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TÓM TẮT:
Bài báo nghiên cứu ảnh hưỏng các đặc điểm của nguồn thông tin trực tuyến lên hình ảnh 

điểm đến trước chuyến thăm thành phô' Đà Nẩng, Việt Nam. Kết quả thực nghiệm cho thây, tính 
chuyên nghiệp của nguồn thông tin trực tuyến có tác động đến việc hình thành hình ảnh điểm 
đên cảm xúc thông qua hình ảnh điểm đến lý trí, trong khi tính tín nhiệm không thể hiện sự ảnh 
hưởng đến hình ảnh điểm đến.

Nghiên cứu này cung câp cái nhìn sâu sắc về mặt lý thuyết ảnh hưởng của các khía cạnh khác 
nhau của độ tin cậy nguồn đôi với việc tạo ra hình ảnh điểm đến trước chuyên thăm.

Từ khóa: Lý thuyết độ tin cậy, tính chuyên nghiệp, tính tín nhiệm, nguồn thông tin trực 
tuyến, hình ảnh điểm đến.

1. Đặt vân đề
Mô hình đề xuất các giai đoạn hình thành hình 

ảnh của một điểm đến du lịch của Gunn xác định 
3 trạng thái hình ảnh điểm đến được hình thành là 
giai đoạn 1, 2 và 7 [1J. Trong giai đoạn 1 và 2, 
hình ảnh điểm đến được tạo ra dựa trên các 
nguồn thông tin thứ cap. Ớ giai đoạn này, tất cả 
các thông tin không được truyền tải một cách có 
chủ ý bởi các đại diện của các điểm đến du lịch 
mà được hình thành chủ yếu dựa trên thông tin 
được đồng hóa từ các nguồn phi thương mại. Chỉ 
trong giai đoạn 2, mới có sự xuất hiện của nhiều 
nguồn thông tin thương mại hơn, như tài liệu 
quảng cáo du lịch hoặc đại lý du lịch. Theo đó, 
hình ảnh được hình thành trong tâm trí khách 
hàng bị ảnh hường rất mạnh bởi các nguồn thông 
tin ở giai đoạn 1 và 2.

Tuy nhiên, hiện nay. tại Việt Nam. rất ít nghiên 
cứu liên quan đến việc phân tích các đặc điểm của 

nguồn thông tin ảnh hưởng như thế nào đến sự hình 
thành hình ảnh điểm đến trong tâm trí khách du 
lịch tiềm năng, những người chưa từng đi du lịch 
đên điếm đen [2j. Đã có một sô bài báo nêu ra 2 
tính cách đặc trưng của nguồn thông tin là tính 
chuyên nghiệp và tính tín nhiệm [3| và nghiên cứu 
mối quan hệ giữa nguồn tin cậy và hình ảnh điểm 
đến [4], Mặc dù vậy, vẫn còn nhiều tranh cãi về 
mức độ ảnh hưởng của 2 thành phần này. Trong 
khi có một số tác giả cho rằng mức độ tín nhiệm 
của nguồn có tác động nhiều hơn là tính chuyên 
môn. thì có một vài nghiên cứu lại có xu hướng chỉ 
ra độ tín nhiệm thôi có thể không đủ hoặc có thể 
kém quan trọng hơn chuyên môn [3Ị. Để làm rỗ 
hơn về các đặc tính của nguồn thông tin tác động 
như thế nào đến hình ảnh điểm đến trước chuyến 
du lịch của du khách, bài báo sẽ phân tích tính 
chuyên nghiệp và tín nhiệm của nguồn thông tin 
trực tuyến hữu ỉch.
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2. Cơ sở lý thuyết và phương pháp nghiên cứu 
2.1. Cơ sở lý thuyết
2.1.1. Lý thuyết độ tin cậy của nguồn
Lý thuyết độ tin cậy của nguồn giải thích khả 

năng tin cậy và sức thuyết phục của nguồn đối với 
người nhận trong quá trình truyền thông tin [5]. Lý 
thuyết này được đề xuât lần đầu tiên trong giới 
khoa học bởi tác giả Hovland và Weiss (1951) [6]. 
Theo mô hình này, có 2 thành phần câu tạo nên độ 
tin cậy nguồn bao gồm tính chuyên nghiệp 
(expertness) và tính tín nhiệm (trustworthiness).

2.ỉ.2. Tính chuyên nghiệp
Nâm 1990, Bristor định nghĩa tính chuyến 

nghiệp như là “mức độ mằ nguồn được chứng minh 
là có khả năng cung cấp thông tin chính xác" [7]. 
Khái niệm này sau đó đã được các tác giả khác [8. 
3] sử dụng trong các nghiên cứu của mình như là 
một khái niệm cơ bản và dễ hiểu nhất khi nhắc đến 
“tính chuyên nghiệp’* của nguồn thông tin. Một số 
nghiên cứu khác miêu tả tính chuyên nghiệp 
bằng những thuật ngữ "có thẩm quyền, có căn cứ 
đích xác - authoritativeness", "có năng lực - 
competence", "có chuyên môn - expertness", hoặc 
"có trình độ - qualification" [9].

