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Tóm tắt  
Ngày nay, các nền tảng mạng xã hội như Facebook, Google và Tiktok… đã trở thành công cụ hữu ích giúp sinh viên 

tìm hiểu và đánh giá các trường đại học. Các fanpage và tài khoản người dùng cá nhân chia sẻ thông tin về Đại học Duy 
Tân (DTU) trong mùa tuyển sinh đang ngày càng ảnh hưởng nhiều hơn đến quyết định của sinh viên. Nghiên cứu này 
nhằm xác định các yếu tố của truyền miệng điện tử (eWOM) tác động đến quyết định chọn trường đại học của sinh viên 
DTU thông qua việc khảo sát Google Form với 400 sinh viên đang theo học DTU. Phương pháp kiểm định độ tin cậy của 
thang đo bao gồm hệ số Cronbach’s alpha, độ tin cậy tổng hợp (CR), đánh giá độ hội tụ bằng hệ số tải ngoài (Outer 
loading) kết hợp với phương pháp Fornell Larcker thông qua thuật toán PLS (PLS Algorithm); đánh giá mô hình cấu trúc 
bằng phân tích hồi quy nhằm xác định mức độ tác động của các biến độc lập tác động đến biến phụ thuộc, kiểm định giả 
thuyết nghiên cứu thông qua Boostrapping trên SMART PLS 4.0. 

Kết quả cho thấy có 04 yếu tố tác động cùng chiều đến quyết định chọn DTU của sinh viên, theo thứ tự giảm dần là: 
Số lượng của thông tin, Chuyên môn người gửi, Chất lượng của thông tin, Độ tin cậy của thông tin. Kết quả nghiên cứu 
này hy vọng giúp DTU gia tăng tỷ lệ thu hút học sinh và nâng cao hơn nữa thương hiệu DTU. 

Từ khóa: Độ tin cậy thông tin; số lượng thông tin; chất lượng thông tin; chuyên môn người gửi thông tin; truyền miệng 
điện tử; quyết định chọn trường Đại học. 

Abstract 
Today, social media platforms like Facebook, Google, and Tiktok have become useful tools to help students get to 

know and evaluate universities. Fanpages and personal user accounts dedicated to sharing information about Duy Tan 
University (DTU) during the admission season are increasingly influencing students' decision-making processes. This 
study aimed to identify the factors of electronic Word of Mouth (eWOM) that affect DTU students' decision to choose a 
university, through a Google Form survey with 400 current DTU students. The reliability of the measurement scale was 
tested using Cronbach's alpha coefficient, composite reliability (CR), evaluation of convergence by external loading factor 
(Outer loading) combined with Fornell Larcker method through PLS algorithm (PLS Algorithm); Evaluating the structural 
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model by regression analysis to determine the degree of impact of independent variables on the dependent variable, testing 
the research hypothesis through Boostrapping on SMART PLS 4.0. 

The results show that there are four factors that affect students' decision to choose DTU school, in descending order: 
quantity of information, sender expertise, quality of information, reliability of information. The research results hope to 
improve DTU’s student recruitment rate, and further enhance the DTU's brand. 

Keywords: Information credibility; information quantity; information quality; sender expertise; electronic word-of-
mouth (eWOM); university selection decision. 

1. Đặt vấn đề 

1.1. Lý do chọn đề tài  

Tính đến đầu năm 2023, Việt Nam có hơn 70 
triệu người dùng mạng xã hội (MXH), trong đó 
có 89.8% người dùng Internet sử dụng ít nhất 
một nền tảng MXH [20]. Khoảng 94% người 
Việt truy cập Internet hàng ngày và có xu hướng 
tìm kiếm thông tin qua MXH nhiều hơn so với 
báo chí truyền thống [15]. Điều này góp phần 
làm cho truyền miệng điện tử (eWOM) trở thành 
kênh giao tiếp phổ biến, ảnh hưởng mạnh đến 
hành vi lựa chọn sản phẩm - dịch vụ, bao gồm cả 
quyết định chọn trường đại học. Tại DTU, 
eWOM cũng có tác động đáng kể đến sinh viên. 
Cụ thể, trong nghiên cứu này có 252/400 sinh 
viên cho biết họ đã tham khảo các nhận xét, đánh 
giá trực tuyến liên quan đến DTU trước khi ra 
quyết định chọn trường. Tuy nhiên, tiềm năng 
khai thác eWOM trong hoạt động tuyển sinh 
hiện tại vẫn chưa được vận dụng tối đa. Do đó, 
nghiên cứu này được thực hiện nhằm phân tích 
tác động của các yếu tố eWOM đến quyết định 
chọn DTU của các sinh viên đang theo học tại 
trường (DTUers).  

