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/1 /khiên cứu này nhằm mục đích xác định các nhân tố tiền đề ảnh hưởng đến hành vi gắn kết thương 
\ĩư V hiệu trên truyền thông mạng xã hội, từ đó, đánh giá sự ảnh hướng của hành vi gắn kết thương hiệu 

đến lòng trung thành thương hiệu trong bối cảnh nghiên cứu là ngành khách sạn. Đồng thời, nghiên cứu 
kiếm tra sự ảnh hưởng của biến điều tiết (giới tinh) đến mối quan hệ giữa giữa hành vi gắn kết thương hiệu 
và các nhản tố tiền đề. Khảo sát online được thực hiện để thu thập dữ liệu từ những khách du lịch nội địa 
đã từng sử dụng dịch vụ tại các cơ sở lưu trú ở Việt Nam và có sự tìm kiếm, tương tác hay trao đổi về thương 
hiệu trên các phương tiện truyền thông xã hội. Với 385 bản câu hỏi hợp lệ đã được đưa vào phân tích và 
kiếm định giả thuyết thông qua mô hình cấu trúc tuyến tính dựa trên hiệp phương sai (CB-SEM). Kết quả 
thê hiện các mối quan hệ giữa các nhân tố đều có ỷ nghĩa về mặt thống kê. Cuối cùng, những hàm ỷ liên 
quan đến lý thuyết và quản lý được thảo luận.

Từ khóa: Truyền thông mạng xã hội; gắn kết thương hiệu; trung thành thương hiệu; giới tính; ngành 
lưu trú.

JEL Classifications: M21, M31, M37.
1. Giới thiệu
Trong bối cảnh tăng trưởng của lĩnh vực du lịch 

và khách sạn trên toàn cầu, ngành lưu trú tại Việt 
Nam cũng có sự phát triển vượt bậc. Tổng Cục Du 
Lịch Việt Nam (2020) đã thống kê được 350 cơ sở 
lưu trú du lịch với 16,700 phòng vào năm 1990; đến 
năm 2019 đã lên đến 30,000 cơ sở lưu trú với 
650,000 phòng. Kết quả của sự phát triển này dẫn 
đến sự cạnh tranh mạnh mẽ giữa các doanh nghiệp 
lưu trú ở Việt Nam. Để thiết lập lợi thế cạnh tranh 
lâu dài, các doanh nghiệp lưu trú ngày càng nỗ lực 
trong việc xây dựng lòng trung thành thương hiệu
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(Tatar & Eren-Erdogmuặ, 2016). Có rằt nhiều yều tố 
gia tăng lòng trung thành, trong đó, hành vi gắn kết 
thương hiệu nổi lên như một nhân tố quan trọng tạo 
ra mối quan hệ khách hàng - thương hiệu bền chặt 
(Trần & cộng sự, 2021). Bên cạnh đó, hành vi gắn 
kết thương hiệu của khách hàng chủ yếu diễn ra 
trong môi trường trực tuyến và thông qua truyền 
thông mạng xã hội.

Truyền thông mạng xã hội mang đến cho các 
doanh nghiệp một phương thức mới trong kết nối và 
tương tác với khách hàng. Hầu hết các doanh nghiệp 
lưu trú hiện nay đã bắt đầu tích họp các nền tảng
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truyền thông mạng xã hội vào trang web của họ và 
ngược lại, từ đó, góp phần nâng cao thông tin du lịch, 
hỗ trợ khách hàng tìm kiểm trải nghiệm du lịch. Một 
số lượng lớn khách du lịch nội địa và quốc tế đang 
sử dụng truyền thông mạng xã hội như một nguồn 
thông tin quan trọng và họ bị ảnh hưởng đáng kể bởi 
thông tin nhận được thông qua các kênh đó (Hearath 
& Hennayake, 2017). Thông qua sử dụng các chức 
năng của truyền thông mạng xã hội, người dùng có 
thể chia sẻ kinh nghiệm, bày tỏ ý tưởng, suy nghĩ của 
họ với người khác và thiết lập mối quan hệ mới từ 
cộng đồ ng trực truyến (Hearath & Hennayake, 
2017). Khi khách hàng càng có sự gắn kết tích cực 
với thương hiệu yêu thích, họ càng có xu hướng hài 
lòng và trung thành với thương hiệu (Brodie & cộng 
sự, 2013). Do đó, truyền thông mạng xã hội đóng vai 
trò quan trọng trong việc thúc đẩy hành vi gắn kết 
thương hiệu của khách hàng trong lĩnh vực du lịch và 
khách sạn (Trần & cộng sự, 2021).

Hành vi gắn kết thương hiệu đã được nghiên cứu 
trong bối cảnh mạng xã hội (Chiang & cộng sự, 
2017). Thực tiễn là hành vi gắn kết thương hiệu trên 
truyền thông mạng xã hội trở nên phổ biến trong 
lĩnh vực du lịch và khách sạn (Trần & cộng sự, 
2021). Tuy nhiên, trong bối cảnh nghiến cứu là 
ngành lưu trú Việt Nam, vẫn còn ít các nghiên cứu 
thực nghiệm làm rõ về động cơ thúc đẩy hành vi gắn 
kết thương hiệu của khách hàng trên truyền thông 
mạng xã hội, từ đó ảnh hưởng đến lòng trung thành 
thương hiệu.

Từ những thảo luận trên, nghiên cứu này được 
thực hiện nhằm mục đích xác định các nhân tố tiền 
đề ảnh hưởng đến hành vi gắn kết thương hiệu trên 
truyền thông mạng xã hội, từ đ ó, đ ánh giá sự ảnh 
hưởng của hành vi găn kêt thương hiệu đến lòng 
trung thành thương hiệu trong bối cảnh nghiên cứu 
là ngành khách sạn. Nghiên cứu cũng cung cấp một 
sự giải thích sâu về vai trò của biến điều tiết (giới 
tính) thông qua kiểm tra sự ảnh hưởng của giới tính 
đến mối quan hệ giữa hành vi gắn kết thương hiệu 
và các nhân tố tiền đề. Nghiên cứu này tiếp cận theo 
hướng nghiên cứu định lượng và áp dụng mô hình 
cấu trúc tuyến tính (CB-SEM) để kiểm định mô hình 
đề xuất và các giả thuyết nghiên cứu. Khảo sát 
online được thực hiện để thu thập dừ liệu từ những 
khách du lịch nội địa đã từng sử dụng dịch vụ tại các 
cơ sở lưu trú ở Việt Nam và có sự tim kiếm, tương 
tác hay trao đổi về thương hiệu trên các phương tiện 

truyền thông xã hội. Kết quả từ nghiên cứu sẽ hỗ trợ 
cho các chủ sở hữu và quản lý doanh nghiệp lưu trú 
trong việc thiết lập các chính sách nhằm gia tăng 
hành vi găn kêt thương hiệu của khách hàng và nâng 
cao lòng trung thành thương hiệu.