2.1.3. Tính tín nhiệm
Đặc điểm này của nguồn được định nghĩa bởi 

các thuật ngữnhưan toàn, công lý, trung thực [101- 
Nhiều nghiên cứu đã cho thây rằng, người nhận sẽ 
có khuynh hướng ít nghi ngờ độ tin cậy của thông 
tin hơn khi nguồn thông tin đáng tin cậy [8]. Đồng 
thời, McGinnies và Ward (1980) cũng đã tiết lộ 
rằng, nguồn giao tiếp đáng tin cây có ảnh hương 
nhiều hơn là nguồn không đáng tin cậy [11].

2.1.4. Hình ảnh điểm đến du lịch
Nghiên cứu về “Hình ảnh điểm đến" là một 

trong những chủ đề phổ biến nhát trong ngành 
khoa học về du lịch trong một thời gian dài kể từ 
đầu những năm 1970. Hình ảnh điểm đến được 
định nghĩa như là một tập hợp niềm tin, ý tương và 
ấn tương mà người đó có về một địa điểm hoặc 
điểm đến [12]. Hình ảnh điểm đến gồm 2 thành 
phần bao gồm hình ảhh lý trí (cognitive image) và 
hình ảnh cảm xúc (affective image) [13]. Hình ảnh 
lý trí đề cập đến nhận thức, niềm tin và thái độ của 
một cá nhân đối vơi điểm đến [141. Trong khi đó, 
hình ảnh cảm xúc biểu thị cảm xúc và phản ứng 
xúc cảm của một người đối với một điểm đến [15].

Đi sâu hơn về việc phản ánh mối quan hệ của 2 
thành phần này, một số tác giả cho rằng hình ảnh 
về một địa điểm là tình cảm và điều này chi phối 
các hành động tiếp theo đối với địa điểm đó [16]. 
Tuy nhiên, các nhà nghiên cứu khác đánh giá tình 
cảm của mọi người về một địa điểm phần lớn phụ 
thuộc vào kiến thức của họ về địa điểm đó [17]. 
Do đó, đối với nghiên cứu nằy, thành phần lý trí 
(cognititve image) của hình ảnh điểm đến được 
xem như là yếu tố tác động đến hình ảnh cảm xúc 
(affective image).

2.2. Giả thuyết
Đã có một vài nghiên cứu thực nghiệm nhằm 

phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến sự hình thành 
hình ảnh về một điểm đến đối với một cá nhân [ 1 ]. 
Một trong những yếu tố được coi là ảnh hưởng tiềm 
năng trong việc hình thành hình ảnh điểm đến 
trước chuyến thăm là thông tin về hàng hóa và dịch 
vụ du lịch được tích lũy từ các nguồn thông tin khác 
nhau [18]. Tuy nhiên, vì mọi người có xu hương 
hiểu biết hạn chế về các điểm đến mà họ chưa 
đến, nên hình ảnh về điểm đến phụ thuộc chủ yếu 
vào các nguồn thông tin họ sử dụng để giúp họ lựa 
chọn điểm du lịch trong tương lai [19].

Mặt khác, trong những năm gần đây. Internet 
đã trở thành một trong những nguồn thông tin du 
lịch quan trọng nhát. Tuy nhiên, một trong những 
tính đặc trưng còn gây tranh cãi của nguồn thông 
tin trực tuyến là độ tin cậy của nguồn. Một số nhà 
khoa học cho rằng, độ tin cậy nguồn thông tin có 
thể làm tăng nhận thức của khách du lịch về hình 
ảnh của điểm đến [20].

Hỉ: Tính chuyên nghiệp của nguồn thông tin có 
ảnh hưởng tích cực đến hình ánh ỉý trí.

H2: Tính tín nhiệm cua nguồn thông tin có ảnh 
hưởng rích cực đến hình ảnh nhộn thức.

Hình ảnh điểm đến là một trong những tiền đề 
quan trọng quyết định hành vi của khách du lịch. 
Martín-Santana và cộng sự (2017) chỉ ra rằng, 
hình ảnh điểm đến ảnh hưởng đến hành vi của 
khách du lịch theo 3 giai đoạn: Trước chuyến 
thăm, trong chuyên thăm và sau chuyến thăm 
[21]. Trong giai đoạn trươc chuyến thăm, hình 
ảnh điểm đến bao gồm hình ảnh nhận thức và 
hình ảnh cảm nhận. Đặc biệt, thành phần nhận 
thức có ảnh hưởng đáng kể đến thành phần hình 
ảnh cảm nhận. Nhừng phát hiện này phù hợp với 
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các nghiên cứu đã xác định mối liên hệ tích cực 
giữa 2 thành phần hình ảnh này.

