệt, 

nghiên cứu sử dụng tiêu chí Fornell-Lacker. Kết quả trong 

Bảng 1 chỉ ra rằng, căn bậc hai AVE của mỗi biến quan sát 

đều lớn hơn giá trị tương quan giữa biến đó với các biến còn 

lại trong mô hình. Ngoài ra, nghiên cứu còn phân tích chỉ số 

Heterotrait - Mono-trait (HTMT) < 0,9 để đánh giá tính biệt 

thức của dữ liệu nghiên cứu (Phụ lục 3), kết quả cho thấy các 

biến trong mô hình đều đạt tiêu chuẩn Fornell Larcker 

Criterion và HTMT, tức là thang đo đạt giá trị phân biệt. 

3.3. Kiểm định mô hình cấu trúc 

3.3.1. Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

Kết quả phân tích VIF của các biến trong Bảng 2 cho 

thấy, các giá trị đều đạt yêu cầu, nhỏ hơn 5 cho nên mô hình 

không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến [45]. Tiếp theo, 

phương pháp bootstrapping được sử dụng để ước tính ý 

nghĩa của hệ số tương quan (β), đo lường mối quan hệ trực 

tiếp của các biến trong mô hình đề xuất. Kết quả trong Bảng 
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2 cho thấy, các giả thuyết H1a, H1b, H2a, H4, H5 được chấp 

nhận với giá trị t lớn hơn ngưỡng đề xuất là 1,96 tại mức ý 

nghĩa thống kê 5% [46], điều này chứng tỏ hành vi đặt 

phòng khách sạn qua mạng xã hội bị tác động bởi nhận thức 

hữu ích của ứng dụng, chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm 

soát hành vi của khách hàng đối với mạng xã hội. Không có 

mối quan hệ giữa nhận thức dễ sử dụng của mạng xã hội và 

thái độ của khách du lịch đến hành vi đặt phòng khách sạn, 

do vậy 2 giả thuyết là H2b và H3 bị bác bỏ. 

Bảng 2. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Giả thuyết 

nghiên cứu 
VIF β t-values p-values Kết quả 

H1a: PU -> ATT 2.383 0,582 6,701 0,000 Chấp nhận 

H1b: PU -> BI 3.672 0,310 3,935 0,000 Chấp nhận 

H2a: PE -> ATT 2.383 0,302 3,451 0,001 Chấp nhận 

H2b: PE -> BI 2.842 -0,200 0,418 0,676 
Không 

chấp nhận 

H3: ATT -> BI 4.194 -0,440 0,542 0,588 
Không 

chấp nhận 

H4: SN -> BI 1.669 0,291 5,599 0,000 Chấp nhận 

H5: PBC -> BI 2.737 0,470 7,182 0,000 Chấp nhận 

3.3.2. Đánh giá khả năng dự đoán của mô hình nghiên cứu 

Trong phân tích PLS-SEM, độ chính xác dự đoán của 

mô hình được đánh giá bởi hệ số xác định (R2). Theo Hair 

và cộng sự [51], hệ số R2 ở mức 0,67 thể hiện độ chính xác 

dự đoán cao, mức 0,33 là trung bình và 0,19 là yếu. Theo 

đó, giá trị R2 của thái độ và hành vi đặt phòng khách sạn 

qua mạng xã hội là 0,697 và 0,757, cho thấy mức độ chính 

xác dự đoán ở mức cao. Tiếp theo, nghiên cứu kiểm tra khả 

năng dự báo của mô hình qua chỉ số Q2 của Stone-Geiser 

[52]. Để có được giá trị Q2, phương pháp Blindfolding 

được sử dụng trong PLS để đo lường, kết quả cho thấy mức 

độ phù hợp dự đoán của mô hình có thể chấp nhận được 

với giá trị Q2 của thái độ và hành vi đặt phòng khách sạn 

qua mạng xã hội đều lớn hơn 0 (0,552 và 0,614) [51]. Như 

vậy, có thể kết luận rằng, khả năng dự báo của mô hình đề 

xuất là thích hợp đối với các cấu trúc nội sinh tương ứng. 

