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Social media platforms such as Facebook and YouTube are becoming 
popular, and understanding the destination brand experience of visitors on 
these platforms opens up numerous business opportunities for the tourism 
industry. The aim of this study was to explore the influence of destination 
brand experience on social media on domestic tourists’ propensity to revisit 
Binh Dinh. A structured questionnaire was administered to 305 domestic 
visitors to Binh Dinh as part of this study. The PLS-SEM model was used to 
evaluate the associations between the variables in the study model. The study 
demonstrates that the Binh Dinh destination brand experience (sensory, 
affective, intellectual, and behavioral) influences travelers’ intention to 
revisit both directly and indirectly, with the destination brand authenticity 
serving as a mediator. This study is a pioneer in developing a research 
model on specific components of brand experience on social media and 
brand authenticity to influence tourist behavior toward appealing Central 
Coast destinations. This study has also suggested some useful managerial 
implications for tourism managers regarding enhancing the destination 
brand experience on social networks and enhancing Binh Dinh’s ability to 
attract visitors.
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Các phương tiện truyền thông xã hội như Facebook, Youtube đang trở 
thành một xu hướng và việc thấu hiểu trải nghiệm thương hiệu điểm đến 
của du khách trên những nền tảng truyền thông xã hội này mở ra nhiều 
cơ hội kinh doanh đối với ngành du lịch. Mục tiêu của nghiên cứu này là 
tác động của trải nghiệm thương hiệu điểm đến trên truyền thông xã hội 
đến ý định quay lại du lịch Bình Định của du khách nội địa. Nghiên cứu 
đã tiến hành khảo sát 305 du khách nội địa đến Bình Định thông qua bảng 
hỏi có cấu trúc. Mô hình PLS SEM được sử dụng để đánh giá các mối quan 
hệ giữa các nhân tố trong mô hình nghiên cứu. Nghiên cứu cho thấy trải 
nghiệm thương hiệu điểm đến Bình Định (cảm giác, cảm xúc, trí tuệ và 
hành vi) ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp đến ý định quay lại của du khách 
và sự chân thực của thương hiệu đóng vai trò là nhân tố trung gian. Bài 
nghiên cứu này tiên phong trong việc xây dựng mô hình nghiên cứu về các 
thành phần cụ thể của trải nghiệm thương hiệu trên truyền thông xã hội 
và sự chân thực thương hiệu điểm đến hướng tới việc định hình hành vi 
của du khách đối với điểm đến hấp dẫn thuộc vùng duyên hải Miền Trung. 
Nghiên cứu này cũng đã đề xuất một số hàm ý quản trị hữu ích cho nhà 
quản lý du lịch trong việc tăng cường trải nghiệm thương hiệu điểm đến 
trên mạng xã hội và tăng cường khả năng thu hút du khách đến Bình Định.

Ngày nhận: 
07/02/2023
Ngày nhận lại: 
22/06/2023
Ngày đăng: 
25/08/2024

Từ khóa: 
Sự chân thực của 
thương hiệu điểm 
đến; Trải nghiệm 
thương hiệu điểm 
đến; Truyền thông 
mạng xã hội; Ý định 
quay lại du lịch.

Mã JEL:  
M30; M31; M37

1.	 Giới thiệu

Với xu thế phát triển nhanh chóng của các 
phương tiện truyền thông như mạng xã hội 

ngày nay đã ảnh hưởng đến mọi lĩnh vực trong 
cuộc sống của con người ở thế kỷ XXI, lĩnh 
vực marketing trực tuyến cũng không ngoại lệ, 
theo ước tính, số người dùng trên toàn thế giới 
của Youtube là 2.562 tỉ người, còn Facebook 
có hơn 2,9 tỉ người (Statista, 2022). Chính vì 
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Lee và cộng sự, 2010, 2012) đến nền tảng truyền 
thông xã hội (Chen và cộng sự, 2014; Hays và 
cộng sự, 2013; Lee và cộng sự, 2012; Smith và 
cộng sự, 2012).

