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1. Giới thiệu
Dịch Covid-19 bùng phát đã gây chấn động toàn

thể nhân loại, tác động lớn đến tình hình kinh tế - xã
hội của tất cả các quốc gia trên thế giới. Ngành du
lịch là một trong những ngành bị ảnh hưởng nhiều
nhất bởi đại dịch này. Đại dịch Covid-19 làm gia
tăng nhận thức về các mối đe dọa đối với sức khỏe
và tạo ra các rào cản liên quan đến việc đưa ra quyết
định đi du lịch của du khách. Do nỗi sợ hãi về
Covid-19, một số lượng đáng kể khách du lịch sẽ có
xu hướng hủy bỏ kế hoạch du lịch đến nhiều điểm
đến khác nhau. Bên cạnh đó, nỗi sợ hãi này có thể
dẫn đến những thay đổi trong hành vi du lịch. Gần
đây, các quốc gia đều đã mở cửa trở lại và thúc đẩy

phát triển du lịch trong tình hình dịch bệnh Covid-
19 đã có nhiều thay đổi. Do đó, hiện tại cần có
những nghiên cứu thúc đẩy các chiến lược phù hợp
để phát triển du lịch trong tình hình mới. 

Trong hoạt động kinh doanh du lịch hiện nay,
việc thu hút ý định quay trở lại của khách du lịch đã
trở thành một trong những chiến lược quan trọng
của các điểm đến du lịch. Ý định quay lại đã được
xác định là một chủ đề nghiên cứu chính trong lý
thuyết du lịch (Li & cs, 2018). Theo (Çetinsöz &
Ege, 2013), khách hàng cũ đóng vai trò quan trọng
trong việc mang lại nguồn thu nhập ổn định cho các
điểm đến du lịch và giúp các doanh nghiệp có thể
tiết kiệm rất nhiều chi phí cho việc tiếp thị thu hút
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Ý định quay lại du lịch, truyền thông xã hội và gắn kết thương hiệu là những khái niệm marketing
nhận được nhiều sự quan tâm nghiên cứu gần đây. Bài viết nghiên cứu mối quan hệ giữa truyền

thông xã hội, gắn kết thương hiệu và ý định quay lại du lịch của du khách nội địa tại Đảo Lý Sơn (Quảng
Ngãi) dưới tác động điều tiết của nỗi sợ Covid-19. Dữ liệu mẫu được thu thập từ 226 du khách nội địa
đã từng đến du lịch tại Đảo Lý Sơn. Kết quả từ mô hình SEM cho thấy: (1) truyền thông xã hội có tác
động tích cực đến gắn kết thương hiệu của khách hàng; (2) Gắn kết thương hiệu của khách hàng có tác
động tích cực đến ý định quay lại; (3) Truyền thông xã hội có tác động tích cực đến ý định quay lại và
(4) Nỗi sợ Covid-19 có tác động điều tiết theo hướng tiêu cực mối quan hệ giữa truyền thông xã hội và
ý định quay lại.
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khách du lịch quay lại nhiều hơn là thu hút khách
du lịch tiềm năng. Ý định quay lại (revisit intention)
của khách mang lại lợi ích kinh tế cho ngành du
lịch, bởi vì khách du lịch cũ ít nhạy cảm với chiến
lược cạnh tranh và chiến lược giá cả của các điểm
đến du lịch. 

Truyền thông xã hội là lĩnh vực nghiên cứu nhận
được nhiều sự quan tâm của các học giả trong thời
gian gần đây (Rather, 2021). Các nền tảng truyền
thông xã hội là một trong những nguồn thông tin
được sử dụng rộng rãi nhất trên Thế giới. Hiện nay,
việc truy cập Internet trở nên dễ dàng, không tốn
kém nên số người sử dụng các nền tảng này rất lớn.
Điều này dẫn đến mạng xã hội trở thành một trong
những cách dễ dàng và hiệu quả nhất để phổ biến
thông tin. Đặc biệt trong thời gian dịch bệnh Covid-
19, đây là kênh giao tiếp và cung cấp thông tin chính
cho toàn thế giới. Các nền tảng truyền thông xã hội
cũng trở nên hữu ích cho công chúng trong việc duy
trì giao tiếp với bạn bè và gia đình để giảm sự cô lập
và buồn chán liên quan đến lo lắng và đau khổ lâu
dài. Việc công khai các thông tin về dịch bệnh
Covid-19 rộng rãi trên các phương tiện truyền thông
xã hội có thể tác động đến nhận thức của khách du
lịch về rủi ro, do đó thay đổi hành vi và thái độ của
họ (ví dụ: sợ hãi) (Rather, 2021).