1.2. Cơ sở lý thuyết 

1.2.1. Khái niệm truyền miệng và truyền miệng 
trực tuyến  

Truyền miệng (Word of Mouth - WOM) từ lâu 
đã được xem là một kênh lan truyền thông tin 
hiệu quả, thường xuất phát từ trải nghiệm cá 
nhân và được đánh giá là khách quan, đáng tin 
cậy [5], [12]. WOM đóng vai trò quan trọng 
trong việc định hướng hành vi và thái độ người 
tiêu dùng [21], đặc biệt đối với các sản phẩm vô 
hình như dịch vụ giáo dục [11]. Theo Brown và 

cộng sự (2007), WOM giúp người tiêu dùng tiếp 
cận trải nghiệm thực tế thay vì chỉ dựa vào quảng 
cáo [7], và hoạt động này thường diễn ra độc lập 
với các hoạt động tiếp thị chính thống [23]. 
Cheung và Thadani (2012) cũng khẳng định 
WOM là một trong những nguồn thông tin có 
ảnh hưởng lớn đến quyết định mua hàng [9]. 

Khác với WOM truyền thống, eWOM là hình 
thức giao tiếp phi chính thức trên nền tảng 
Internet, ngày càng phổ biến nhờ vào sự phát 
triển mạnh mẽ của các nền tảng trực tuyến [41]. 
eWOM bao gồm các trao đổi thông tin giữa 
người tiêu dùng về sản phẩm, dịch vụ và nhà 
cung cấp [24], với ưu điểm vượt trội là tính sẵn 
có và khả năng lan tỏa rộng rãi [27]. Theo Wang 
và cộng sự (2004), eWOM ảnh hưởng đến cả 
người tiêu dùng chủ động lẫn thụ động [36], góp 
phần định hình hành vi tiêu dùng và cách tiếp 
nhận thông tin môi trường số [39]. 

1.2.2. Lý thuyết hành động hợp lý (TRA - Theory 
of Reasoned Action) 

Lý thuyết hành động hợp lý được Fishbein 
giới thiệu từ năm 1967 và phát triển cùng Ajzen 
vào năm 1980, nhằm dự đoán hành vi dựa trên 
các yếu tố tâm lý [3]. TRA cho rằng hành vi 
được quyết định bởi ý định hành vi, yếu tố bị ảnh 
hưởng từ thái độ đối với hành vi và chuẩn chủ 
quan - tức nhận thức về áp lực xã hội liên quan 
đến hành vi đó [3]. Nếu một cá nhân có đánh giá 
tích cực và tin rằng những người quan trọng như 
gia đình, bạn bè ủng hộ hành vi, họ sẽ có xu 
hướng thực hiện hành vi đó cao hơn [4]. Tương 
tự, khi sinh viên có thái độ tích cực với eWOM, 
cảm nhận được sự ủng hộ từ người khác (người 
thân, bạn bè, cộng đồng mạng,…), họ sẽ có xu 
hướng sử dụng eWOM để hỗ trợ quyết định chọn 
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trường [6]. Tuy nhiên, TRA chỉ tập trung vào việc 
giải thích lý do tại sao người ta có ý định hành 
động, thay vì xem họ có hành động thật hay không, 
hạn chế này của TRA đã được TBP khắc phục 
bằng cách bổ sung một yếu tố quan trọng [1]. 

1.2.3. Lý thuyết hành vi dự định (TPB - Theory 
of Planned Behavior) 

TPB hiện là một trong những lý thuyết có ảnh 
hưởng lớn nhất trong nghiên cứu hành vi xã hội 
[2]  ̧ với hơn 1.148.000 trích dẫn trên Google 
Scholar tính đến ngày 27/02/2025. Công trình 
này có tác động khoa học hàng đầu trong lĩnh 
vực tâm lý xã hội tại Mỹ và Canada [28]. Lý 
thuyết này do Ajzen (1991) phát triển từ TRA 
nhằm bổ sung yếu tố “nhận thức khả năng kiểm 
soát hành vi” [1]. TPB cũng cho rằng ý định 
hành vi là yếu tố dự báo hành vi mạnh nhất, chịu 
ảnh hưởng từ ba thành phần: nhận thức khả năng 
kiểm soát hành vi, thái độ và chuẩn chủ quan [1], 
[17]. Yếu tố bổ sung trong TPB mang ý nghĩa 
một người cảm thấy họ có thể dễ dàng hay khó 
khăn khi thực hiện một hành vi nào đó [1], [2]. 
Tức là sinh viên có thể cảm thấy rằng việc tham 
gia vào eWOM (chia sẻ hoặc tìm kiếm thông tin 
về trường đại học) phụ thuộc vào khả năng và cơ 
hội của họ [42]. Đồng nghĩa với việc nếu sinh 
viên cảm thấy có đủ tài nguyên về thời gian, kỹ 
năng sử dụng MXH để tìm kiếm và cơ hội tiếp 
cận thông tin về trường từ các nền tảng số phổ 
biến một cách dễ dàng, họ sẽ gặp thuận lợi hơn 
trong việc ra quyết định tham gia vào hành vi 

chọn trường, ngược lại, nếu sinh viên cảm thấy 
bản thân không thể kiểm soát được thông tin họ 
nhận được hoặc không tin tưởng vào các nguồn 
thông tin, quyết định chọn trường của họ sẽ bị 
ảnh hưởng [40].  