Các nghiên cứu gần đây về hành vi du lịch 
trực tuyến cho thấy trước khi ghé thăm điểm 
đến, trải nghiệm thông qua nền tảng trực tuyến 
có thể đủ xác định nhận thức của khách du lịch 
đối với sự chân thực của điểm đến (Tavakoli & 
Mura, 2015; Mura và cộng sự, 2017; Safeer & 
cộng sự, 2021). Việc xác định nhận thức về sự 
chân thực của khách du lịch có được nhờ trải 
nghiệm trực tuyến với điểm đến còn tranh luận 
sôi nổi trong ngành du lịch (Barreto và cộng 
sự, 2020; Chen và cộng sự, 2020; Huertas, 2018; 
Mura và cộng sự, 2017; Tavakoli & Mura, 2015). 
Trong bối cảnh xúc tiến quảng bá thương hiệu 
điểm đến đang có một nghịch lý là ngay cả tài 
liệu marketing chứng minh tầm quan trọng 
và ảnh hưởng các khái niệm như trải nghiệm 
thương hiệu của Brakus và cộng sự (2009) và sự 
chân thực của thương hiệu đối với ý định quay 
lại du lịch là còn rất hạn chế. Các tài liệu nghiên 
cứu trong nước vẫn còn để lại khoảng trống lớn 
về vai trò của các thành phần của trải nghiệm 
thương hiệu đối với hành vi của người dùng. 
Một số công trình nghiên cứu mối quan hệ giữa 
trải nghiệm thương hiệu và lòng trung thành 
của người dùng có thể kể đến như Hương và 
cộng sự (2016), Nguyệt (2021), Thoa và cộng sự 
(2022), chỉ đề cập đến khái niệm trải nghiệm 
thương hiệu một cách chung chung chưa có 
cấu phần rõ ràng hoặc chưa đầy đủ. Trong khi 
đó sự chân thực thương hiệu đã được đề cập và 
được đánh giá cao về vai trò và tầm quan trọng 
trong nghiên cứu quốc tế, song tác giả nhận 
thấy rằng chưa có nghiên cứu trong nước nào 
về chủ đề này. Do đó, nghiên cứu này có thể 
nói là tiên phong trong việc xây dựng mô hình 
nghiên cứu về các thành phần cụ thể của trải 
nghiệm thương hiệu trên truyền thông xã hội 
và xác thực thương hiệu hướng tới việc định 
hình hành vi của du khách đối với điểm đến 
hấp dẫn thuộc vùng duyên hải Miền Trung. Bài 
nghiên cứu đã hệ thống được cơ sở lý thuyết về 
trải nghiệm thương hiệu, sự chân thực thương 
hiệu, hành vi ý định quay lại du lịch và đóng 

vậy, các phương tiện truyền thông xã hội này 
đang trở thành một xu hướng được các nhà làm 
maketing chú ý đến. Việc thấu hiểu trải nghiệm 
thương hiệu điểm đến của du khách trên nền 
tảng truyền thông xã hội này mở ra nhiều cơ hội 
kinh doanh cho các nhà quản trị cũng như góc 
nhìn mới cho các nhà nghiên cứu về marketing.

Trong bối cảnh ngành du lịch, có nhiều 
nghiên cứu đã được thực hiện về trải nghiệm 
thương hiệu điểm đến. Các nghiên cứu này chỉ 
tập trung vào việc đánh giá một nhân tố như 
trải nghiệm thương hiệu điểm đến, hoặc trải 
nghiệm của khách hàng, hoặc là trải nghiệm 
của du khách (Brakus và cộng sự, 2009; Morgan 
và cộng sự, 2003; Lindberg và cộng sự, 2014; 
Zarantonello và cộng sự, 2010). Có một số 
nghiên cứu toàn diện hơn về trải nghiệm thương 
hiệu điểm đến như Barnes và cộng sự (2014), 
Barreto và cộng sự (2020), Kumar và cộng sự 
(2018), Kumar và Kaushik (2018) xem xét về 
trải nghiệm thương hiệu điểm đến của du khách 
sau chuyến đi trực tiếp được tạo ra thông qua 
các phản ứng giác quan, trí tuệ, hành vi và cảm 
xúc của họ. Ví dụ, du khách có thể thích thú với 
những cảnh đẹp, âm thanh và hương vị của một 
chợ địa phương, thích thú với một cuộc đi dạo 
dọc bờ biển, tìm hiểu và trò chuyện với người 
địa phương, và tham gia vào các hoạt động du 
lịch như cưỡi lạc đà cũng như cảm nhận được 
sự chào đón thân thiện trong khách sạn, nhà 
hàng hoặc địa điểm du lịch trong chuyến đi đến 
điểm đến. Trải nghiệm thương hiệu điểm đến 
(giác quan, trí tuệ, hành vi và cảm xúc) có thể 
ảnh hưởng đến hành vi của du khách thông qua 
các trung gian khác nhau như sự hài lòng của 
du khách (Barnes và cộng sự, 2014), nhận diện 
thương hiệu (Kumar và cộng sự, 2018), gắn kết 
thương hiệu (Kumar & Kaushik, 2018) hay sự 
thương hiệu của Barreto và cộng sự (2020).