Hơn nữa, trong marketing, sự gắn kết với thương
hiệu của khách hàng (Customer brand engagement -
CBE) thúc đẩy đồng tạo giá trị và là một chiến lược
marketing quan trọng, cả trong lĩnh vực du lịch.
Khách hàng gắn bó có khả năng tăng doanh số bán
hàng, truyền miệng và khả năng sinh lời tích cực
(Chen & cs, 2020), đảm bảo tầm quan trọng chiến
lược. Tuy nhiên, nghiên cứu CBE dựa trên thực
nghiệm về du lịch trong bối cảnh truyền thông xã
hội vẫn còn tương đối ít trong các bối cảnh đặc biệt
liên quan đến đại dịch/khủng hoảng (Rather, 2021),
do đó tiết lộ một lỗ hổng nghiên cứu thiết yếu khác.

Có rất ít nghiên cứu xem xét các rủi ro liên quan
đến sức khỏe hoặc đại dịch (Bhati & cs, 2021).
Bhati và cộng sự (2021) đã nhấn mạnh nỗi sợ hãi
của khách du lịch như là những yếu tố chính ảnh
hưởng đến hành vi du lịch/ý định du lịch trong
tương lai và Lý thuyết Động lực Bảo vệ (Protection
Motivation Theory - PMT) như một cách tiếp cận
cần thiết để khám phá nó. Do nhận thức liên quan
đến sức khỏe hoặc rủi ro đại dịch có thể khác nhau
giữa các khách du lịch khác nhau, nên đây được coi

là một khía cạnh quan trọng trong quá trình ra
quyết định khi lựa chọn điểm đến để phục hồi nhu
cầu du lịch. 

Trong những năm gần đây, đảo Lý Sơn được biết
đến là một hòn đảo có nhiều tiềm năng phát triển du
lịch với cơ sở vật chất hiện đại, môi trường du lịch
an toàn, hình ảnh thân thiện, mến khách. Ngoài ra,
sản phẩm du lịch của điểm đến Lý Sơn ngày càng đa
dạng và nâng cao về chất lượng, nhiều điểm du lịch
và đa dạng dịch vụ được bổ sung để phục vụ du
khách. Tuy nhiên, từ đầu năm 2020 đến nay, du lịch
ở nơi đây đã bị ảnh hưởng nặng nề bởi đại dịch
COVID-19. Sau ảnh hưởng của đại dịch COVID-
19, đảo Lý Sơn càng gặp nhiều khó khăn hơn trong
việc thu hút lượng khách nội địa quay trở lại và đảm
bảo an toàn cho du khách trong quá trình di chuyển.
Những con số về du lịch huyện đảo Lý Sơn khá ảm
đạm. Năm 2021, Lý Sơn chỉ đón được trên 39.000
du khách, giảm trên 39% so với cùng kỳ năm 2020.
Đây là lượng khách thấp nhất trong vòng 5 năm qua.
Điều này cũng đã tác động đến nguồn thu ngân sách
của Lý Sơn khi ngành kinh tế mũi nhọn của địa
phương bị ảnh hưởng. Du lịch Lý Sơn thiệt hại hàng
trăm tỷ đồng vì dịch Covid-19. 

Do đó, nghiên cứu được thực hiện nhằm khám
phá mối quan hệ giữa truyền thông xã hội, gắn kết
thương hiệu và ý định quay lại của du khách nội
địa dưới tác động điều tiết của nỗi sợ Covid-19
trong bối cảnh Lý Sơn. Từ đó bài viết đề xuất các
giải pháp để gia tăng ý định quay trở lại của khách
du lịch.

2. Cơ sở lý thuyết và các khái niệm nghiên cứu
2.1. Lý thuyết Động cơ bảo vệ 
Nghiên cứu đã dựa vào khung Lý thuyết Động

cơ Bảo vệ (Protection Motivation Theory - PMT)
(Rogers, 1975). Khung lý thuyết này được áp dụng
trong nhiều nghiên cứu để mô tả việc ra quyết định
của chủ thể đối với các mối đe dọa, giải thích hành
vi thích ứng của cá nhân về rủi ro. Về cơ bản, có hai
quá trình chính trong khung khái niệm này là “phân
tích đe dọa” (còn được gọi là nhận thức rủi ro) và
“phân tích đối phó” (đánh giá thích ứng). Phân tích
đe dọa có ba thành phần phụ là khả năng nhận thức,
hậu quả nhận thức và sự sợ hãi (Reynaud & cs,
2013). Khả năng nhận thức được là kỳ vọng của
người bị tiếp xúc với rủi ro. Hậu quả nhận thức được
chỉ ra cách cá nhân đánh giá những thiệt hại gây ra
bởi các sự nguy hiểm gây ra cho bản thân. Sợ hãi là
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thành phần thứ ba, đóng một vai trò ảnh hưởng gián
tiếp đến thay đổi hành vi thông qua mức độ nghiêm
trọng của các mối đe dọa. Mức độ nghiêm trọng
được nhận thức biểu thị mức độ tổn hại nhận thức
được đối với một người có liên quan đến sự kiện,
trong khi tính dễ bị tổn thương ngụ ý xác suất nhận
thức được rằng một sự kiện bị đe dọa sẽ xảy ra. Tiếp
theo, mọi người trải qua quá trình đánh giá đối phó,
trong đó họ đánh giá các hành vi để đối phó với rủi
ro trên cơ sở hiệu quả ứng phó và hiệu quả bản thân.
Hiệu quả phản ứng đề cập đến nhận thức về hiệu quả
của hành vi phòng ngừa rủi ro được khuyến nghị,
trong khi hiệu quả bản thân đề cập đến khả năng thể
hiện hành vi của các cá nhân được nhận thức (Floyd
& cs, 2000).