1.2.4. Mô hình chấp nhận thông tin (IAM - 
Information Adoption Model) 

Mô hình chấp nhận thông tin do Sussman và 
Siegal đề xuất năm 2003 (Hình 1) phát triển từ 
TRA và TAM, nhấn mạnh vai trò của chất lượng 
và độ tin cậy thông tin trong việc ảnh hưởng đến 
tính hữu ích, từ đó dẫn đến sự tiếp nhận thông 
tin [32]. IAM được ứng dụng rộng rãi trong 
nghiên cứu eWOM, đặc biệt khi người tiêu dùng 
ngày càng dựa vào đánh giá trực tuyến để ra 
quyết định như hiện nay [33]. Cụ thể, khi người 
dùng tiếp cận eWOM trên các nền tảng trực 
tuyến, họ thường sẽ có xu hướng đánh giá nội 
dung thông tin dựa trên chất lượng thông tin có 
tính logic, rõ ràng, thuyết phục hay không và 
người gửi có đủ độ tin cậy, chuyên môn hay uy 
tín ở mức độ nào [25], [13], [15]. Có thể nói, 
eWOM chính là môi trường áp dụng trực tiếp các 
nguyên lý của IAM, nơi người dùng phân tích, 
đánh giá và lựa chọn thông tin để đưa ra quyết 
định [43]. Trong nghiên cứu này, IAM được vận 
dụng và mở rộng thêm hai nhân tố là “Số lượng 
thông tin” và “Chuyên môn người gửi thông tin” 
nhằm nâng cao khả năng giải thích mô hình 
[13],[15]. 

 

 
Nguồn: Sussman và Siegal, 2003 

Hình 1. Khung lý thuyết mô hình chấp nhận thông tin 
 

Chất lượng thông tin 

Độ tin cậy thông tin 
Thông tin hữu ích Chấp nhận thông tin 
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1.3. Giả thuyết nghiên cứu 

1.3.1. Sự tin cậy của thông tin đến quyết định 
chọn trường 

Theo Cheung và cộng sự (2009) độ tin cậy của 
thông tin là mức độ khách hàng tin rằng các nhận 
xét, đánh giá là chính xác và dựa trên thực tế [10]. 
Đây là yếu tố then chốt trong việc thuyết phục cá 
nhân tiếp nhận và sử dụng thông tin [37]. Khi 
người tiêu dùng tin tưởng vào tính xác thực của 
eWOM, họ có xu hướng chấp nhận và dựa vào đó 
để đưa ra quyết định mua hàng [35]. Theo 
Sussman và Siegal (2003), độ tin cậy thông tin có 
ảnh hưởng đến ý định hành vi thông qua tính hữu 
ích thông tin và nhiều nghiên cứu khác cũng khẳng 
định mối quan hệ tích cực giữa độ tin cậy thông tin 
và hành vi ra quyết định [6], [32], [15], 13]. Giả 
thuyết H1, sự tin cậy của thông tin có tác động tích 
cực đến quyết định chọn trường của sinh viên. 

1.3.2. Số lượng của thông tin ảnh hưởng đến 
quyết định chọn trường 

Số lượng thông tin là tổng số lượt đánh giá, 
bình luận của người tiêu dùng trên các nền tảng 
trực tuyến và được xem là yếu tố ảnh hưởng đến 
quyết định mua hàng hoặc lựa chọn dịch vụ [22]. 
Khi số lượng thông tin lớn, người tiêu dùng có 
xu hướng đánh giá sản phẩm hoặc dịch vụ đó là 
đáng tin cậy, từ đó giúp giảm thiểu rủi ro và tăng 
khả năng ra quyết định đúng [8]. Nghiên cứu của 
Nguyễn Quang Định (2023) và các tác giả khác 
như Balroo và Saleh (2019), Lin và cộng sự 
(2013) cũng khẳng định vai trò đáng kể của số 
lượng thông tin đối với quyết định chọn trường 
[25]¸[6]¸[13]. Giả thuyết H2, số lượng của thông 
tin có tác động tích cực đến quyết định chọn 
trường của sinh viên. 

1.3.3. Chất lượng của thông tin ảnh hưởng đến 
quyết định chọn trường 

Chất lượng thông tin phản ánh nhận thức của 
người tiêu dùng về mức độ hợp lý, đáng tin cậy 
và đúng thực tế của các đánh giá trên nền tảng 
MXH [30]. Thông tin chất lượng cao từ người 
dùng đã trải nghiệm góp phần tác động đến nhận 

thức và hình ảnh thương hiệu [31], [34]. Trong 
lĩnh vực giáo dục, thông tin eWOM cần đảm bảo 
rõ ràng, dễ hiểu để có thể ảnh hưởng đến quyết 
định chọn trường, như nghiên cứu của Balroom 
và Saleh (2019) đã chỉ ra trước đó [6]. Do đó, 
nhóm tác giả đề xuất chất lượng thông tin có tác 
động tích cực đến quyết định chọn trường. Giả 
thuyết H3, chất lượng thông tin có tác động tích 
cực đến quyết định chọn trường của sinh viên. 