4. Thảo luận 

Mục đích của nghiên cứu này là đề xuất một khung khái 

niệm mới để hiểu ý định hành vi đặt phòng khách sạn thông 

qua phương tiện truyền thông xã hội, cung cấp cơ sở thực 

nghiệm khẳng định được sự tác động trực tiếp đồng thời của 

các yếu tố tính hữu ích, chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm 

soát đến ý định hành vi đặt phòng khách sạn qua mạng xã 

hội của khách du lịch, góp phần vào cơ sở lý luận về hành vi 

đối với mua sắm trực tuyến từ lăng kính của cả mô hình chấp 

nhận công nghệ và mô hình thuyết hành vi hoạch định. 

Kết quả cho thấy, ý định đặt phòng qua mạng xã hội của 

bị ảnh hưởng đáng kể bởi yếu tố nhận thức kiểm soát hành 

vi. Yếu tố này được các khách du lịch đánh giá cao nhất 

trong các yếu tố tác động đến ý định và có tác động cùng 

chiều với ý định. Theo đó, khi mức độ kiểm soát hành vi của 

khách du lịch càng lớn thì ý định đặt phòng lưu trú qua mạng 

của họ sẽ tăng lên. Kết quả này tương đồng với các nghiên 

cứu của Baker và White [44]; Gupta [53], theo đó nếu xét 

theo thực tế kết quả này có thể coi là hợp lý, vì cho dù bị tác 

động bởi những yếu tố nào thì sau cùng người đưa ra quyết 

định vẫn là chính du khách, họ sẽ dựa trên kinh nghiệm bản 

thân hoặc phán đoán dựa trên việc xem xét các yếu tố bên 

ngoài cũng như tham khảo ý kiến từ người thân, bạn bè,... 

nhưng trên hết là vẫn phải xem xét lại điều kiện và khả năng 

sẵn có của họ để thực hiện hành vi ra quyết định của mình. 

Sự tác động tích cực của sự hữu ích đến ý định đặt phòng 

qua mạng xã hội trong nghiên cứu này cũng đồng với kết 

quả nghiên cứu của Theocharidis và cộng sự [20], Vrontis 

và cộng sự [19]. Khi khách hàng cảm nhận rằng các kênh 

này giúp ích nhiều cho cuộc sống (ví dụ: tiết kiệm thời gian, 

công sức; làm việc hiệu quả; hoàn thành được nhiều công 

việc hơn,...), họ sẽ có xu hướng sử dụng mạng xã hội để mua 

hàng nhiều hơn. Một nền tảng trực tuyến có thể giúp khách 

hàng cải thiện, tăng cường cách thức làm việc so với hình 

thức truyền thống trước kia là điều bất cứ khách hàng nào sẽ 

mong đợi. Xét theo thực tế dựa trên bối cảnh của nghiên cứu, 

thì kết quả này là phù hợp khi đối tượng sử dụng hình thức 

đặt phòng lưu trú qua mạng xã hội thông qua khảo sát chiếm 

đa số là những là những người trong độ tuổi trẻ trung, quen 

thuộc với cuộc sống hiện đại nên họ sẽ đòi hỏi nhiều về tính 

hiệu quả mà các trang mạng xã hội này mang lại. Việc sử 

dụng các công cụ truyền thông mạng xã hội ngày càng phổ 

biến trong giới trẻ là điều dễ hiểu khi đây là thế hệ được coi 

là có tư tưởng cách tân và thực dụng [54], cho nên họ dễ có 

xu hướng sử dụng các công nghệ mới mà mang lại giá trị 

hữu ích và nâng cao chất lượng cuộc sống. Chính sự tiện lợi 

mà một nền tảng mạng xã hội mang lại sẽ góp phần tạo nên 

thái độ tích cực cho các du khách thuộc thế hệ trẻ, từ đó dẫn 

đến ý định sử dụng các nền tảng này cho việc tìm kiếm thông 

tin cũng như thực hiện các giao dịch khi đi du lịch. Do vậy, 

các doanh nghiệp khách sạn cần nắm bắt và phải có những 

biện pháp tập trung vào tính hữu ích mang lại để làm cho 

khách hàng thật sự thật sự nhận thấy rằng sử dụng hình thức 

đặt phòng lưu trú qua mạng xã hội là một cách thức hiệu quả 

trong giai đoạn hiện nay. 