Trong bối cảnh du lịch, quan điểm do PMT cung
cấp đã được thông qua để kiểm tra hành vi của
khách du lịch khi họ bị ảnh hưởng bởi nhận thức về
rủi ro và an toàn của một điểm đến du lịch (Wang &
cs, 2019). Một nghiên cứu gần đây của Bhati và
cộng sự (2020) tiết lộ rằng hình ảnh có nguy cơ về
sức khỏe của điểm đến, mức độ tương tác của giới
truyền thông và hành vi bảo vệ sức khỏe của khách
du lịch ảnh hưởng đáng kể đến hành vi du lịch sau
COVID-19 của khách du lịch. 

2.2. Các khái niệm nghiên cứu
Truyền thông xã hội (Social Media - SM): SM

được xây dựng thông qua các hoạt động như chia sẻ
nội dung, trao đổi ý kiến, quan điểm, hiểu biết sâu
sắc và giao tiếp hàng ngày (Nair, 2011). Phương tiện
truyền thông xã hội bổ sung cho phương tiện truyền
thống và chiếm ưu thế trong quá trình thu thập thông
tin về thương hiệu (Bruhn & cs, 2012). Phương tiện
truyền thông xã hội cung cấp hỗ trợ cho nội dung do
người dùng tạo và cho phép liên kết giữa những
người tiêu dùng không quen biết nhau.

Gắn kết thương hiệu của khách hàng (Consumer
brand engagement - CBE): Gắn kết thương hiệu của
khách hàng đã được định nghĩa là các hoạt động liên
quan đến thương hiệu về nhận thức, cảm xúc, hành vi,
đồng sáng tạo của người tiêu dùng liên quan đến các
tương tác cụ thể (Hollebeek & cs, 2014) và được kỳ
vọng sẽ có vai trò quan trọng trong việc xây dựng các
mối quan hệ ngày càng mang tính trải nghiệm với
khách hàng, cụ thể là mối quan hệ thương hiệu. Gắn
kết thương hiệu đề cập đến một khái niệm đa chiều,
quan hệ rộng hơn “bao gồm các khía cạnh nhận thức,
cảm xúc và/hoặc hành vi” (Brodie & cs, 2011). 

Ý định quay lại (Revisit Intention): Ý tưởng về ý
định quay lại bắt nguồn từ ý định hành vi, được xác
định với nhiều nghĩa khác nhau (ví dụ: mua lại, ý
định mua và ý định quay lại). Ý định quay lại đề cập
đến ý định của khách hàng muốn trải nghiệm lại
cùng một địa điểm du lịch hoặc sản phẩm (Gohary
& cs, 2020). Những khách du lịch hài lòng có nhiều
cảm hứng hơn để giúp đỡ và thăm lại cùng một địa
điểm mà những người khác đã ghé thăm. Ý định
quay lại là thái độ tích cực của khách du lịch sau khi
tham quan một điểm du lịch. Ý định quay lại còn
được định nghĩa là xu hướng hành vi khách hàng sẽ
trở lại trong tương lai (Marinkovic & cs, 2014). 

3. Mối quan hệ giữa các khái niệm nghiên cứu
3.1. Tác động của truyền thông xã hội đến gắn

kết thương hiệu của khách hàng
Các nhà nghiên cứu cho rằng các thương hiệu có

mục tiêu sử dụng phương tiện truyền thông xã hội
một cách chiến lược, “nên thực hiện các sáng kiến   
có chủ ý để thúc đẩy và trao quyền cho khách hàng
nhằm tối đa hóa sự tham gia của họ” (Li & cs,
2020). Phương tiện truyền thông xã hội, như một
loại kết nối và tương tác xã hội, có thể cung cấp giá
trị đáng kể cho các công ty trong việc đạt được sự
gắn kết thương hiệu của khách hàng. Trong du lịch,
các mối quan hệ này sâu sắc hơn và có ý nghĩa hơn,
có thể được thực hiện bằng cách phát triển các tương
tác tích cực giữa khách du lịch và thương hiệu
(Harrigan & cs, 2017). Sự tương tác như vậy có thể
cải thiện sự tham gia về cảm xúc hoặc tình cảm của
khách du lịch, do đó tăng cường sự gắn bó của họ
với điểm đến.