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Truyền thông mạng xã hội trong ngành 

lưu trú
Truyền thông mạng xã hội (social media) là các 

ứng dụng hoặc chương trình được xây dựng dựa trên 
nền tảng của Web 2.0, hỗ trợ người dùng tạo ra nội 
dung, chia sẻ, tương tác và xây dựng cộng đồng trực 
tuyến (McCay-Peet & Quan-Haase, 2017). Trong 
ngành lưu trú, hầu hết các doanh nghiệp sử dụng các 
trang mạng xã hội để thiết lập và tạo ra các chiến 
lược marketing tương tác, và giải quyết vấn đề trực 
tuyến (Tatar & Eren-Erdogmuặ, 2016). Twitter là 
một trong những nền tàng được các doanh nghiệp 
lưu trú sử dụng nhiều nhất để tiếp thị và truyền 
thông, giải quyết các vấn đề của khách hàng và để 
lại ảnh hưởng tích cực đến khách hàng. Twitter là 
ứng dụng không chỉ cung cấp mức độ phản hồi rất 
nhanh, mà còn hiệu quả trong việc cung cấp thông 
tin và chiến dịch quảng cáo vào những dịp đặc biệt. 
Facebook cũng là ứng dụng rất phổ biến để hỗ trợ 
các doanh nghiệp lưu trú thực hiện các chiến dịch 
truyền thông và tiếp thị thông qua tính năng giới 
thiệu và tiếp xúc phù hợp, nâng cao nhận thức, động 
lực của người dùng, theo dõi và phân tích tốt hành 
vi của khách hàng.

YouTube là nền tảng được doanh nghiệp lưu trú 
sử dụng cho mục đ ích giải trí, xây dựng truyền 
miệng trực tuyến và thu hút khách hàng mục tiêu 
bằng cách tải lên các video sắc nét, mang lại giá trị 
chân thành và đ áng tin cậy. Bên cạnh dó, những 
video này mang đến những trải nghiệm trực quan, từ 
đó có thê giúp người dùng hình dung hoặc cảm nhận 
về trải nghiệm tại cơ sở lưu trú.

Các nền tảng dựa trên đánh giá như TripAdvisor, 
Booking.com, Expedia.com, Hotels.com hỗ trợ 
khách hàng đưa ra những phản hồi chi tiết, phản ánh 
thước đo về ttải nghiệm của họ trong thời gian lưu 
trú và đánh giá điểm cho doanh nghiệp. Khách hàng 
ngày càng có xu hướng tìm kiếm sự trợ giúp trên các 
trang mạng xã hội và các đánh giá trực tuyến trước 
khi đặt phòng. Các kênh này mang đến cho khách 
hàng nguồn thông tin đáng tin cậy và khiến cho họ 
có xu hướng dựa vào nhận xét và đánh giá của người 
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khác trước khi quyết định sử dụng dịch vụ. Các 
truyền thông mạng xã hội khác như Instagram, 
Linkedln, Foursquare cũng được khách hàng sử 
dụng thường xuyên để tìm kiếm thông tin, thảo luận, 
so sánh cũng như đặt phòng.

2.2. Hành vi gan kết thương hiệu trên truyền thông 
mạng xã hội (Customer engagement in social media)

Các nghiên CÚU trước đ ây đ ã xác định gắn kết 
thương hiệu trong bối cảnh truyền thông mạng xã 
hội chủ yếu dựa theo cách tiếp cận hành vi. Theo đó, 
Coulter & cộng sự (2012) đã xác định hành vi gắn 
kết thương hiệu trên truyền thông mạng xã hội là 
một hoạt động hỗn họp của cộng đồng thương hiệu 
như truy cập, đọc tin tức, thích nội dung, bình luận, 
chơi game và trả tiền cho các trang web chơi game 
trên internet. Cvijikj & Michahelles (2013) đã xác 
định hành vi gắn kết thương hiệu trên truyền thông 
mạng xã hội được đánh giá thông qua số lượng hoạt 
động bao gồm lượt xem trang, tỷ lệ nhấp, nhận xét, 
theo dõi, thích, chia sẻ, đánh giá dựa trên nền tảng 
của truyền thông mạng xã hội. Hành vi gắn kết 
thương hiệu có thể được tách thành hoạt động thụ 
động và hoạt độ ng tích cực (Coulter & cộng sự, 
2012). Hành vi thụ động được hiểu là đọc các bình 
luận, trong khi đó hành vi tích cực mang lại mức độ 
tương tác cao hơn, bao gồm việc đóng góp và tạo ra 
nội dung. Các hoạt động tạo nội dung phản ánh hành 
vi gắn kết tích cực nhất.

2.3. Các nhân tố tiền đề của hành vi gan kết 
thương hiệu trên truyền thông mạng xã hội

2.3.1. Sự theo dõi (Surveillance)
Sự theo dõi được xác định là “động cơ của việc 

sử dụng truyền thông mạng xã hội để tìm kiếm 
thông tin hoặc để tự giáo dục” (Whiting & Williams, 
2013). Sự theo dõi đề cập đến sự cập nhật những 
diễn biến hiện tại và đón đầu các vấn đề quan trọng 
(Lian & Yoong, 2018). Các nghiên cứu trước đây đã 
tìm thấy sự theo dõi có ảnh hưởng đến hành vi gắn 
kết thương hiệu trên truyền thông mạng xã hội 
(Brodie & cộng sự, 2013; Humphreys & Wilken, 
2015). Khách hàng có thể tham gia vào một diễn đàn 
thảo luận về một thương hiệu cụ thể để thu thập kiến 
thức về thương hiệu hoặc giảm thiểu rủi ro nhận 
thức. Humphreys & Wilken (2015) nhấn mạnh rằng 
sự sẵn có của thông tin qua truyền thông mạng xã 
hội tạo ra cơ hội mới cho sự gắn kết thương hiệu và 
sự theo dõi của khách hàng. Neu thông tin mới nhất 
được cập nhật trong bài đăng của thương hiệu, 
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những người yêu thích thương hiệu đó sẽ được mở 
rộng thêm kiến thức quý giá, từ đó, kích thích hoặc 
thúc đẩy sự tương tác của họ (De Vries & cộng sự, 
2012). Ngoài ra, khách hàng cảm thấy việc giao tiếp 
của họ có giá trị khi họ đạt được thông tin chất 
lượng cao. Tính minh bạch và năng động cùa một 
quảng cáo trên mạng xã hội có xu hướng nhận được 
thái độ tích cực từ người dùng. Từ đó, nghiên cứu 
này đề xuất giả thuyết:

HI: Sự theo dõi ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi 
gắn kết thương hiệu trên truyền thông mạng xã hội

2.3.2. Sự tương tác xã hội (Social interaction)
Sự tương tác xã hội đề cập đến động cơ khuyến 

khích người dùng sử dụng mạng xã hội để trò 
chuyện và tương tác với những người dùng khác 
(Whiting & Williams, 2013). Người dùng được 
cung cấp một nền tảng tương tác để giao tiếp với 
những người khác về các thương hiệu trên phương 
tiện truyền thông xã hội (Muntinga & cộng sự, 
2011). Từ đó, không những giúp cho khách hàng có 
thể thu thập thông tin và hiểu biết về thương hiệu 
một cách nhanh chóng và dễ dàng hơn, mà còn là cơ 
hội để các khách hàng kết nối với nhau. Các thương 
hiệu có đặc đ iểm tương tác cao có thể thúc đẩy 
khách hàng trao đổi các vấn đề và trả lời các câu hỏi 
một cách nhanh chóng. Hollebeek & cộng sự (2014) 
đã nhấn mạnh việc thúc đẩy hành vi gắn kết thương 
hiệu tích cực thể hiện trong sự tương tác giữa khách 
hàng và công ty hoặc giữa các khách hàng. Từ đó, 
nghiên cứu này đề xuất giả thuyết:

H2: Sự tương tác xã hội ảnh hưởng trực tiếp đến 
hành vi gắn kết thương hiệu trên truyền thông mạng 
xã hội

2.3.3. Sự chia sẻ thông tin (Information sharing)
Sự chia sẻ thông tin đề cập đến động cơ trong 

việc chia sẻ thông tin của người dùng với những 
người khác thông qua truyền thông mạng xã hội 
(Whiting & Williams, 2013). Các nghiên cứu trước 
đây đã tìm thấy sự ảnh hưởng của chia sẻ thông tin 
đến hành vi gắn kết thương hiệu trên truyền thông 
mạng xã hội. Ví dụ, Osatuyi (2013) chi ra rằng sự 
chia sẻ thông tin trên truyền thông mạng xã hội đóng 
vai trò thiết yếu trong việc nâng cao mức độ gắn kết 
thương hiệu của khách hàng. Truyền thông mạng xã 
hội đã được nhiều khách sạn tận dụng để cung cấp 
thông tin cho khách hàng thông qua trang web hoặc 
fanpage trên Facebook (Yoong & Lian, 2019). Từ 
đó, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết:
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Hỉ: Sự chia sẻ thông tin ảnh hưởng trực tiếp đến 
hành vi gắn kết thương hiệu trên truyền thông mạng 
xã hội

2.3.4. Sự thu hút (Attraction)
Sự thu hút tạo nên sự phong phú của các tính 

năng trong các bài đãng của thương hiệu (De Vries 
& Carlson, 2014). Tất cả các nền tảng mạng xã hội 
đều có những đ iểm độ c đ áo khác nhau trong việc 
thu hút người đùng (Lian & Yoong, 2018). Ví dụ, 
các công ty sử đụng Instagram để quảng cáo những 
hình ành hấp dẫn hơn, trong khi Twitter được sử 
dụng để đăng các blog ngắn. Giao diện thu hút của 
các trang web truyền thông mạng xã hội sẽ nâng cao 
thái độ của khách hàng đố i với các trang web. 
Khách hàng liên tục chú ý đến thương hiệu có thể 
dẫn đến mức độ gắn kết nhiều hơn. Các nghiên cứu 
trước đây đã xác định mối liên hệ giữa sự thu hút và 
hành vi gắn kết thương hiệu trên truyền thông mạng 
xã hội (Lian & Yoong, 2018; Ỵoong & Lian, 2019). 
Vì vậy, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết:

H4: Sự thu hút ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi 
gắn kết thương hiệu trên truyền thông mạng xã hội

2.4. Sự ảnh hưởng của hành vi gan kết thương 
hiệu trên truyền thông mạng xã hội đến lòng trung 
thành thương hiệu

Trung thành thương hiệu bao gồm sự gắn bó, 
cam kết, ý định mua lại và đưa ra đề xuất cho những 
người khác (Chitty & cộng sự, 2007). Hành vi gắn 
kết thương hiệu đóng vai trò quan trọng trong việc 
xây dựng lòng trung thành thương hiệu (So & cộng 
sự, 2016). Khách hàng có mức độ gắn kết cao thì 
thường có xu hướng khen ngợi nhiều hơn đố i với 
thương hiệu yêu thích, dẫn đến việc trờ thành khách 

hàng trung thành. Trải nghiệm tương tác trực tuyến 
tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu 
(Khan & cộng sự, 2016). Trong lĩnh vực khách sạn, 
So & cộng sự (2014) nhận thấy rằng hành vi gắn kết 
thương hiệu của khách hàng ảnh hưởng tích cực đến 
trung thành thương hiệu. Từ đó, nghiên cứu này đề 
xuất giả thuyết:

H5: Hành vi gắn kết thương hiệu trên truyền 
thông mạng xã hội ả nh hưởng trực tiếp đến lòng 
trung thành thương hiệu

2.5. Vai trò của biến điều tiết (Giới tinh)
Giới tính được công nhận là một yếu tố nổi bật 

trong dự đoán về hành vi gắn kết thương hiệu trên 
truyền thông mạng xã hội (Wang & Kubickova, 
2017). Việc sử dụng Internet sẽ thay đổi theo đặc 
điểm giới tính (Verhagen & cộng sự, 2011). Giới 
tính ảnh hưởng đến cách người dùng chia sẻ thông 
tin và sử dụng những gì họ có được để đưa ra quyết 
định. Tifferet & Vilnai-Yavetz (2014) chỉ ra rằng nữ 
giới và nam giới thể hiện nhận thức, thái độ và hành 
vi khác nhau đối với các phương tiện truyền thông. 
Từ những thảo luận ở trên, nghiên cứu này kiểm tra 
sự ảnh hưởng của giới tính trong mối quan hệ giữa 
các động cơ (các nhân tố tiền đề) và hành vi gắn kết 
thương hiệu trên truyền thông mạng xã hội. Vì vậy, 
nghiên cứu này đề xuất các giả thuyết:

H6a-H6d. Sự ảnh hưởng của nhân tố tiền đề (sự 
theo dõi, sự tương tác xã hội, sự chia sẻ thông tin, 
sự thu hút) đến hành vi gắn kết thương hiệu trên 
truyền thông mạng xã hội khác nhau giữa nam giới 
và nữ giới.