1.3.4. Chuyên môn người gửi ảnh hưởng đến 
quyết định chọn trường 

Theo Ohanian (1990), chuyên môn người gửi 
là mức độ kiến thức, kỹ năng hoặc kinh nghiệm 
khiến thông tin họ cung cấp được người nhận 
đánh giá là chính xác [29]. Các nhận xét và đánh 
giá từ người có chuyên môn giúp tăng độ tin cậy, 
từ đó ảnh hưởng tích cực đến quyết định mua 
hàng [38]. Hosein (2011), Lin và cộng sự (2013) 
cùng với các nghiên cứu khác trước đây cũng 
cho rằng trình độ chuyên môn của người gửi làm 
tăng nhận thức và khả năng ra quyết định của 
người tiêu dùng, đặc biệt trong lĩnh vực giáo dục 
[26], [25]¸[18], [15]. Từ đó, nhóm tác giả đề xuất 
chuyên môn người gửi có ảnh hưởng đến quyết 
định chọn trường. Giả thuyết H4, chuyên môn 
người gửi có tác động tích cực đến quyết định 
chọn trường của sinh viên. 

2. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu này sử dụng hai phương pháp 
chính là định tính và định lượng. Nghiên cứu 
định tính được thực hiện thông qua khảo lược 5 
công trình liên quan đến hành vi chọn trường 
eWOM [25], [6], [18], [13], [15]. Đồng thời tiến 
hành thảo luận nhóm 10 người để hoàn thiện 
thang đo nghiên cứu chính thức. Trong nghiên 
cứu định lượng, nhóm tác giả phân tích 213 
phiếu khảo sát hợp lệ bằng phần mềm SmartPLS 
phiên bản 4.1.1.1. Dựa trên quá trình tổng hợp lý 
thuyết, có 4 nhân tố độc lập ảnh hưởng đến quyết 
định chọn DTU đã được xác định. Các giả thuyết 
từ H1 đến H4 được xây dựng với tác động cùng 
chiều (+) đến biến phụ thuộc và được thể hiện cụ 
thể trong Hình 2. 
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Hình 2. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Nghiên cứu này sử dụng 20 biến quan sát để 
đo lường 1 biến phụ thuộc và 4 biến độc lập, với 
thang đo Likert 5 mức độ. Khảo sát được thực 
hiện trực tuyến thông quan Google biểu mẫu với 
400 sinh viên đang theo học DTU tham gia. Sau 
khi tiến hành làm sạch dữ liệu, có 213 phiếu hợp 

lệ được đưa đi phân tích. Các nhân tố được mã 
hóa bao gồm: Độ tin cậy thông tin (TC), Số 
lượng thông tin (SL), Chất lượng thông tin (CL), 
Chuyên môn người gửi (CM) và Quyết định chọn 
DTU (QĐ). 

3. Kết quả nghiên cứu 

3.1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Bảng 1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Thành phần Thông tin mẫu Tần số Tỷ lệ (%) 

Giới tính 
Nam 157 39.3 
Nữ 243 60.8 
Tổng 400 100 

Sinh viên khóa 

K29 91 22.8 
K28 112 28 
K27 95 23.8 
K26 102 25.5 
Tổng 400 100 

Khối ngành 

Khối Kỹ thuật 1- Công nghệ 80 20 
Khối Kinh tế - Quản trị 83 20.8 
Khối ngành Du lịch 67 16.8 
Khối Khoa học - Xã hội 42 10.5 
Khối Y - Dược 93 23.3 
Khối Nghệ thuật - Mỹ thuật 35 8.8 
Tổng 400 100 

Kênh tra cứu  
thông tin 

Facebook 259 40.7 
Tiktok 118 18.5 
Google 260 40.8 
Tổng (câu hỏi nhiều lựa chọn) 637 100 

Tỷ lệ sinh viên DTU 
đã tham khảo eWOM 

Chưa từng đọc eWOM liên quan đến DTU 148 37 
Đã từng đọc eWOM liên quan đến DTU 252 63 
Tổng 400 100 

Nguồn: Trích xuất từ SmartPLS 4.1.1.1 

Truyền miệng điện tử (eWOM) 

Độ tin cậy thông tin 

Số lượng thông tin 

Chất lượng thông tin 

Chuyên môn người gửi 

Quyết định  
chọn DTU 

H1(+) 

H2(+) 

H3 (+) 