H1: Phương tiện truyền thông xã hội ảnh hưởng
tích cực đến sự gắn kết thương hiệu của khách hàng.

3.2. Tác động của truyền thông xã hội đến ý
định quay lại

Các nghiên cứu trước đó đã xem xét ý định thăm
lại trong ngành du lịch và các nền tảng truyền thông
xã hội. Nghiên cứu của Bigne & cs (2020) đã kiểm
tra những người dùng mạng xã hội về bối cảnh du
lịch của Tây Ban Nha và gợi ý rằng ảnh hưởng của
cảm xúc đến hành vi mua sau quan trọng hơn đối
với người dùng mạng xã hội và tích cực hơn là đối
với người dùng thụ động. Trong bối cảnh mua lại
trực tuyến, khách hàng có ý định mua hoặc quan tâm
đến việc mua một sản phẩm hoặc dịch vụ nhất định
và truyền cảm hứng cho người dùng đến thăm hoặc
thăm lại cùng một địa điểm. Ngoài ra, người dùng
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hoặc khách hàng có mức độ tham gia cao vào trang
Facebook của khách sạn có ý định truy cập lại các
trang truyền thông xã hội của khách sạn cao hơn
(Leung & cs, 2015). 

Có rất ít nghiên cứu thực nghiệm về mối liên hệ
giữa SM và ý định thăm lại trong bối cảnh du lịch.
Ví dụ, cuộc điều tra của Ibrahim và Aljarah (2018)
về mối quan hệ giữa SM và ý định thăm lại các
khách sạn năm sao ở Bắc đảo Síp cho thấy SM có
thể cải thiện ý định thăm lại trong ngành du lịch.
Jung & cs (2014) tiết lộ rằng thái độ của người tiêu
dùng đối với cộng đồng thương hiệu trực tuyến thúc
đẩy tích cực nhận thức của họ về việc truy cập lại
trang web này. Zaenab và Athar (2019) tiết lộ rằng
WOM điện tử đối với cộng đồng thương hiệu trực
tuyến ảnh hưởng tích cực đến ý định ghé thăm lại
của khách du lịch sau chuyến thăm tại Indonesia. Do
đó, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết:

H2: Truyền thông xã hội có tác động tích cực
đến ý định quay lại của du khách.

3.3. Tác động gắn kết thương hiệu của khách
hàng đến ý định quay lại

CBE hoạt động như một công cụ quan trọng
trong việc củng cố ý định liên quan đến thương hiệu
(Islam & cs, 2019) trong khi việc kiểm tra thực
nghiệm về khía cạnh này vẫn còn ít ỏi, đặc biệt là
trong bối cảnh thương hiệu điểm đến du lịch
(Huerta-Álvarez & cs, 2020). Trong bối cảnh
thương hiệu điểm đến dẫn đầu trên mạng xã hội,
CBE hỗ trợ cải thiện mối quan hệ tình cảm với
người tiêu dùng, tăng ý định xem lại thương hiệu
của họ (Harrigan & cs, 2017). Do đó, nghiên cứu
này đề xuất rằng ý định quay lại của khách du lịch
có thể được củng cố bằng cách thu hút họ tham gia
vào các tương tác trên mạng xã hội có liên kết với
thương hiệu (Li & cs, 2020). Ngoài ra, các hoạt
động CBE mang tính giải trí được cung cấp bởi một
thương hiệu điểm đến du lịch đóng vai trò là động
lực nổi bật thúc đẩy ý định quay lại của khách du
lịch (So & cs, 2021). Mối liên hệ được đề xuất giữa
CBE và ý định quay lại được củng cố thêm bởi lý
thuyết trao đổi xã hội. Lý thuyết ủng hộ rằng các
nguồn lực vô hình hoặc hữu hình được người tiêu
dùng tích lũy bằng cách tương tác với một thương
hiệu du lịch/điểm đến sẽ dẫn họ đến thăm lại nhiều
hơn điểm đến đó (Harrigan & cs, 2017). Do đó,
nghiên cứu này đề xuất giả thuyết:

H3: Sự gắn kết thương hiệu của khách hàng có
tác động tích cực đến ý định quay lại.