Nghiên cứu đã đề xuất mô hình lý thuyết được 
thể hiện trong Hình 1.

(Nguồn: Tác giả để xuất)
Hình 1: Mô hình đề nghị nghiên cữu
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3. Phương pháp nghiên cứu
Sự theo dõi (STD) với 5 biến quan sát, sự tưong 

tác xã hội (STT) với 5 biến quan sát, sự chia sẻ 
thông tin (SCS) với 4 biến quan sát, sự thu hút 
(STH) với 3 biến quan sát và hành vi gắn kết thương 
hiệu (GKTH) với 4 biến quan sát được kế thừa từ 
nghiên cứu cùa Yoong & Lian (2019). Thang đo 
lòng trung thành thương hiệu (LTT) với ba biến 
quan sát dựa theo thang đ o của Rather & Sharma 
(2016) và So & cộng sự (2014). Tất cả các thang đo 
được đánh giá dựa trên thang đo Likert bậc 5 điểm 
với 1: hoàn toàn không đồng ý và 5: hoàn toàn đồng 
ý. Nghiên cứu này sử dụng phương pháp dịch ngược 
trong chuyển ngữ các thang đo (Anh—> Việt—► Anh). 
Đe đảm bảo độ tin cậy và sự nhất quán của các biến 
quan sát đo lường các thang đo, nghiên cứu này đã 
mời năm chuyên gia trong lĩnh vực khách sạn và du 
lịch tại Việt Nam tham gia đánh giá về nội dung và 
ý nghĩa của các thang đo. Nghiên cứu sử dụng thang 
đo Likert với mức độ từ “hoàn toàn không liên 
quan” đến “hoàn toàn liên quan” để đ ánh giá các 
biến quan sát của từng thang đo. Với giá trị trung 
bình của các biến quan sát lớn hơn 4, khẳng định 
rằng các chuyên gia nhất trí về tính hợp lý và chặt 
chẽ của các thang đo được sử dụng. Một nghiên cứu 
sơ bộ được thực hiện với mẫu 30 người để kiểm tra 
độ tin cậy của các thang đo trước khi tiến hành khảo 
sát chính thức. Ket quả từ kiểm định độ tin cậy với 
giá trị của Cronbach a của các nhân tố đều lớn hơn 
0,7 cho nên các thang đo đều có độ tin cậy cao.

Nghiên cứu này thực hiện khảo sát online trên 
Facebook, Google Plus. Đối tượng người trả lời là 
khách du lịch nội địa đã từng sử dụng dịch vụ tại các 
cơ sở lưu trú ở Việt Nam và có sự tìm kiếm, tương 
tác hay trao đổi về các thương hiệu cơ sở lưu trú trên 
các phương tiện truyền thông xã hội (ví dụ, 
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Agoda, 
booking.com, Trip Advisor, Blogs...). Thời gian thu 
thập kéo dài hơn 3,5 tháng (tháng 7/2021 - tháng 
10/2021) với một mẫu thuận tiện có kích thước là 
385 người trả lời. Trong tất cả 385 người hoàn thành 
bản câu hòi, nữ chiếm 55,58% và đa số người trả lời 
tập trung 2 nhóm độ tuổi: 18-25 tuổi (46,49%) và 
26-35 tuổi (37,66%). Đại diện mẫu đa số là độc thân 
(65,45%) và mức thu nhập bình quân tháng chủ yếu 
trong khoảng 5-10 triệu VNĐ (41,04%). Đại diện 
mẫu thường sử dụng Facebook (92,4%), tiếp đến là 
các OTAs (57%), Instagram (55,2%) và Youtube 
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(48,8%) như một công cụ hữu ích để tìm kiếm thông 
tin liên quan đến việc lựa chọn doanh nghiệp lưu trú 
trong chuyến tham quan cùa họ. Đa số người trả lời 
biết về các doanh nghiệp lưu trú thông qua người 
quen (77,9%), quảng cáo từ thương hiệu (73,8%), 
Youtuber (51,7%) và Bloger (41,9%). Đại diện mẫu 
thường tương tác với các quảng cáo về thương hiệu 
lưu trú trên các phương tiện xã hội thông qua đọc 
bình luận hoặc bài đăng (92,4%), like các bài đăng 
(51,7%) và bình luận, chia sẻ (62,8%).

CB-SEM được áp dụng để đánh giá mức độ phù 
họp của mô hình lý thuyết đề xuất so với thực tế. 
Công cụ SPSS 26 và AMOS 21 được sử dụng để thực 
hiện phân tích mô tả mẫu, phân tích nhân tố khám phá 
(EFA), kiểm tra độ tin cậy của thang đo, phân tích 
nhân tố khẳng định CFA và kiểm định giả thuyết.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Phún tích nhăn tố khám phá (EFA) và 

kiểm tra độ tin cậy thang đo
EFA được thực hiện với mục đích xác định các 

nhân tố được giữ lại trong mô hình và các biến quan 
sát họp lệ. Kết quả EFA cho thấy sáu nhân tố trích 
được 74,466% (>50%), phương sai các biến quan 
sát tại Eigen-value là 1,492 (>1), với KMO = 0,801 
(>0,5) và Sig = 0,000 (<0,05). Như vậy, sáu thang 
đo đều được giữ lại trong mô hình nghiên cứu. 
Ngoại trừ, hai biến quan sát STD2 và STT5 bị loại, 
tất cả các biến quan sát còn lại đều giữ lại trong phân 
tích độ tin cậy thang đo với hệ số tải nhân tố của đều 
lớn hơn 0,5.

Kiểm tra độ tin cậy của các thang đo cho thấy tất 
cả sáu nhân to STD, STT, scs, STH, GKTH, LTT 
với giá trị Cronbach’s Alpha lần lượt là 0,893; 
0,898; 0,883; 0,882; 0,885 và 0,889. Hệ số tương 
quan biến tổng của những biến quan sát trong từng 
thang đo tương ứng đều cao hơn mức giới hạn 0,3. 
Do vậy, các thang đo đều đảm bảo tính nhất quán 
nội tại.