H3: Hình ảnh lý trí có ấnlỉ hưởng tích cực đến 
hình ảnh cảm xúc

2.3. Phương pháp nghiên cứu
2.3. ỉ. Xây dựng thang đo
Bảng câu hỏi khảo sát bao gồm 2 phần chính 

thông tin về hồ sơ nhân khẩu học của đáp viên và 
các câu hỏi liên quan đến các biến quan sát trong 
mô hình. Tính chuyên nghiệp của nguồn thông tin 
được đo bằng các biến số từ thang đo của Reichelt 
và cộng sự (2014) [221. Hình ảnh lý trí được áp 
dụng từ thang đo của Baloglu và MC clearly 
(1999) và hình ảnh cảm xúc dùng thang đo của 
Beerli và Martin (2004). Tâ't cả các biến số được 
đo bằng Thang đo Likert (từ 1 đến 5). với các thang 
đo từ “rất không đồng ý ’’ đến “rất đồng ý ”,

2.3.2. Mầu nghiên cứu
Dữ liệu được thu thập thông qua bảng câu hỏi 

khảo sát trực tuyến thông qua mạng xã hội 
Facebook. Đôi tượng khảo sát là khách du lịch nội 
địa chưa từng đi du lịch đến Đà Nầng và được sàng 
lọc kinh nghiệm du lịch bằng câu hỏi: “Bạn đã từng 
đi du lịch đến Thành phố Đà Nẩng bao giờ chưa ?”; 
“Bạn có dùng các nguồn thông tin trực tuyến để tìm 
kiếm thông tin về du lịch Đà Nẵng không?”. ?Kết 
thúc quá trình khảo sát, có 263 đáp viên đã tham 
gia. ? Trong 263 phiếu phản hồi, có 38 phiếu khảo 
sát không hợp lệ (tỷ lệ 10%).

3. Kết quả và đánh giá
3.1. Kết quả
3. ỉ.ỉ. Mô tả nghiền cứu
Trong 225 phản hồi, có 41% là nam giới và 

59% là nữ giới. 100% đáp viên chưa từng đi du lịch 
đến Đà Nẩng và có sử dụng mạng các kênh trực 
tuyến để tìm thông tin về du lịch Đà Nẩng.

3. ỉ.2. Đo lường độ tin cậy của thang đo
Hệ sô Cronbachs Alpha được sử dụng để kiểm 

tra độ tin cậy của thang đo. Tất cả các giá trị hệ số 
tương quan biến tổng của các biến số đều lớn hơn 
hoặc bằng 0.3, ngoại trừ các biến QE1, QE3, QE9, 
TR4, VE1,VE4 có hệ số tương quan biến tổng < 
0.3 123].Vì vậy. các biên này bị loại ra khỏi mô 
hình. (Bảng ỉ)

3. ì.3. Phân tích nhân tố khẳng định
Để xác nhận phép đo, phân tích nhân tố” khẳng 

định (CFA) được sử dụng bằng phần mềm AMOS. 
Các chỉ số độ vừa vặn (GFI) 0.903 (ngưỡng 0.9), 
độ phù hợp mô hình (CFI) 0.967 (ngưỡng 0.9), sai 
số bình phương trung bình xấp xỉ (RMSEA) 0.40 
(ngưỡng < 0.8) cho thây mô hình hoàn toàn phù 
hợp (Hình I).

3. ỉ.4. Mô hình cấu trúc tuyến tính
Mô hình phương trình câu trúc (SEM) được sử 

dụng để kiểm tra các giả thuyết được đề xuất 
trong nghiên cứu này (Hình 2). Tất cả các chỉ số’ 
phù hợp, bao gồm chi bình phương, mức độ tự do, 
độ phù hợp (GFI), AGFI, NFI, chỉ sô phù hợp so

Bảng 1. Kết quả Cronbachs Alpha

Construct Loading Cronbach's Alpha (a) Construct Loading Cronbach’s Alpha (a)
EX1 .751 Cronbach's Alpha: 0.756

CR: 0.765

AVE: 0.525

TR1 .606 Cronbaclis Alpha: 0.726

EX : EX2 .643 TR TR2 .640 CR: 0.752

AVE: 0.506, EX3 .633 TR3 .731

QE2 .862 AT1 .779
Cronbach’s Alpha: 0.832

CR: 0.838

AVE: 0.564QE

QE4 .857
Cronbach s Alpha: 0.883

CR: 0.880

AVE: 0.552

AT2 .800

QE5

QE6

.865

.878

AT3

AT4

.808

.766

QE7 .860 AI1 .801
Cronbach s Alpha: 0.861

CR: 0.884

AVE: 0.657

QE8 .857
Al

AI2 .811

VE

VE2 .864 Cronbaclis Alpha: 0.864

CR: 0.868

AI3 .860

VE3 .780 AI4 0.819

VE5 .782
AVE: 0.688
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chi-square =288.483 
đf=213