3.4. Tác động điều tiết của nỗi sợ Covid-19 đối
với mối quan hệ giữa truyền thông xã hội và ý định
quay lại

Trải qua những hậu quả do Covid-19 gây ra trên
toàn thế giới, nhiều cá nhân hiểu được nỗi sợ hãi và
nguy cơ của dịch COVID-19 đối với cuộc sống và
sức khỏe của họ (Reznik & cs, 2021). Vì vậy, nỗi sợ
hãi về COVID-19 đã tăng lên đáng kể và lan rộng
liên tục giữa các cá nhân do chia sẻ cảm giác sợ hãi
của họ và quan sát hành vi của người khác (Ahorsu
& cs, 2020).

Các nghiên cứu đã xác minh rằng nỗi sợ hãi có
thể là một yếu tố can thiệp ảnh hưởng đến hành vi
và thái độ của cá nhân đối với đại dịch (Zheng & cs,
2021). Hassan và Soliman (2021) đã chứng minh
rằng nỗi sợ về COVID-19 điều chỉnh mối quan hệ
giữa danh tiếng của điểm đến và ý định quay lại của
khách du lịch, cũng như giữa sự tin tưởng và ý định
thăm lại của du khách. Khi nỗi sợ Covid-19 tăng lên
thì cho dù hoạt động truyền thông của điểm đến có
tốt cũng không thể gia tăng ý định quay lại của du
khách. Cho đến nay, rất ít nghiên cứu nào điều tra
tác động điều tiết của nỗi sợ hãi về COVID-19 đối
với các mối quan hệ giữa phương tiện truyền thông
xã hội và ý định quay lại với điểm đến. Do đó,
nghiên cứu này đề xuất giả thuyết:

H4: Nỗi sợ hãi về Covid-19 điều tiết theo hướng
tiêu cực mối quan hệ giữa truyền thông xã hội và ý
định quay lại với điểm đến.

3.5. Mô hình nghiên cứu
Dựa trên cơ sở lý thuyết nền và kết quả của

những công trình nghiên cứu đi trước như đã đề cập
ở trên, mô hình đề nghị nghiên cứu được thể hiện ở
Hình 1.

4. Phương pháp nghiên cứu
Thang đo nghiên cứu:
Thang đo Truyền thông xã hội trong Covid-19

được đề xuất gồm 4 biến quan sát được phát triển
từ thang đo của Ebrahimi & cs (2020). Thang đo
Gắn kết thương hiệu của khách hàng được đề xuất
gồm 5 biến quan sát được phát triển từ thang đo
của Lacoeuilhe (2000) được việt hóa theo nghiên
cứu của Thúy (2017). Thang đo Ý định quay lại
được đề xuất gồm 3 biến quan sát được phát triển
từ thang đo của (Zhang & cs, 2017). Thang đo Nỗi
sợ hãi về Covid-19 được đề xuất gồm 6 biến quan
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sát được phát triển từ thang đo của (Ahorsu & cs,
2020). Trong mọi trường hợp, câu hỏi loại Likert
bậc 5 được sử dụng (1: hoàn toàn không đồng ý; 5:
hoàn toàn đồng ý). Nghiên cứu này sử dụng các
thang đo được dịch từ tiếng Anh qua tiếng Việt. Để
kiểm tra, điều chỉnh mức độ phù hợp của các thang
đo, nghiên cứu này đã thực hiện phỏng vấn sâu với
10 khách du lịch đã từng đến Lý Sơn tại Quảng
Ngãi và ở Đà Nẵng, TP Hồ Chí Minh bằng hình
thức trực tuyến, thực hiện trong tháng 12/2021.
Hầu hết các khách du lịch được phỏng vấn đều
nhận xét các câu hỏi trong thang đo dễ trả lời.
Đồng thời, các khách du lịch được phỏng vấn cũng
góp ý chỉnh sửa một số từ ngữ để thang đo dễ hiểu
hơn. Như vậy thang đo đã được hiệu chỉnh cho phù
hợp với đối tượng là khách du lịch nội địa. Sau đó,
một cuộc khảo sát sơ bộ đã được thực hiện với mẫu
khảo sát là 43 khách du lịch nội địa. Kết quả kiểm
định độ tin cậy Cronbach’s Alpha của tất cả các
nhân tố đều lớn hơn 0.7, chứng tỏ độ tin cậy của
các thang đo đều cao.

Trong nghiên cứu chính thức, các thang đo tương
ứng được kiểm tra thông qua ba kỹ thuật: phân tích
nhân tố khám phá (EFA), phân tích độ tin cậy
Cronbach’s và phân tích nhân tố khẳng định (CFA).
Nghiên cứu đề xuất mô hình và các giả thuyết được
kiểm tra bằng mô hình phương trình cấu trúc (SEM)
với phần mềm AMOS 24.