4.2. Phăn tích nhãn tố khẳng định (CFA)
CFA được áp dụng để kiểm định các mô hình 

thang đo chung thông qua kiểm tra giá trị hội tụ và 
giá trị phân biệt. Các chi số đo lường độ phù hợp của 
mô hình thang đo chung gồm: giá trị thống kê chi- 
bình phương là 468,508 với 194 bậc tự do (p = 
0.00), chi-bình phương tương đố i theo bậc tự do 
(cmin/df = 2,415 < 3)7 IFI = 0,947 (>0,9), TLI = 
0,937 (>0,9), AGFI = 0,874 (>0,7), RMSEA = 0,061 
(<0,08). Tất cả các tiêu chí đều đáp ứng yêu cầu của
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giá trị đề xuất, vì vậy, mô hình thang đo chung thích Giá trị hội tụ đề cập đến mức độ mà các biến 
hợp với bộ dữ liệu khảo sát thực tế. quan sát tương quan cùng chiều với nhau để đo

Bảng 1: Kết quả kiếm tra giá trị hội tụ

Cấu trúc Trọng số
, CRá AVEchuẩn ho:

Sự theo dõi (STD)
STD1 - Tôi luôn theo dõi thông tin hữu ích liên quan đến dịch vụ lưu trú của thương hiệu 
này trên các phương tiện truyền thông xã hội. 0,774

STD3 - Tôi tìm thấy những thông tin về thương hiệu này phù hợp với nhu cầu cùa tôi trên 
các phương tiện truyền thông xã hội. 0,741 0,893 0,678

STD4 - Tôi luôn cập nhật các thông tin quảng cáo/khuyến mãi mới nhất liên quan đến 
thương hiệu này trên các phương tiện truyền thông xã hội.
STD5 - Thông qua phương tiện truyền thông xã hội, tôi có thể tim hiểu những kiến thức

0,861

0,907thú vị liên quan đến dịch vụ lưu trú.
Sự tương tác xã hội (STT)
STT1 - Thông qua những thông tin đăng tải trên phương tiện truyền thông xã hội, tôi biết 
đến thương hiệu này. 0,877

0,899 0,690STT2 - Thương hiệu này đã có sự phản hồi nhanh chóng và chuyên nghiệp về phía khách 
hàng (trà lời những câu hỏi của khách hàng; bình luận; yêu cầu cùa khách hàng) trên 
phương tiện truyền thông xã hội.

0,844

STT3 - Tôi có thể dễ dàng tương tác với những khách hàng đã từng sử dụng dịch vụ hoặc 
biết đến thương hiệu này thông qua phương tiện truyền thông xã hội. 0,827

STT4 - Tôi có thể trao đối quan điểm cá nhân với những người khác về thương hiệu này 
thông qua phương tiện truyền thông xã hội. 0,772

Sự chia sẻ thông tin (SCS)
SCSI - Thương hiệu này luôn cập nhật và gởi tin nhắn phản hồi hàng ngày cho khách 
thông qua phương tiện truyền thông xã hội.
SCS2 - Tôi có thể dễ dàng chia sẻ thông tin về dịch vụ lưu trú cùa thương hiệu này với 
người khác thông qua phương tiện truyền thông xã hội.
SCS3 - Thương hiệu này luôn cung cấp thông tin khuyến mãi mới nhất đến với khách hàng

0,761

0,825

0,887

0,886 0,660

thông qua phương tiện truyền thông xã hội.
SCS4 - Tôi có thể dễ dàng truy cập thông tin về các dịch vụ lưu trú cùa thương hiệu này 
một cách nhanh chóng thông qua phương tiện truyền thông xã hội. 0,771

Sự thu hút (STH)
STH1 - Tôi cảm thấy nội dung về dịch vụ lưu trú của thương hiệu này trên phương tiện 
truyền thông xã hội thật sự hữu ích. 0,822 0,855 0,663
STH2 - Tôi cảm thấy phương tiện truyền thông xã hội có thề liên kết hoạt động liên quan 
đến thương hiệu này một cách tích cực và chù động. 0,867

STH3 - Tôi cảm thấy nội dung (video, hình ảnh) liên quan đến thương hiệu này trên 
phương tiện truyền thông xã hội được thể hiện một cách trực quan, hâp dẫn và thu hút. 0,750

Hành vi gắn kết thương hiệu trên truyền thông mạng xã hội (GKTH)
GKTH1 - Tôi thường đọc các bài đăng có nội dung liên quan đến dịch vụ lưu trú của 
thương hiệu này trên các phương tiện truyền thông xã hội. 0,828

GKTH2 - Khi các bài đăng về dịch vụ lưu trú của thương hiệu này trên các phương tiện 
truyền thông xã hội, tôi thường thể hiện thái độ tích cực thông qua việc “Like” hay 0,780 0,885 0,658

“Love”.
GKTH3 - Tôi thường bình luận trong các bài đăng về dịch vụ lưu trú của thương hiệu này 
trên phương tiện truyền thông xã hội.
GKTH4 - Tôi thường đăng và chia sẻ bài viết về dịch vụ lưu trú cùa thương hiệu này trên

0,792

0,844phương tiện truyền thông xã hội.
Lòng trung thành thương hiệu (LTT)
LTT1 - Tôi sẽ giới thiệu những thông tin tích cực về thương hiệu này với người quen. 0,825 0,889 0,727
LTT2 - Tôi sẵn sàng trả mức giá cao hơn khi sữ dụng dịch vụ lưu trú của thương hiệu này 
so với các thương hiệu khác. 0,862

LTT3 - Tôi sẵn sàng duy tri mối quan hệ lâu dài với thương hiệu này. 0,871

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)
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lường một cấu trúc. Các tiêu chí sử dụng để đánh giá 
giá trị hội tụ bao gồm trọng số chuẩn hoá, độ tin cậy 
tổng họp (CR), và phương sai trích trung bình 
(AVE). Trọng số chuẩn hoá nên lớn hơn 0,7. CR và 
AVE cần lớn hơn mức tối thiểu là 0,7 và 0,5. Kết quả 
kiểm tra giá trị hội tụ (Bảng 1) cho thấy giá trị hội 
tụ đạt được.

Giá trị phân biệt đề cập đến mức độ mà một cấu 
trúc thực sự phân biệt với các cấu trúc còn lại theo 
các tiêu chuẩn đánh giá. Nghiên cứu này đã áp dụng 
phương pháp AVE của tác giả Formell & Larcker 
(1981) để kiểm fra sự khác biệt giữa các cấu trúc. 
Kết quả kiểm tra giá trị phân biệt (Bảng 2) cho thấy 
tất cả các cấu trúc đều đạt sự phân biệt bởi vì giá trị 
căn bậc hai AVE của mỗi cấu trúc đều lớn hơn moi 
quan hệ tương quan giữa các thang đo.