Chuẩn mực chủ quan cũng được tìm thấy trong mối 

quan hệ với ý định đặt phòng lưu trú qua mạng xã hội. Kết 

quả này phù hợp với kết quả của Pavlou và Fygenson [55]; 

tom Dieck và cộng sự [56]. Điều này hàm ý rằng, nếu như 

đi du lịch thì thường các du khách thường tham khảo ý kiến 

từ người thân, bạn bè, các mối quan hệ và những người 

xung quanh họ. Những cảm nhận từ mọi người xung quanh 

sẽ tác động nhiều đến hành vi đặt phòng của khách du lịch, 

họ thường hay chọn những khách sạn mà người khác nghĩ 

là đáng ao ước và đáng để đến để đặt phòng [57]. 

Mặc dù, các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng, hai yếu 

tố tính dễ sử dụng và thái độ đóng vai trò quan trọng trong 

việc cải thiện ý định hành vi của người dùng [13], 14], [17], 

thì hai thuộc tính này lại không ảnh hưởng đến ý định hành vi 

đặt phòng khách sạn của khách du lịch trong nghiên cứu này. 

Tính dễ sử dụng được người dùng coi là "điều hiển nhiên" khi 

phương tiện truyền thông đã trở thành một phần không thể 

thiếu trong cuộc sống hàng ngày, hơn nữa, khách hàng cũng 

trở nên ngày càng hiểu biết hơn về công nghệ và họ cũng 

không còn xa lạ khi sử dụng các nền tảng mạng xã hội [20]; 

do vậy mà thuộc tính công nghệ này dường như ít quan trọng 

hơn ở thời điểm hiện tại. Trong nghiên cứu này, thái độ không 

ảnh hưởng đến ý định mua hàng. Theo Richard và Guppy 

[58], thái độ không phải là yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến 
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quyết định mua hàng trực tuyến của người mua, bởi lẽ khách 

hàng có thể có xu hướng do dự khi đặt phòng khách sạn trực 

tuyến do các rủi ro về tính năng bảo mật và quyền riêng tư của 

nền tảng mạng xã hội, cũng như các giao dịch trực tuyến có 

thể mang những rủi ro nhất định. 

Dựa trên những phát hiện của nghiên cứu này, một số 

hàm ý dành cho các nhà quản lý khách sạn được đề xuất. 

Đầu tiên, nhận thức tính hữu ích là một yếu tố quyết định 

quan trọng đến thái độ và ý định hành vi của khách hàng. Do 

đó, các nhà quản lý nên đặc biệt chú ý đến việc nâng cao 

nhận thức của người dùng hiểu được lợi ích của việc sử dụng 

mạng xã hội và cảm nhận được rằng công cụ này dễ sử dụng 

và thuận tiện hơn các công cụ tìm kiếm khác. Bên cạnh đó, 

các khách sạn có thể tổ chức các cuộc thi và sự kiện hoặc 

chia sẻ các đánh giá cập nhật của khách hàng cũ với khách 

hàng hiện tại và khách hàng tiềm năng để cung cấp cho họ 

các thông tin hữu ích. Ngoài ra, khách sạn cũng cần chú ý 

trả lời các câu hỏi mà khách hàng để lại trên các nền tảng 

mạng xã hội, cũng như duy trì thông tin cập nhật để khách 

hàng có thể lựa chọn các dịch vụ mà họ mong muốn. 