Phương pháp chọn mẫu:
Do điều kiện nguồn lực giới hạn, nghiên cứu

chính thức sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận
tiện. Khảo sát được tiến hành bằng cách dùng bản
câu hỏi khảo sát (Phụ lục 2) dưới khảo sát online
thông qua mạng xã hội Facebook. Nghiên cứu
chính thức được thực hiện trong tháng 1 năm 2022.
Số phiếu thu về là 245 phiếu. Sau khi sơ loại các
phiếu không đầy đủ thông tin, số phiếu khảo sát hợp
lệ là 226 phiếu. Dữ liệu được nhập và làm sạch
thông qua phần mềm SPSS 24. Đặc điểm mẫu được
thể hiện ở bảng 1.

5. Kết quả nghiên cứu
5.1. Phân tích nhân tố khám phá EFA
Phân tích nhân tố khám phá EFA sử dụng

phương pháp trích hệ số là principal components với
phép quay promax và điểm dừng khi trích các yếu tố
có eigenvalue = 1. Kết quả kiểm định EFA lần 1 cho
thấy các biến quan sát FOC4, SM3 và CBE5 có hệ
số tải nhân tố nhỏ hơn 0.4. Do đó, nhóm tác giả loại
các biến này và tiến hành kiểm định EFA lần 2. Kết
quả EFA cho thấy có hệ số KMO = 0.775 đạt yêu
cầu, phân tích nhân tố là phù hợp. Sig. của kiểm
định Bartlett = 0.000 < 0.05 cho thấy các biến quan
sát có tương quan với nhau trong tổng thể. Kết quả
cũng cho thấy có 4 yếu tố được trích tại eigenvalue
= 1.689 và tổng phương sai trích là 66.539% > 50%.
Các trọng số của thang đo đều đạt yêu cầu (> 0.5).
Như vậy, các thang đo đều đạt yêu cầu cho các phân
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tích tiếp theo. Tóm lại, sau phân tích EFA, có 15
biến quan sát được chia thành 4 nhân tố đại diện cho
4 biến trong mô hình (Bảng 2).

5.2. Kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha
Kết quả Cronbach’s Alpha của các thang đo

nghiên cứu được trình bày ở Bảng 2. Kết quả sau
kiểm định cho thấy tất cả các thang đo đều đạt độ tin
cậy vì hệ số Cronbach’s Alpha đều lớn hơn 0.6 và hệ
số tương quan biến tổng đều lớn hơn 0.3.

5.3. Phân tích nhân tố khẳng định CFA
Mô hình CFA có 84 bậc tự do. Kết quả CFA cho

thấy Chi-bình phương = 194.894 với giá trị p =
0.000. Chi-bình phương tương đối theo bậc tự do
CMIN/df = 2.320 < 3. Các chỉ tiêu đo lường mức độ
phù hợp khác như CFI = 0.946 (> 0.9); TLI = 0.932
(> 0.9); RMSEA = 0.077 (< 0.08) đều đạt yêu cầu.
Do vậy, mô hình thang đo chung là đáng tin cậy và
phù hợp với bộ dữ liệu khảo sát. Theo kết quả CFA,
các trọng số (chuẩn hóa) của các biến đều cao hơn
0.5 (Bảng 3) và có ý nghĩa thống kê (p = 0.000) nên
các thang đo của các khái niệm đạt giá trị hội tụ. 

Khía cạnh khác, các thang đo có độ tin cậy tổng
hợp (CR) từ 0.856 đến 0.924; lớn hơn mức tối thiểu
0.6 (Bagozzi & Yi, 1988); và có phương sai trích
trung bình (AVE) từ 0.666 đến 0.802; lớn hơn mức
0.5 như đề nghị bởi Hair & cs (2006) (Xem Bảng 4).

Ngoài ra, các khái niệm của mô hình đạt được giá trị
phân biệt vì mỗi cặp nhân tố có hệ số tương quan
nhỏ hơn căn bậc 2 của phương sai trích trung bình
tương ứng (Hu & Bentler, 1999).

5.4. Kiểm định mô hình lý thuyết và các giả
thuyết nghiên cứu bằng SEM 

5.4.1. Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM
Kết quả phân tích SEM (Hình 2) cho thấy mô

hình nghiên cứu có 32 bậc tự do với giá trị thống kê
Chi-bình phương là 77.246 (p = 0.000). Chi-bình
phương tương đối theo bậc tự do là 2.414 (< 3). Các
chỉ tiêu đánh giá khác như CFI = 0.966; TLI = 0.953
(> 0.9 và RMSEA = 0.079 (< 0.08) thỏa mãn các
yêu cầu được đề nghị bởi Hu và Bentler (1999). Từ
các chỉ số thống kê trên có thể khẳng định mô hình
nghiên cứu phù hợp cao với dữ liệu thị trường.