Băng 2: Ket quả kiểm 

Hl, H2, H3, H4. Cuối cùng, hành vi gắn kết thương 
hiệu có ảnh hưởng trực tiếp và cùng chiều đến lòng 
trung thành thương hiệu (SEs = 0,211; p = 0,000), 
chấp nhận giả thuyết H5.

4.3.2. Đánh giá sự ảnh hưởng của biến điều tiết 
(giới tỉnh)

Phân tích đ a nhóm dựa trên phương pháp tiếp 
cận chênh lệch giá trị thống kê chi-bình phương để 
đánh giá sự ảnh hưởng của biến điều tiết (giới tính) 
đến mối quan hệ giữa các nhân tố tiền đề (STD, 
STT, scs, STH) và hành vi gắn kết thương hiệu 
(GKTH). Dựa trên p < 0,1 (giá trị tới hạn về sự khác 
biệt giữa các tham số) để kết luận sự khác biệt về 
giới tính có ảnh hưởng đến mối quan hệ giữa các 
khái niệm nghiên cứu. Kết quả từ Bảng 4 cho thấy 
có sự khác biệt giữa nam giới và nữ giới ảnh hưởng 
tra giá trị phân biệt

(Nguồn: Tác giả tống hợp)

Căn bậc hai 
AVE/R2

STD STT scs STH GKTH LTT

STD 0,823
STT 0,015 0,831
scs 0,004 0,026 0,812
STH 0,006 0,008 0,001 0,814
GKTH 0,078 0,071 0,163 0,046 0,811
LTT 0,001 0,009 0,01 0,162 0,04 0,853

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc tuyến tính 
(SEM)

4.3.1. Kiếm định mối quan hệ trực tiếp
Kết quả từ phân tích CB-SEM cho thấy: giá trị 

thống kê chi - binh phương là 532,345 với 204 bậc 
tự do (p = 0,00), chi - bình phương tương đối theo 
bậc tự do (cmin/df = 2,610 < 3), IFI = 0,937 (>0,9), 
TLI = 0,928 (>0,9), AGFI = 0,866 (>0,7), RMSEA 
= 0,065 (<0,08). Từ đó kết luận rằng mô hình nghiên 
cứu cũng đạt độ tương thích với dữ liệu khảo sát.

Ket quả phân tích (Bảng 3) cho thấy các giả 
thuyết đều được chấp nhận với p-value < 0,05. Cụ 
thể, sự theo dõi (SEs = 0,258; p = 0,000), sự tương 
tác xã hội (SEs = 0,175; p = 0,000), sự chia sẻ thông 
tin (SEs = 0,362; p = 0,000) và sự thu hút (SEs = 
0,221; P = 0,000) có ảnh hưởng trực tiếp và cùng 
chiều đến hành vi gắn kết thương hiệu trên phương 
tiện truyên thông xã hội, từ đó chấp nhận giả thuyết 
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đến mối quan hệ giữa các nhân tố (STD, STT) và 
GKTH (p < 0,1), ngoại trừ mối quan hệ giữa nhân tố 
(SCS, STH) và GKTH (P > 0,1). Cụ thể, sự ảnh 
hưởng của sự theo dõi đến gắn kết thương hiệu đối 
với nhóm nữ giới (SEs = 0,413; p = 0,000) mạnh 
hon nhóm nam giới (SEs = 0,211; p = 0,016), vi vậy, 
giả thuyết H6a được chấp nhận. Sự tương tác xã hội 
không ảnh hưởng đến hành vi gắn kết thương hiệu 
đối với nhóm nữ giới (SEs = 0,011; p = 0,911), 
nhưng lại có sự ảnh hưởng tích cực đối với nhóm 
nam giới (SEs = 0,238; p = 0,000). Vì vậy, giả 
thuyết H6b được chấp nhận.

5. Kết luận, khuyến nghị và hướng nghiên cứu 
tương lai

5.7. Kết luận
Phương tiện truyền thông xã hội ngày càng có 

vai trò quan trọng trong cuộc sống con người. Nó 
không chỉ đáp ứng nhu cầu hàng ngày mà còn hỗ trợ
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Bảng 3: Kết quả các giả thuyết nghiên cứu

Giã thuyết Mối quan hệ Es chuẩn 
hoá (SEs) SE CR p-value Kết quả 

giả thuyết
HI STD -» GKTH 0,258 0,052 4.906 *** Chấp nhận
H2 STT -» GKTH 0,175 0,048 3,406 *** Chấp nhận
H3 scs -» GKTH 0,362 0,057 6,594 *** Chấp nhận
H4 STH -» GKTH 0,221 0,043 4,284 *** Chấp nhận
H5 GKTH -» LTT 0,211 0,065 3,654 *** Chấp nhận

Estimate (SEs): Giá trị ước lượng, SE: Sai lệch chuẩn, CR: Giá trị tới hạn, P: mức ý 
0,001

nghĩa, *** <

(Nguồn: Tác giả tổng họp)
Bảng 4: Ket quả phân tích đa nhóm

Giả thuyết Mối quan hệ Nam
SEs

Nữ Kết quả
SEs p-value p-value Z-stat

H6a STD -à GKTH 0,211 0,000 0,413 0,000 2,101* Chấp nhận
H6b STT -> GKTH 0,238 0,000 0,011 0,911 -1,88* Chấp nhận
Hóc scs -» GKTH 0,364 0,000 0,318 0,002 0,091 Không chấp nhận
H6d STH -à GKTH 0,258 0,000 0,144 0,126 -0,562 Không chấp nhận