H4 (+) 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp 
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Quan sát Bảng 1 có thể thấy, về giới tính, tỷ lệ 
nữ chiếm 60.8%, nam chiếm 39.3%; về khóa học, 
sinh viên khóa K28 chiếm tỷ lệ cao nhất (28%) so 
với 3 khóa còn lại; về khối ngành Y - Dược có số 
lượng sinh viên quan tâm đến thông tin liên quan 
đến DTU cao nhất, phản ánh nhu cầu tìm kiếm 
thông tin về ngành học này khá cao; về kênh tra 
cứu thông tin, Google và Facebook là hai kênh 
eWOM phổ biến nhất, Tik Tok chiếm 18.5% - kết 
quả phù hợp với đặc điểm của nền tảng mới nổi 
sau đại dịch; đáng chú ý về tỷ lệ tham khảo 
eWOM, có 252/400 sinh viên DTU cho biết họ 
đã đọc các nhận xét và đánh giá liên quan đến 
DTU trước khi ra quyết định chọn trường - cho 
thấy eWOM có vai trò quan trọng trong hành vi 
tìm kiếm và đánh giá thông tin của sinh viên. 

3.2. Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo 

SmartPLS 4.1.1.1 sử dụng hai chỉ số chính để 
đánh giá độ tin cậy thang đo là Cronbach's Alpha 
và Hệ số tin cậy tổng hợp (CR). Theo Hair và 
cộng sự (2021), CR từ 0.7 - 0.9 là tối ưu; trên 
0.95 có thể cho thấy biến quan sát bị trùng lặp 
[16]. Vì Cronbach's Alpha có xu hướng đánh giá 
thấp và CR đánh giá cao độ tin cậy, nên nhóm 
tác giả sử dụng đồng thời cả hai chỉ tiêu để đảm 
bảo mức độ đánh giá chính xác. Từ kết quả kiểm 
định nhóm tác giả đã thu được Bảng 2, quan sát 
có thể thấy tất cả các thang đo đều đạt yêu cầu 
với Cronbach's Alpha  0.7 và CR > 0.7. Riêng 
thang đo “Chuyên môn người gửi” có 
Cronbach's Alpha < 0.7 nhưng vẫn đảm bảo độ 
tin cậy với CR = 0.812 > 0.7. 

Bảng 2. Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha và CR 

Thang đo /cấu trúc Cronbach's Alpha 
Hệ số tin cậy tổng hợp 

(CR) 
Chất lượng của thông tin 0.744 0.839 
Chuyên môn người gửi 0.691 0.812 
Quyết định chọn trường 0.755 0.844 
Số lượng thông tin 0.727 0.830 
Sự tin cậy của thông tin 0.775 0.854 

Nguồn: Trích xuất từ SmartPLS 4.1.1.1 

3.3. Tổng quát kết quả kiểm định độ hội tụ 
thang đo  

Theo Hair và cộng sự (2021) để đánh giá độ 
hội tụ của thang đo cần xét hệ số tải ngoài (Outer 
loading  0.7) và phương sai trích trung bình 
(AVE  0.5); Outer loading từ 0.4 - 0.7 cân nhắc 

giữ hoặc loại bỏ biến tùy theo trường hợp; AVE 
 0.5 cho thấy các khái niệm nghiên cứu giải 
thích phần lớn phương sai của các biến quan sát, 
ngược lại nếu < 0.5 thì sai số vẫn chiếm ưu thế 
[16]. Thông qua Outer loadings và Construct 
reliability and validity trên phần mềm SmartPLS 
4.1.1.1 nhóm tác giả thu được Bảng 3 như sau: 

Bảng 3. Kết quả độ hội tụ của các thang đo 

Thang đo/Cấu trúc Chỉ báo 
Hệ số tải ngoài 
(Outer loading) 

Phương sai trích 
(AVE) 

Chất lượng của thông tin (CL) 

CL1 0.672 

0.567 
CL2 0.805 
CL3 0.767 
CL4 0.760 

Chuyên môn người gửi (CM) 

CM1 0.710 

0.519 
CM2 0.700 
CM3 0.752 
CM4 0.717 
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Thang đo/Cấu trúc Chỉ báo 
Hệ số tải ngoài 
(Outer loading) 

Phương sai trích 
(AVE) 

Quyết định chọn DTU (QĐ) 

QĐ1 0.717 

0.576 
QĐ2 0.756 
QĐ3 0.769 
QĐ4 0.791 

Số lượng của thông tin (SL) 

SL1 0.757 

0.549 
SL2 0.749 
SL3 0.748 
SL4 0.710 

Sự tin cậy của thông tin (TC) 

TC1 0.817 

0.595 
TC2 0.709 
TC3 0.824 
TC4 0.729 

Nguồn: Trích xuất từ SmartPLS 4.1.1.1 

Kết quả kiểm định cho thấy tất cả các thang 
đo đều đạt giá trị hội tụ với AVE > 0.5. Dù biến 
CL1 có outer loading = 0.672 < 0.7, nhưng 
không ảnh hưởng nhiều đến độ tin cậy nên vẫn 
được giữ lại. Các biến TC, QĐ, CL, SL và CM 
lần lượt giải thích từ 51.9% đến 59.5% biến thiên 
của các biến quan sát, đảm bảo độ hội tụ và nhất 
quán nội tại của mô hình. 