Có thể thấy rằng dòng nghiên cứu về trải 
nghiệm về thương hiệu trong môi trường trực 
tuyến cũng rất đa dạng từ mua sắm trực tuyến 
(Bhattacharya và cộng sự, 2019), thuyết kế 
trang web nhằm tác động tích cực đến người 
tiêu dùng (Steenkamp và cộng sự, 2006), du lịch 
trực tuyến trên website (Choi và cộng sự, 2018; 
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định cảm hứng du lịch của du khách, có sự khác 
biệt rõ rệt về tầm quan trọng của các thành phần 
DBE, trong đó cảm giác đóng vai trò hàng đầu. 

Safeer và cộng sự (2021) nghiên cứu tác 
động của trải nghiệm thương hiệu đa chiều (tức 
là hành vi, trí tuệ, cảm xúc và cảm quan) đối với 
sự chân thực của thương hiệu theo quan điểm 
của người tiêu dùng Châu Á. Nghiên cứu này đã 
thu thập dữ liệu sơ cấp từ 418 người tiêu dùng 
về các thương hiệu toàn cầu và kiểm tra các giả 
thuyết được đề xuất bằng cách sử dụng mô hình 
phương trình cấu trúc bình phương nhỏ nhất 
từng phần (PLS-SEM). Kết quả nghiên cứu chỉ 
rằng trải nghiệm thương hiệu (trí tuệ, hành vi, 
cảm xúc và cảm giác) ảnh hưởng tích cực đến 
sự chân thực của thương hiệu.

Brakus và cộng sự (2009) định nghĩa sự trải 
nghiệm thương hiệu là “những phản ứng nội 
tại và chủ quan của khách hàng (cảm giác, cảm 
xúc và nhận thức), và những phản ứng hành 
vi được tạo bởi các tác nhân thương hiệu liên 
quan đến nhận diện thương hiệu, bao gói, thiết 
kế, môi trường và truyền thông”. Trải nghiệm 
thương hiệu là một khái niệm đa tiêu thức bao 
gồm những phản ứng giác quan, cảm xúc, suy 
nghĩ và hành động của khách hàng được tạo 
ra bởi thương hiệu (Brakus và cộng sự, 2009). 
Trải nghiệm thương hiệu được tạo ra từ những 
gắn kết về mặt chức năng, kĩ thuật và con người 
đem lại bởi công ty (Berry & Carbone, 2007).

Trải nghiệm cảm giác (Sensory): Là những 
trải nghiệm có được thông qua năm giác quan 
(thị giác, thính giác, khướu giác, xúc giác và 
vị giác) được cung cấp bởi một thương hiệu 
(Brakus và cộng sự, 2009). Đánh giá cảm nhận 
sản phẩm/dịch vụ có vai trò rất quan trọng 
đối với người tiêu dùng, đặc biệt trong ngành 
bán lẻ. Sự thích thú từ tính thẩm mỹ của sản 
phẩm/dịch vụ) giúp tạo động lực để người tiêu 
dùng thử và mua sản phẩm/dịch vụ. Những 
trải nghiệm về cảm giác của người tiêu dùng về 
thương hiệu một cách tích cực sẽ giúp họ nhận 
biết thương hiệu tốt.

Trải nghiệm cảm xúc (Affective): Cảm xúc có 
liên quan đến trải nghiệm sản phẩm khi người 

góp các góc nhìn đa chiều về tác động và mối 
quan hệ của trải nghiệm thương hiệu điểm đến 
trên nền tảng truyền thông xã hội thông qua 
trung gian sự chân thực thương hiệu đến ý định 
quay lại du lịch Bình Định.

2.	 Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

 2.1. Trải nghiệm thương hiệu điểm đến trên 
truyền thông mạng xã hội

Trải nghiệm thương hiệu được đề xuất bởi 
Holbrook và Hirschman (1982) nghiên cứu đề 
xuất khái niệm trải nghiệm trong nhận thức 
của người tiêu dùng. Dòng nghiên cứu trước 
tập trung vào thương hiệu điểm đến trong bối 
cảnh du lịch (Morgan và cộng sự, 2003), trải 
nghiệm thương hiệu (Brakus và cộng sự, 2009; 
Zarantonello và cộng sự, 2010) hay đơn thuần là 
trải nghiệm của du khách (Lindberg và cộng sự, 
2014), và cụ thể hơn nữa là trải nghiệm thương 
hiệu điểm đến sau chuyến đi của khách du lịch 
(Barnes và cộng sự, 2014; Kumar và cộng sự, 
2018; Barreto và cộng sự, 2020). Song song đó 
các trải nghiệm về thương hiệu, hay thương hiệu 
điểm đến trong bối cảnh trực tuyến cũng rất đa 
dạng (Bhattacharya và cộng sự, 2019). Brakus 
và cộng sự (2009) cho rằng, trải nghiệm thương 
hiệu bao gồm 04 thành phần như cảm giác, cảm 
xúc, trí tuệ, hành vi. Trải nghiệm thương hiệu 
đóng vai trò là động lực thúc đẩy hành vi của 
khách hàng (Barnes và cộng sự, 2014; Barreto và 
cộng sự, 2020; Zarantonello & Schmitt, 2010). 
Trải nghiệm thương hiệu có thể ảnh hưởng tích 
cực đến sự hài lòng của người tiêu dùng và lòng 
trung thành thương hiệu cũng như niềm tin, sự 
chân thực của thương hiệu (Ha & Perks, 2005; 
Zarantonello & Schmitt, 2010).