* p-value <0,1

(Nguồn: Tác giả tống họp)
quan trọng trong hoạt động kinh doanh. Trong lĩnh 
vực kinh doanh lưu trú, nó giúp rút ngắn khoảng 
cách giữa các doanh nghiệp lưu trú và khách hàng 
thông qua hành vi gắn kết thương hiệu trên truyền 
thông mạng xã hội. Khách hàng có thể cập nhật 
thông tin liên tục và mới nhất, cũng như dễ dàng kết 
nối với thương hiệu bất kỳ lúc nào mà họ muốn. 
Trong khi đó, các doanh nghiệp lưu trú có thể hiểu 
được sự thay đổi trong nhu cầu và hành vi của khách 
hàng để từ đó có những chính sách thu hút, chăm 
sóc và giữa chân khách hàng của họ. Vì vậy, xác 
định các nhân tố tiền đề thúc đấy hành vi gắn kết 
thương hiệu của khách hàng ưên truyền thông mạng 
xã hội, từ đ ó ảnh hưởng đến lòng trung thành 
thương hiệu, đặc biệt đối với ngành lưu trú tại Việt 
Nam là điều cần thiết. Nghiên cứu này phát triển mô 
hình lý thuyết và kiểm tra các giả thuyết dựa trên 
phản hồi từ 385 đáp viên, là những khách du lịch nội 
địa đã từng sử dụng dịch vụ tại các cơ sở lưu trú ở 
Việt Nam và có sự tìm kiếm, tương tác hay trao đối 
về các thương hiệu lưu trú trên các phương tiện 
truyền thông xã hội. Kết quả chứng minh rằng mô 
hình phù họp với mẫu và kết quả có thể cung cấp tài 
liệu tham khảo đáng tin cậy cho các doanh nghiệp 
để tăng mức độ gắn kết thương hiệu và nâng cao 
lòng trung thành thương hiệu.

Nghiên cứu này xác định bổn nhân tố tiền đê ảnh 
hưởng đến hành vi gắn kết thương hiệu bao gồm sự 
theo dõi, sự tương tác xã hội, sự chia sẻ và sự thu 
hút. Kết quả từ nghiên cứu đã cho thấy sự chia sẻ tác 
động mạnh nhất đến hành vi gắn kết thương hiệu 
trên truyền thông mạng xã hội. Kết quả này tương 
đồng với kết quả của các nghiên cứu của Osatuyi 
(2013). Điều này hàm ý rằng việc các doanh nghiệp 
lưu trú thường xuyên cập nhật các thông tin về dịch 
vụ, chương trình khuyến mãi và các thông tin khác 
cho khách hàng; cũng như khách hàng chia sẻ và cập 
nhật thông tin về dịch vụ với những người sử dụng 
khác sẽ góp phần gia tăng hành vi gắn kết thương 
hiệu của khách hàng thông qua phương tiện truyền 
thông xã hội.

Sự theo dõi là nhân tố thứ hai tác động đến hành 
vi gắn kết thương hiệu. Kết quả này phù hợp với kết 
quả của Yoong & Lian (2019). Điều này hàm ý rằng 
khách hàng tham gia vào phương tiện truyền thông 
xã hội để đáp ứng nhu cầu thông tin của họ. Nếu 
khách hàng có thể nhận được thông tin mới nhất và 
giảm thiểu rủi ro nhận thức, thì sự kết nối giữa hoạt 
động theo dõi trên phương tiện truyền thông xã hội 
và hành vi gắn kết thương hiệu của khách hàng trở 
nên tích cực.
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Sự thu hút được tim thấy là có tác động đến hành 
vi gắn kết thương hiệu. Ket quả này tương đồng với 
kết quả nghiên cứu của Yoong & Lian (2019). Điều 
này hàm ý rằng, giao diện của các nền tảng truyền 
thông mạng xã hội càng hấp dẫn, thái độ của người 
dùng đối với nền tảng đó càng tích cực. Từ đó, các 
doanh nghiệp có nhiều khả năng thu hút sự chú ý 
của khách hàng, dẫn đến mức độ gắn kết thương 
hiệu cao hơn.

Sự tương tác xã hội cũng được tìm thấy trong 
mối quan hệ với hành vi gắn kết thương hiệu. Kết 
quả này tương đồ ng với kết quả nghiên cứu của 
Hollebeek & cộng sự (2014). Điều này hàm ý rằng, 
sự tương tác là động cơ cần thiết cho hành vi gắn kết 
thương hiệu tích cực nhằm củng cố tình cảm hoặc 
tâm lý của khách hàng đố i với thương hiệu. Bên 
cạnh đ ó, sự tương tác giữa các khách hàng trên 
phương tiện truyền thông xã hội cho phép họ chia sẻ 
trải nghiệm dịch vụ tại các cơ sở kinh doanh lưu trú 
và nâng cao niềm vui của họ.

Hành vi gắn kết thương hiệu trên truyền thông 
mạng xã hội được tìm thấy có ảnh hưởng tích cực 
đến lòng trung thành thương hiệu. Điều này hàm ý 
rằng, khi khách hàng gắn kết với thương hiệu, thái 
độ của họ đối với thương hiệu sẽ tích cực hơn và gia 
tăng sự gắn bó với thương hiệu, kết quả là, dẫn đến 
lòng trung thành đối với thương hiệu.

Nghiên cứu cũng đ óng góp về mặt lý thuyết 
thông qua việc giải thích mối quan hệ giữa các nhân 
tố tiền đề và hành vi gắn kết thương hiệu bị ảnh 
hưởng bởi giới tính. Kết quả từ nghiên cứu cho thấy 
sự ảnh hưởng của sự theo dõi đến gắn kết thương 
hiệu đối với nữ giới mạnh hơn nam giới. Điều này 
hàm ý rằng, nữ giới thường quan tâm và theo dõi 
nhiều hơn đến trạng thái hoặc chất lượng thông tin 
từ người sử dụng khác hoặc từ thương hiệu (Wang 
& Kubickova, 2017). Do vậy, khi nữ giới có niềm 
tin thông qua sự theo dõi của họ và bị thuyết phục 
bởi những thông tin đưa ra về doanh nghiệp, thì mức 
độ sẵn sàng gắn kết thương hiệu sẽ cao hơn nam 
giới. Nghiên cứu này cũng tìm thấy sự tương tác xã 
hội có ảnh hưởng đến gắn kết thương hiệu mạnh hơn 
ở nhóm nam giới. Điều này hàm ý rằng, nam giới có 
xu hướng phát triển các mối quan hệ hiện có trên 
truyền thông mạng xã hội nhằm phát triển các mối 
quan hệ mới và trải nghiệm mới. Ngược lại, nữ giới 
chú ý hơn đến việc duy trì mạng lưới mối quan hệ 
hiện có. Kết quả là, nam giới thường có xu hướng 
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tương tác với thương hiệu trên phương tiện truyền 
thông xã hội mạnh hơn nữ giới. Bên cạnh đó, nam 
giới tiếp nhận thông tin một có chọn lọc và ưu tiên 
tiếp nhận các tín hiệu nổi bật. Ngoài ra, nam giới sử 
dụng internet để gia tăng và bảo vệ vị trí xã hội. Rất 
khó để nam giới trở nên gắn kết với thương hiệu, 
nhưng một khi họ đã tạo được mối quan hệ xã hội 
trong cộng đồng trực tuyến thì nó sẽ ảnh hưởng đến 
hành vi gắn kết thương hiệu của họ mạnh hơn so với 
nữ giới.