3.4. Tổng quát kết quả kiểm định giá trị phân biệt 

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả lựa chọn 
phương pháp Fornell - Larcker (1981) để đánh 

giá giá trị phân biệt, phù hợp với đặc điểm của 
mô hình và phương pháp PLS-SEM. Mặc dù 
HTMT được đề xuất như một phương pháp bổ 
sung có độ nhạy cảm cao hơn [14], tuy nhiên 
nhiều học giả vẫn công nhận Fornell - Larcker là 
tiêu chuẩn phổ biến và có giá trị tham chiếu tốt, 
đặc biệt trong các nghiên cứu sử dụng PLS-SEM 
với mô hình không quá phức tạp [16]. Việc lựa 
chọn phương pháp này đảm bảo tính phù hợp và 
nhất quán với mục tiêu nghiên cứu. 

Bảng 4. Kết quả tiêu chuẩn Fornell-Larcker của các thang đo 

Nguồn: Trích xuất từ SmartPLS 4.1.1.1 

Bảng 4 tiến hành đánh giá độ phân biệt của 
thang đo/cấu trúc theo tiêu chuẩn Fornell-
Larcker. Mỗi nhân tố có SQRT(AVE) lớn hơn 
tất cả các hệ số tương quan giữa nó và các nhân 
tố khác, xác nhận rằng các khái niệm đo lường 

trong mô hình là khác biệt với nhau. Nhóm tác 
giả kết luận rằng tính phân biệt của tất cả các 
thang/cấu trúc CL, CM, QĐ, SL và TC đều đảm 
bảo không vi phạm tính phân biệt. 

Thang đo/cấu trúc CL CM QĐ SL TC 

CL 0.753     

CM 0.750 0.720    

QĐ 0.672 0.675 0.759   

SL 0.632 0.603 0.658 0.741  

TC 0.713 0.627 0.616 0.585 0.772 
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3.5. Kết quả mô hình cấu trúc PLS - SEM 

3.5.1. Vấn đề đa cộng tuyến (VIF) 

Bảng 5. Kết quả đánh giá hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến quan sát (outer VIF value) 

Thang đo/cấu trúc Chỉ báo VIF 

Chất lượng của thông 
tin 

CL1 1.264 
CL2 1.625 
CL3 1.404 
CL4 1.520 

Chuyên môn người gửi 

CM1 1.281 
CM2 1.247 
CM3 1.341 
CM4 1.319 

Quyết định chọn DTU 

QĐ1 1.398 
QĐ2 1.380 
QĐ3 1.485 
QĐ4 1.551 

Số lượng của thông tin 

SL1 1.469 
SL2 1.390 
SL3 1.371 
SL4 1.417 

Sự tin cậy của thông tin 

TC1 1.823 
TC2 1.508 
TC3 1.746 
TC4 1.475 

Nguồn: Trích xuất từ SmartPLS 4.1.1.1 

Bảng 6. Kết quả đánh giá hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến tiềm ẩn 

  Quyết định chọn trường DTU 
Chất lượng của thông tin (CL) 3.087 
Chuyên môn người gửi (CM) 2.490 
Số lượng thông tin (SL) 1.860 
Sự tin cậy của thông tin (TC) 2.214 

Nguồn: Trích xuất từ SmartPLS 4.1.1.1

Theo Hair và cộng sự (2021), VIF < 3 là tốt 
nhất và < 5 vẫn chấp nhận được [16]. Kết quả ở 
Bảng 5 cho thấy tất cả các biến quan sát đều có 
VIF < 3, nên mô hình không xảy ra hiện tượng 
đa cộng tuyến giữa các biến quan sát với nhau.  

Inner VIF Values, đánh giá hiện tượng đa 
cộng tuyến giữa các biến tiềm ẩn. Đây là mục 

quan trọng nhất, bởi đa cộng tuyến giữa các biến 
tiềm ẩn là vấn đề nghiêm trọng. Từ Bảng 6 ta 
thấy các biến đều có hệ số VIF < 5 và chỉ riêng 
CL lớn hơn 3 (3.087) có thể xuất hiện dấu hiệu 
của đa cộng tuyến. Tuy nhiên, về tổng thể VIF < 
5 vẫn trong ngưỡng cho phép [16]. Nhìn chung, 
chỉ tiêu VIF của các biến tiềm ẩn đạt yêu cầu. 
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3.5.2. Kiểm định hệ số tác động R Square (R2) 

Bảng 7. Bảng xác định số xác định R2 

  R2 R2 hiệu chỉnh 
Quyết định chọn DTU 0.587 0.579 

Nguồn: Trích xuất từ SmartPLS 4.1.1.1 

Theo Hair và cộng sự (2021) kiểm định hệ số 
xác định R2 bằng 0.75, 0.50 hoặc 0.25 đối với 
biến tiềm ẩn nội sinh có thể mô tả tương ứng như 
là mạnh, trung bình, yếu [16]. Quan sát Bảng 7 

ta có thể thấy hệ số tác động R2 hiệu chỉnh có giá 
trị bằng 0.579 - cho thấy 57.90% sự thay đổi của 
biến Quyết định chọn trường DTU được giải 
thích bởi các biến độc lập trong mô hình. 