Chi-square/df = 1.354
GFI=.9O3
CFI=967

RMSEA= .040

Hình ỉ: Phân tích nhân tố khẳng định

Q£8

QE5

□E7

062

fl.l1

W2

AM

AI3

AT1

ATM

AT2

AĨ3

VE!

VE2

EX3

ĨR1

►HTR2«

TR3

EX2M

EX1

Hình 2: Mô hình cấu trúc tuyến tính

sánh (CFI), RMSEA, chứng 
minh sự phù hợp giữa mô 
hình khái niệm và dữ liệu 
thực nghiệm, về phân tích 
các mối quan hệ trong giả 
thuyết, trong số 3 giả thuyết 
cần kiểm định, giả thuyết H1 
và H3 được châp nhận với kết 
quả thực nghiệm trong khi giả 
thuyết H2 bị từ chòi.

3.2. Đánh giá
Nghiên cứu đã chỉ ra rằng, 

tính chuyên nghiệp của nguồn 
thông tin có ảnh hưởng trực 
tiếp đến hình ảnh điểm đến lý 
trí và có ảnh hưởng gián tiếp 
đến hình ảnh cảm xúc thông 
qua hình ảnh lý trí. Nghĩa là. 
kiến thức chuyên môn của 
nguồn đưa ra thông tin đóng 
vai trò như một trong những 
yếu tố quan trọng ảnh hưởng 
đến sự hình thành về hình ảnh 
của điểm đến du lịch trong 
tâm trí khách hàng, vì vậy các 
nhà quản lý nên cung câp 
thêm thông tin chi tiết và hữu 
ích về điểm đến.

Tuy nhiên, thành phần thứ 
hai của tính tin cậy của nguồn 
thông tin là tính tín nhiệm 
không cho thấy tác động đến 
hình ảnh của một điểm đến. 
Kết quả nghiên cứu về tính tín 
nhiệm của nguồn thông tin 
không đủ sức hay ít quan 
trọng hơn tính chuyên nghiệp 
của nguồn phù hợp với một số 
nghiên cứu đi trước [3]. Đồng 
thời, nghiên cứu cũng chứng 
minh mối quan hệ tích cực 
giữa hình ảnh nhận thức và 
hình ảnh cảm nhận. Kết quả 
này phù hợp với các nghiên 
cứu đi trước [231.

4. Kết luận
Nghiên cứu đã tổng hợp 

các tính chất của nguồn
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thông tin dựa trên lý thuyết độ tin cậy của nguồn 
vằ khám phá ra vai trò của các tính châ”t đó trong 
việc trợ giúp du khách hình thành nên hình ảnh 
của một điểm đến khi họ chưa thực sự viếng thăm 
điểm đên đó. Nghiên cứu có thể làm cơ sỏ đề 
xuất cho các nhà quản trị nhằm cải thiện các đặc 
điểm của nguồn thông tin trực tuyến một cách hệ 
thông hơn, nhât là trong bôi cảnh tác động mạnh 

mẽ của dịch bệnh, đặc biệt tại thành phô” Đà 
Nấng, nơi hứng chịu 2 đợt dịch Covid - 19 mạnh 
mẽ nhất trong năm 2020.

Kết quả nghiên cứu cho thây, dể nấng cao hình 
ảnh điểm đến Đà Nẩng, các nhà quản trị cần quản 
lý được tính chuyên nghiệp của nguồn thông tin 
thông qua việc cung câp nhiều thông tin hữu ích 
và giàu trải nghiệm về điểm đến ■
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PRE-VISIT DESTINATION IMAGE FORMATION:
HOW USEFUL ARE EXPERTNESS AND TRUSTWORTHINESS

OF ONLINE INFORMATION SOURCES?

• Ma. NGUYEN MJNH TAM
University of Economics - University of Da Nang

ABSTRACT:
This study e (.amines the impacts of online information sources on the pre-visit destination 

images of Da Nang City, Vietnam. The studys findings indicate that the expertness of online 
information sources have the greatest impact on the formation of affective destination images 
through cognith e destination images while the trustworthiness fails to show an influence on the 
destination images. This study provides a theoretical insight into the influence of different 
dimensions of SI mrce credibility on creating pre-visit destination images.

Keywords: Credibility theory, expertness, trustworthiness, online information source, 
destination image.
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