5.2. Khuyến nghị
Dựa trên những phát hiện của nghiên cứu này, 

một số hàm ý dành cho các nhà quản lý lưu trú được 
đề xuất. Các nhà quản lý lưu trú cần thúc đẩy động 
cơ của khách hàng dẫn đến gia tăng hành vi gắn kết 
thương hiệu của họ trên truyền thông mạng xã hội. 
Cụ thê, đê thúc đây sự tương tác xã hội của khách 
hàng, các doanh nghiệp lưu trú có thể đưa ra một số 
ưu đãi như phần thưởng hoặc giảm giá cho những 
khách hàng đã thực hiện đánh giá hoặc chia sẻ thông 
tin về sản phẩm - dịch vụ lưu trú trên phương tiện 
truyền thông xã hội. Doanh nghiệp lưu trú có thể sử 
dụng các phương thức hiệu quả để thúc đẩy sự tham 
gia của khách hàng một cách tích cực. Ví dụ, tổ chức 
các cuộc thi về tìm hiểu thương hiệu, đố vui có 
thưởng trên phương tiện truyền thông xã hội, từ đó, 
có thể kích thích sự sáng tạo và đóng góp ý tưởng 
sáng tạo và tuyệt vời của khách hàng về sản phẩm - 
dịch vụ. Bên cạnh đ ó, việc tổ chức các hoạt động 
thường xuyên cũng góp phần gia tăng khả năng truy 
cập thường xuyên của khách hàng vào các trang 
thông tin của doanh nghiệp, gia tăng khả năng chia 
sè thông tin hay giới thiệu thông tin cho bạn bè, và 
gia tăng sự tham gia của họ trong các cộng đồng trực 
tuyến của thương hiệu.

Các doanh nghiệp lưu trú nên thể hiện cho 
khách hàng thấy được rằng họ đang sử dụng truyền 
thông mạng xã hội như một nền tảng hữu ích để chủ 
động tiếp nhận các khiếu nại, phản hồi và đề xuất từ 
khách hàng. Bên cạnh đ ó, doanh nghiệp lưu trú 
cũng nên quan tâm nhiều hơn đến quá trình phản 
hồi, giải quyết vấn đề và giúp đờ khách hàng một 
cách kịp thời và nhanh chóng. Bằng cách này, 
doanh nghiệp lưu trú sẽ kích thích khách hàng 
tương tác, đ ánh giá, chia sẻ thông tin về thương 
hiệu và thu hút thêm nhiều thành viên tiềm năng 
theo dõi thương hiệu.
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Khách hàng thường quan tâm đến đặc điểm của 
các kênh truyền thông xã hội để có được thông tin 
cần thiết cho việc đưa ra quyết định của họ. Do đó, 
các doanh nghiệp lưu trú có thể thúc đẩy sự tham gia 
của khách hàng bằng cách cung cấp quyền truy cập 
đơn giản vào các kênh hoặc công cụ tìm kiếm của 
quá trình giao tiếp và trao đổi thông tin. Hơn nữa, 
khi khách hàng tham gia vào truyền thông mạng xã 
hội để đáp ứng nhu cầu thông tin của họ, các doanh 
nghiệp nên cập nhật những tin tức hữu ích và mới 
nhất về chương trình khuyến mãi hoặc các sự kiện 
thu hút để giúp khách hàng biết đến. Các doanh 
nghiệp nên tạo các diễn đ àn thảo luận về thương 
hiệu để cho phép khách hàng có nhu cầu tìm hiểu 
thông tin về sản phẩm tham gia. Việc khuyến khích 
tham gia vào các diễn đàn, cộng đồng hoặc xếp hạng 
sẽ không chỉ giúp khách hàng tim kiếm và tương tác 
với nhau mà còn giảm thiểu rủi ro cảm nhận của 
khách hàng.

Sự thu hút đã trở thành một trong những thách 
thức lớn nhất đối với một số doanh nghiệp lưu trú 
trong việc duy trì khách hàng truy cập trang của họ 
trên truyền thông mạng xã hội. Chính vì vậy, các 
doanh nghiệp lưu trú nên tạo ra và phát triển các 
hình ảnh, nội dung, video hấp dẫn và đưa vào các 
quảng cáo với nỗ lực chứng minh sự khác biệt và 
tuyệt vời của doanh nghiệp, để từ đó, thu hút nhiều 
khách hàng hơn đến thăm và tương tác với các trang 
cùa họ. Hơn nữa, các doanh nghiệp lưu trú cũng nên 
đăng những đánh giá tích cực của khách hàng về kỳ 
nghỉ tại cơ sở lưu trú, trải nghiệm từ những khách 
hàng trung thành hoặc những người nổi tiếng trên 
trang của họ để thu hút nhiều sự chú ý của những 
người theo dõi tiềm năng.

5.3. Hạn chế và các hướng nghiên cứu tiếp theo
Bên cạnh những đóng góp giá trị, nghiên cứu này 

cũng có một hạn chế. Đầu tiên, nghiên cứu này chỉ 
tập trung đố i tượng khách du lịch nội địa, do đó, 
nghiên cứu trong tương lai nên xem xét những đối 
tượng khách du lịch khác (ví dụ, khách quốc tế) với 
thái độ và hành vi có thể khác nhau, để có được kết 
quả tiêu biểu hơn. Thứ hai, nghiên cửu này chỉ xem 
xét biến giới tính ảnh hưởng đến mối quan hệ giữa 
các nhân tố. Các nghiên cửu trong tương lai có thể 
xem xét ảnh hưởng của các đặc điểm nhân khẩu học 
khác (ví dụ: tuổi tác, tình trạng hôn nhân, trình độ 
học vấn) đến các mối quan hệ trong mô hình.>
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Summary

This study aims to determine the antecedents 
affecting customer engagement in social media, 
thereby the impact of customer engagement on 
brand loyalty in the study context of the hospitality 
industry. The study examines the influence of the 
moderating variable (gender) on the relationship 
between customer engagement and its antecedents. 
An online survey is conducted to collect data from 
domestic tourists who used the service at accommo­
dation establishments in Vietnam and have 
searched, interacted with, or exchanged about the 
brand on social media. A return of 385 question­
naires is valid. CB-SEM was used to test hypothe­
ses. The results showed the empirical validation and 
reliability of the conceptual model that supports the 
research hypotheses. Finally, specific theoretical and 
managerial implications are discussed.
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