Thứ hai, khách du lịch có thể dễ dàng và nhanh chóng 

lên kế hoạch cho kỳ nghỉ của mình bằng cách sử dụng 

mạng xã hội, sử dụng nó để đưa ra các quyết định đơn giản 

và dễ dàng. Hơn nữa, phân tích cho thấy rằng việc sử dụng 

mạng xã hội để lập kế hoạch du lịch bị ảnh hưởng bởi các 

cá nhân và nhóm, bao gồm bản thân, gia đình và bạn thân; 

chẳng hạn, chia sẻ bài đăng về điểm du lịch hoặc trải 

nghiệm du lịch trên mạng xã hội sẽ thu hút sự chú ý và quan 

tâm của một nhóm người dùng mạng xã hội đối với điểm 

du lịch nói trên. Các nhà tiếp thị và quản lý khách sạn nên 

tạo dựng kênh truyền thông xã hội, thường xuyên cập nhật 

và tương tác để có nơi cho du khách đưa các phản hồi tích 

cực, tăng mức độ tham gia (chia sẻ, bình luận...) của du 

khách trên trang truyền thông xã hội, từ đó tác động tích 

cực đến sự tin tưởng vào những thông tin mà khách sạn đưa 

ra, và góp phần ảnh hưởng lên ý định đặt phòng khách sạn 

qua mạng xã hội khi đi du lịch của họ. 

5. Kết luận 

Bên cạnh những đóng góp về mặt lý luận và thực tiễn, 

nghiên cứu này cũng có một số hạn chế nhất định được chỉ 

ra nhằm đề xuất các hướng nghiên cứu tiếp theo. Đầu tiên, 

phương pháp lấy mẫu là thuận tiện phi xác suất và phạm vi 

nghiên cứu được tiến hành tập trung vào ngành khách sạn tại 

Việt Nam nên tính đại diện chưa cao. Cỡ mẫu nghiên cứu 

còn nhỏ, do đối tượng là khách du lịch nên nếu mẫu lớn hơn 

và đối tượng khảo sát mở rộng hơn thì khả năng sẽ cho kết 

quả mang tính đại diện nhiều hơn. Một trong những hạn chế 

khác của nghiên cứu là những người tham gia khảo sát đều 

là người Việt Nam, trong khi đặc thù của ngành khách sạn 

là thường xuyên phục vụ cả khách hàng trong nước và quốc 

tế. Do đó, mẫu không phản ánh chính xác tất cả người dùng 

mạng xã hội. Hơn nữa, các nghiên cứu trong tương lai được 

đề xuất khai thác số lượng mẫu khảo sát lớn hơn cho để có 

được thông tin đáng tin cậy và đảm bảo tính khái quát của 

các kết luận. Cuối cùng, các nhóm tuổi khảo sát từ 15 đến 24 

và 25 đến 34 chiếm 97% tổng số, do đó nghiên cứu trong 

tương lai có thể tập trung vào điều tra các thế hệ này và thu 

thập thêm mẫu từ các độ tuổi khác nhau để so sánh. 
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Phụ lục 1. Kết quả thông kê mô tả mẫu nghiên cứu (kích thước mẫu=208) 
 

 Số lượng Phần trăm  Số lượng Phần trăm 

Giới tính Thu nhập hàng tháng 

Nữ 136 65,4 Dưới 5 triệu VNĐ 77 37,0 

Nam 72 34,6 Từ 5 đến 10 triệu VNĐ 79 38,0 

Độ tuổi Từ 10 đến 15 triệu VNĐ 26 12,5 

15-24 128 61,4 Trên 15 triệu VNĐ 26 12,5 

25-34 74 35,6 Trình độ học vấn 

35-44 06 2,9 Trung học 1 0,5 

45-54 0 0,0 Trung cấp/ cao đẳng 13 6,3 

55-64 0 0,0 Đại học 179 86,0 

Từ 65 trở lên 0 0,0 Sau đại học 15 7,2 
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Phụ lục 2. Kết quả kiểm định mô hình đo lường 