5.4.2. Kết quả kiểm định các giả thuyết
nghiên cứu

Kết quả ước lượng của các tham số chính trong
mô hình nghiên cứu (Bảng 5) cho thấy các mối quan
hệ đều có ý nghĩa thống kê (p < 0.05). Kết quả cho
thấy các giả thuyết H1, H2 và H3 về mối quan hệ
giữa các khái niệm đề ra trong mô hình nghiên cứu
đều được chấp nhận với ý nghĩa thống kê (p < 0.05).
Còn lại giả thuyết H5 bị bác bỏ (p > 0.05).
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Bảng 1: Kết quả thống kê mô tả mẫu nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả)



5.4.3. Kiểm định vai trò điều tiết của nỗi sợ
Covid-19 đối với mối quan hệ giữa truyền thông xã
hội và ý định quay lại

Kỹ thuật phân tích cấu trúc đa nhóm trên
AMOS được sử dụng để xử lý biến điều tiết dạng
định lượng. 

Kết quả phân tích đường dẫn như bảng 6 cho
thấy mối quan hệ từ INT lên ZRI có ý nghĩa thống
kê do P = 0.038 < 0.05. Như vậy, giả thuyết H4
được chấp nhận, có nghĩa là nỗi sợ Covid-19 có vai

trò điều tiết mối tác động từ truyền thông xã hội lên
ý định quay lại của du khách. Hệ số hồi quy chuẩn
hóa bằng - 0.138 mang dấu âm, điều này cho thấy
khi nỗi sợ Covid-19 gia tăng thì sẽ làm giảm sự tác
động từ truyền thông xã hội lên ý định quay lại của
du khách.

6. Kết luận, hàm ý quản trị 
6.1. Kết luận
Bài viết nghiên cứu mối quan hệ giữa truyền

thông xã hội trong dịch bệnh Covid-19, gắn kết
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Bảng 2: Kết quả EFA và Cronbach’s Alpha

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả)
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Bảng 3: Kết quả CFA

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả)

Bảng 4: CR, AVE và giá trị phân biệt

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả)
(† p < 0.100; * p < 0.050; ** p < 0.010; *** p < 0.001)
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả)
Hình 2: Kết quả SEM (đã chuẩn hóa) của mô hình đề nghị nghiên cứu

Bảng 5: Kết quả SEM

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả)

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả)
Hình 3: Mô hình hồi quy biến điều tiết
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thương hiệu của khách hàng và ý định quay lại của
khách du lịch nội địa tại Lý Sơn. Đồng thời kiểm
định vai trò điều tiết của nỗi sợ Covid-19 đến mối
quan hệ giữa truyền thông xã hội và ý định quay lại.
Đề tài sử dụng kết hợp cả phương pháp định tính lẫn
định lượng để thực hiện nghiên cứu. Kết quả nghiên
cứu dựa trên mẫu khảo sát 226 khách du lịch nội địa
cho thấy: Thứ nhất, truyền thông xã hội có tác động
tích cực đến gắn kết thương hiệu của khách hàng,
phù hợp với kết quả các nghiên cứu của Cabiddu &
cs (2014), Narangajavana & cs (2017), và Li & cs
(2020). Thứ hai, gắn kết thương hiệu của khách
hàng có tác động tích cực đến ý định quay lại, phù
hợp với kết quả nghiên cứu của Harrigan & cs
(2017), Islam & cs (2019). Thứ ba, truyền thông xã
hội có tác động tích cực đến ý định quay lại, phù hợp
với kết quả nghiên cứu của Leung & cs (2015), Jung
& cs (2014). Thứ tư, nỗi sợ Covid-19 có tác động
điều tiết theo hướng tiêu cực mối quan hệ giữa
truyền thông xã hội và ý định quay lại. Đây là một
trong những nghiên cứu đầu tiên xác định vai trò
điều tiết ngược của nỗi sợ Covid-19 lên mối quan hệ
này. Điều này cũng phù hợp với mô hình Lý thuyết
động cơ bảo vệ.

6.2. Hàm ý của nghiên cứu
6.2.1. Hàm ý lý thuyết
Bằng cách tích hợp nỗi sợ hãi về COVID-19,

phương tiện truyền thông xã hội, CBE và ý định
quay lại trong một mô hình lý thuyết, nghiên cứu
này đóng góp vào kết quả thực nghiệm về lĩnh vực
này. Nghiên cứu này cung cấp cái nhìn sâu sắc về
vai trò của sự tương tác xã hội dựa trên phương tiện
truyền thông và ảnh hưởng của nó đối với ý định
quay lại của du khách trong đại dịch.

Thứ hai, nghiên cứu này cũng đưa ra những hiểu
biết sâu hơn về vai trò điều tiết của nỗi sợ hãi về
COVID-19 đối với các mối quan hệ được đề xuất
trong thời kỳ đại dịch. Khi nỗi sợ lan truyền thông
qua phương tiện truyền thông xã hội, thì những tác
động tích cực của phương tiện truyền thông xã hội
đến ý định quay lại cũng bị giảm đi. Khám phá mối
quan hệ giữa các biến số này có thể góp phần xây
dựng khả năng phục hồi kinh tế trong thời kỳ đại
dịch du lịch ngành công nghiệp.