3.5.3. Kiểm định hệ số tác động f Square (f 2) 

Bảng 8. Hệ số đánh giá hiệu quả tác động của từng biến độc lập lên biến phụ thuộc 

  Quyết định chọn DTU 
Chất lượng của thông tin (CL) 0.024 
Chuyên môn người gửi (CM) 0.072 
Số lượng thông tin (SL) 0.115 
Sự tin cậy của thông tin (TC) 0.024 

Nguồn: Trích xuất từ SmartPLS 4.1.1.1

Theo Hair và cộng sự (2021) giá trị f 2 là 0.02, 
0.15, 0.35 chỉ ra biến độc lập tác động nhỏ, trung 
bình hoặc lớn tương ứng lên biến phụ thuộc [16]. 
Quan sát Bảng 8 ta có thể thấy hệ số tác động f 2 
của tất cả các biến độc lập đối với biến phụ thuộc 

Quyết định chọn DTU đều > 0.02 và đa phần đều 
< 0.15. Điều này phản ánh mức độ giải thích của 
các biến độc lập đối với biến phụ thuộc khác khá 
thấp. 

Nguồn: Trích xuất từ SmartPLS 4.1.1.1 

Hình 3. Kết quả đánh giá mô hình cấu trúc tuyến tính PLS - SEM 
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Theo nghiên cứu của Hair và cộng sự (2021) 
phân tích tác động của các biến độc lập lên biến 
phụ thuộc, ngoài xem xét mối quan hệ cũng như 
có ý nghĩa hay không, công trình còn phải phân 
tích cường độ tác động của các mối quan hệ để 
làm căn cứ phân bổ nguồn lực. Đồng thời, để có 
thể suy rộng kết quả nghiên cứu ra tổng thể, mô 
hình cần được tiến hành kiểm định lại độ tin cậy 
với phương pháp Bootstrapping với cỡ mẫu lặp 
lại là 5000 quan sát [16]. 

3.5.4. Mối quan hệ trong mô hình cấu trúc PLS - SEM 

Để có thể suy rộng kết quả nghiên cứu ra tổng 
thể, mô hình cần được tiến hành kiểm định lại độ 
tin cậy với phương pháp Bootstrapping với cỡ 
mẫu lặp lại là 5000 quan sát. Trong PLS - SEM, 
các chỉ số như hệ số đường dẫn ( 0.1), giá trị  
t  1.960, giá trị p  0.05 và khoảng tin cậy 95% 
không chứa giá trị 0 là các tiêu chí quan trọng để 
đánh giá ý nghĩa thống kê và độ tin cậy của mối 
quan hệ giữa các biến. Đồng thời, độ lệch chuẩn 
thấp cho thấy tính ổn định của ước lượng trong 
quá trình bootstrapping. 

Bảng 9. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Mối  
quan hệ 

Giả 
thuyết 

Trọng 
số (O) 

Trọng số 
trung 

bình (M) 

Giá trị 
t 

Giá trị 
p 

2.50% 
97.50

% 
Kết luận 

CL → QĐ H3 0.175 0.174 2.415* 0.020 0.026 0.318 Ủng hộ 
CM → QĐ H4 0.272 0.275 3.994** 0.000 0.154 0.412 Ủng hộ 
SL → QĐ  H2 0.298 0.300 3.844** 0.000 0.156 0.447 Ủng hộ 
TC → QĐ H1 0.147 0.147 2.068* 0.038 0.000 0.286 Ủng hộ 

Ghi chú: (*) Mức ý nghĩa 5%; (**) Mức ý nghĩa 1% 
Nguồn: Trích xuất từ SmartPLS 4.1.1.1 

Kết quả ở Bảng 9 cho thấy, cả bốn thành phần 
eWOM đều ảnh hưởng tích cực và có ý nghĩa 
thống kê với quyết định chọn DTU (p < 0.05). 
Trong đó, Số lượng thông tin tác động mạnh nhất 
với (β = 0.298), tiếp theo là Chuyên môn người gửi 

(β = 0.272), Chất lượng thông tin (β = 0.175) và 
Sự tin cậy thông tin (β = 0.147). Mô hình đạt độ tin 
cậy 95% với phương trình chuẩn hóa: 

QĐ = 0.298 SL + 0.272 CM + 0.175 CL + 0.147 TC 

3.5.5. Kiểm định sự phù hợp của mô hình (Model Fit) 

Bảng 10. Bảng thể hiện mô hình Model Fit 

  Saturated model Estimated model 
SRMR 0.078 0.078 
d_ULS 1.273 1.273 
d_G 0.434 0.434 
Chi-square 522.518 522.518 
NFI 0.713 0.713 