Ký Hiệu Biến Quan Sát Hệ số tải CA CR AVE 

Nhận thức hữu ích (PU)   0,942 0,958 0,852 

PU1 Việc sử dụng mạng xã hội giúp tôi đặt phòng khách sạn nhanh chóng 0,959 

 

PU2 Việc sử dụng mang xã hội giúp ích cho tôi trong việc đặt phòng khách sạn 0,915 

PU3 Việc sử dụng mạng xã hội rất có lợi cho việc đặt phòng khách sạn của tôi 0,901 

PU4 
Việc sử dụng mang xã hội cung cấp cho tôi thông tin về việc đặt phòng khách 

sạn một cách toàn diện 
0,916 

Nhận thức dễ sử dụng (PE)  0,930 0,950 0,827 

PE1 Việc học cách đặt phòng khách sạn qua mạng xã hội rất dễ dàng đối với tôi 0,910 

 
PE2 Việc đặt phòng khách sạn qua mạng xã hội rất là dễ dàng 0,927 

PE3 Việc sử dụng các nền tảng truyền thông mạng xã hội rất dễ dàng 0,880 

PE4 Tôi thấy rất rõ ràng và dễ hiểu khi sử dụng mạng xã hội để đặt phòng khách sạn 0,921 

Thái độ (ATT)  0,883 0,928 0,811 

ATT1 Việc sử dụng mạng xã hội để đặt phòng khách sạn khiến tôi cảm thấy tốt 0,897 

 ATT2 Việc sử dụng mạng xã hội để đặt phòng khách sạn khiến tôi cảm thấy tích cực 0,937 

ATT3 Việc sử dụng mạng xã hội để đặt phòng khách sạn khiến tôi cảm thấy thích thú 0,866 

Chuẩn chủ quan (SN)  0,896 0,935 0,827 

SN1 
Hầu hết những người quan trọng với tôi đều nghĩ rằng tôi nên đặt khách sạn 
qua mạng xã hội 

0,906 

 SN2 
Hầu hết những người quan trọng với tôi đều muốn tôi đặt khách sạn qua mạng 
xã hội 0,911 

SN3 
Những người có ý kiến mà tôi đánh giá cao sẽ thích tôi đặt phòng khách sạn 
qua mạng xã hội hơn 

0,911 

Nhận thức kiểm soát hành vi (PBC)  0,932 0,951 0,866 

PBC1 Tôi tự tin rằng nếu muốn, tôi có thể đặt phòng khách sạn qua mạng xã hội 0,937 

 PBC2 
Việc tôi quyết định đặt phòng khách sạn qua mạng xã hội hoàn toàn phụ thuộc 
vào tôi 

0,923 

PBC3 
Tôi có đầy đủ nguồn lực, thời gian và cơ hội để đặt phòng khách sạn qua mạng 
xã hội 0,932 

Ý định hành vi đặt phòng khách sạn qua mạng xã hội (BI)  0,901 0,938 0,834 

BI1 Tôi sẵn sàng đặt phòng khách sạn qua mạng xã hội 0,917 

 BI2 Tôi dự định đặt phòng khách sạn qua mạng xã hội 0,923 

BI3 Tôi sẽ cố gắng đặt phòng khách sạn qua mạng xã hội 0,900 

Nguồn: Kết quả xử lý từ số liệu khảo sát, 2022 

Phụ lục 3. Kết quả đo lường giá trị phân biệt theo tỷ lệ htmt 

 ATT BI PBC PE PU SN  

ATT       ATT 

BI 0,815      BI 

PBC 0,833 0,873     PBC 

PE 0,822 0,712 0,761    PE 

PU 0,890 0,814 0,785 0,814   PU 

SN 0,706 0,731 0,573 0,524 0.559  SN 

Phụ lục 4. Kết quả phân tích pls-sem 

 
 