6.2.2. Hàm ý quản trị
Đầu tiên, nghiên cứu này xác định vai trò chính

của truyền thông xã hội trong du lịch trong việc phát
triển CBE. Kết quả xác nhận rằng các khoản đầu tư
dựa trên công ty vào mạng xã hội có thể mang lại
những lợi ích quan trọng. Do đó, các nhà marketing
du lịch nên phát triển các chiến lược marketing khác
nhau để nhấn mạnh vai trò của CBE dựa trên
phương tiện truyền thông xã hội trong đại dịch.

Thứ hai, nghiên cứu phát hiện ra vai trò quan
trọng của CBE trong việc thúc đẩy ý định quay lại,
do đó khẳng định tầm quan trọng chiến lược của
CBE trong việc phát triển mối quan hệ khách hàng
với thương hiệu trong đại dịch. Để phục vụ khách du
lịch tiềm năng trong đại dịch, các nhà quản lý được
đề xuất duy trì và phát triển các nền tảng tương tác
dịch vụ khác nhau, bao gồm các ứng dụng di động,
các trang web thương mại điện thử, công nghệ dựa
trên thực tế ảo/VR. Nghiên cứu này đề xuất các nhà
quản lý bước đầu nhận ra những khách du lịch đã
bắt đầu sử dụng các nền tảng liên kết với thương
hiệu mới trong đại dịch và những người mong muốn
tiếp tục áp dụng những dịch vụ hậu đại dịch này và
tiếp tục nhắm đến khách hàng mục tiêu bằng nội
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Bảng 6: Kết quả kiểm định vai trò điều tiết của nỗi sợ Covid-19

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả)



dung liên kết với thương hiệu có liên quan thông
qua các nền tảng này. 

Thứ ba, các phát hiện xác nhận vai trò điều tiết
của nỗi sợ COVID-19 và cho thấy rằng nỗi sợ
COVID-19 đã tác động tiêu cực đến mối quan hệ
giữa phương tiện truyền thông xã hội và ý định
quay lại. Ngành du lịch nên chủ động tận dụng lợi
ích của công nghệ trong việc bảo vệ khách du lịch
trước nguy cơ đại dịch tại các điểm du lịch chính và
nhấn mạnh những cam kết đó trong chiến lược
truyền thông. Các điểm đến nên tập trung vào việc
giảm thiểu nhận thức về sức khỏe/rủi ro liên quan
đến đại dịch hoặc giảm sự sợ hãi của khách du lịch
bằng cách nhấn mạnh khoảng cách không gian
thoáng đãng. 

6.3. Hạn chế của nghiên cứu và hướng nghiên
cứu tiếp theo

Hạn chế của nghiên cứu này xuất phát từ thực tế
là nghiên cứu tập trung vào một điểm đến, Lý Sơn,
có nghĩa là khả năng tổng quát của nó đối với các
điểm đến khác còn hạn chế. Các nghiên cứu so sánh
về các điểm đến du lịch khác là lĩnh vực tiềm năng
trong nghiên cứu tương lai. Hơn nữa, chỉ khách du
lịch nội địa được yêu cầu hoàn thành các bảng câu
hỏi trong công việc này. Do đó, kết quả nghiên cứu
không thể được khái quát ngoài nhóm này. Như
vậy, nghiên cứu trong tương lai cần phải xem xét
các khách du lịch khác, chẳng hạn như khách quốc
tế, để có được kết quả chung hơn. Cuối cùng,
nghiên cứu tập trung vào vai trò điều tiết của nỗi sợ
Covid đối với mối quan hệ giữa truyền thông xã hội
và ý định quay lại. Các nghiên cứu trong tương lai
có thể xác định thêm các biến điều tiết khác như
nhận thức về rủi ro sức khỏe để bổ sung vào mô
hình nghiên cứu.!
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Summary

Revisit intention, social media and consumer
brand engagement are marketing concepts that have
received a lot of attention from researchers recently.
The article studies the relationship between social
media, consumer brand engagement and revisit
intention of domestic tourists on Ly Son island
(Quang Ngai) under the moderation impact of fear
of COVID-19. Sample data were collected from 226
domestic tourists who had been to Ly Son island.
The results from the SEM model show that: (1)
social media in Covid-19 times has a positive
impact on consumer brand engagement; (2) con-
sumer brand engagement has a positive effect on
revisit intention; (3) social media has a positive
effect on revisit intention, and (4) fear of Covid-19
has a negative regulatory effect on the relationship
between social media and revisit intention.
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