Nguồn: Trích xuất từ SmartPLS 4.1.1.1 

SRMR là sự khác biệt giữa phần data thực tế 
và phần mô hình dự đoán. Theo Hulland & 
Bentler (1999) nếu mô hình nhận được giá trị 
SRMR nhỏ hơn 0.1 thì được xem là mô hình tốt 
và phù hợp với dữ liệu thực tế. Nghĩa là, SRMR 

càng nhỏ, mô hình càng phù hợp [19]. Như vậy, 
quan sát Bảng 10 ta thấy được giá trị SRMR 
bằng 0.078 nhỏ hơn 0.1 cho thấy mô hình dự 
đoán rất tốt, trùng khớp với dữ liệu và phù hợp 
với DTU. 
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3.5.6. Kiểm định sự liên quan của dự báo báo Q2 Square 

Bảng 11. Bảng thể Q2 Square 

  Q² predict 

Quyết định chọn DTU 0.563 

Nguồn: Trích xuất từ SmartPLS 4.1.1.1 

Từ Bảng 11, chúng ta có thể thấy hệ số liên 
quan đến mức độ dự báo của mô hình có giá trị 
là 0.563 > 0.5, điều này chứng tỏ mức độ chính 
xác cao về khả năng dự đoán cho các nghiên cứu 
trong tương lai. 

4. Kết luận và hàm ý quản trị 

4.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

 Dựa trên cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu 
liên quan nhóm tác giả đã xây dựng mô hình 
nghiên cứu với bốn thành phần của eWOM bao 
gồm: Độ tin cậy, Số lượng, Chất lượng và 
Chuyên môn người gửi, nhằm phân tích ảnh 
hưởng đến Quyết định chọn DTU. Mô hình được 
kiểm định qua thảo luận nhóm và khảo sát thực 
tiễn. Kết quả nghiên cứu cho thấy các thành phần 
eWOM có tác động tích cực đến Quyết định 
chọn trường. Tuy nhiên, đây là một đề tài nghiên 
cứu còn mới, hiện chưa có nhiều công trình liên 
quan trực tiếp đến quyết định chọn trường, do đó 
vẫn còn tồn tại một số hạn chế nhất định như sau: 
(1) chưa áp dụng chỉ số HTMT để đánh giá giá 
trị phân biệt; (2) chưa khai thác ý kiến từ các cựu 
sinh viên, nhóm có nhiều trải nghiệm thực tế 
nhiều nhất về trường; (3) phạm vi nghiên cứu 
còn giới hạn khi chỉ tập trung vào quyết định 
chọn trường tại DTU. Các nghiên cứu trong 
tương lai có thể mở rộng và khắc phục các hạn 
chế trên nhằm hoàn thiện hơn góc nhìn về vai trò 
của eWOM trong giáo dục đại học. 

4.2. Hàm ý quản trị 

Nghiên cứu này đã chứng minh được ý nghĩa 
thống kê của tất cả các giả thuyết đề xuất, qua đó 
khẳng định tính phù hợp của mô hình và vai trò 
của eWOM trong quyết định chọn trường của 

sinh viên. Từ kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả 
đề xuất một số hàm ý quản trị cho DTU như sau: 

Về số lượng thông tin, trường nên tăng cường 
sản xuất các nội dung đa dạng, hấp dẫn và thúc 
đẩy, khuyến khích sinh viên nhận xét, đánh giá 
cũng như chia sẻ trải nghiệm học tập tại DTU. 
Kết hợp với các phòng ban để lan tỏa thông tin 
trên nền tảng số để phát triển số lượng các nhận 
xét và đánh giá tích cực về trường trở thành một 
xu hướng trên MXH. 

Về chuyên môn người gửi, DTU có thể tích 
cực tổ chức các sự kiện, hội thảo lớn để sinh viên 
có cơ hội chia sẻ thông tin đáng tin cậy về 
trường. Thành lập các nhóm tư vấn trực tuyến và 
tạo điều kiện để sinh viên tham gia các hoạt động 
ngoại khóa nhằm nâng cao trải nghiệm thực tế. 

Về chất lượng thông tin, tăng cường tương tác 
qua các bài viết tham khảo ý kiến; kết nối sinh 
viên với các cựu sinh viên; tổ chức các cuộc thi 
chia sẻ trải nghiệm học tập đi kèm với các phần 
thưởng hấp dẫn để thúc đẩy sinh viên đăng tải 
nội dung thông tin chất lượng về trường. 

Về độ tin cậy thông tin, mở rộng đối tượng 
cung cấp thông tin sang giảng viên, cựu sinh 
viên; khuyến khích văn hóa giao tiếp tích cực và 
đào tạo sinh viên có khả năng tư vấn hiệu quả 
cho tân sinh viên. 

Những đề xuất này có thể góp một phần hỗ 
trợ cho hoạt động tuyển sinh và phát triển chiến 
lược truyền thông hiệu quả dựa trên eWOM. 
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