Barnes và cộng sự (2014) nghiên cứu xây 
dựng thương hiệu điểm đến thông qua một khái 
niệm trải nghiệm thương hiệu điểm đến (DBE), 
cung cấp cái nhìn tổng thể và thống nhất hơn 
về thương hiệu điểm đến tại Đan Mạch. Nghiên 
cứu đánh giá vai trò trực tiếp và trung gian của 
các thành phần DBE trong việc giải thích cảm 
hứng quay lại du lịch của du khách. Các phát 
hiện cho thấy DBE là yếu tố quan trọng quyết 
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ý định giới thiệu nhưng ảnh hưởng gián tiếp 
đến ý định quay lại. 

Barreto và cộng sự (2020) cho rằng, các 
nghiên cứu về tiêu dùng trước đây đã đưa ra giả 
thuyết rằng sự kết nối giữa người tiêu dùng với 
dịch vụ là tiền đề cho nhận thức của họ về sự 
chân thực của thương hiệu. Tuy nhiên, mối liên 
hệ giữa trải nghiệm điểm đến và sự chân thực 
của điểm đến tạo thành một lỗ hổng nghiên 
cứu trong các tài liệu về du lịch. Mô hình PLS 
SEM được sử dụng để phân tích và kiểm định 
mối liên hệ giữa các nhân tố trong mô hình 
nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu cho thấy trải 
nghiệm thương hiệu điểm đến trực tuyến ảnh 
hưởng trực tiếp đến sự chân thực của thương 
hiệu điểm đến. Các phát hiện cũng cho thấy 
rằng cả hai cấu trúc này đều ảnh hưởng trực 
tiếp và gián tiếp đến hành vi du lịch của người 
dùng đối với điểm đến.

Sự chân thực là trọng tâm của hoạt động tiếp 
thị (Grayson & Martinec, 2004). Mặc dù có sự 
đồng thuận rộng rãi về tầm quan trọng của khái 
niệm sự chân thực, nhưng không có định nghĩa 
nào được chấp nhận phổ biến mà chỉ có một số 
điểm chung “sự giống nhau trong các nghiên 
cứu là sự chân thực bao hàm những gì chân 
thực, thực tế và/ hoặc đúng sự thật” (Beverland 
& Farrelly, 2010). Sự chân thực được cho là yếu 
tố chính của thành công đối với thương hiệu vì 
nó góp phần tạo nên hình ảnh thương hiệu độc 
đáo (Beverland, 2005). Thương hiệu điểm đến 
được xây dựng tập trung dựa trên các khái niệm 
marketing về chủ thể, biểu tượng và những 
trải nghiệm theo cách có lợi cho khách du lịch 
(Beverland & Farrelly, 2010; Gilmore & Pine, 
2007). Do đó, khi khách du lịch tương tác với 
thương hiệu điểm đến và những kích thích đi 
kèm được trải nghiệm trong môi trường ảo như 
là hình ảnh, video và văn bản trên trang web 
hoặc phương tiện truyền thông xã hội chúng có 
thể cung cấp đủ các thành phần để hình thành 
nhận thức bên trong và chủ quan về việc liệu 
điểm đến có chân thực hay không (Barreto và 
cộng sự, 2020). Vì vậy, nghiên cứu này đề xuất 
một mô hình với nhân tố chân thực thương 
hiệu điểm đến phù hợp với ba khía cạnh đã 

tiêu dùng thử các sản phẩm thời trang. Mano 
và Oliver (1993) xác định những cảm xúc hưng 
phấn và niềm vui có ảnh hưởng lớn nhất lên 
trải nghiệm của người tiêu dùng. Người tiêu 
dùng tham gia mua sắm hay sử dụng sản phẩm/
dịch vụ thường có xu hướng muốn thể hiện 
trải nghiệm cảm xúc tích cực (Park và cộng sự, 
2006) thỏa mãn động cơ mua sắm như là vui vẻ, 
hài lòng hay là để thư giãn.

Trải nghiệm trí tuệ (Intellectual): Khách hàng 
được kích hoạt trí sáng tạo và phát triển tư duy 
thông qua tương tác với thương hiệu (Brakus và 
cộng sự, 2009). Những trải nghiệm của người 
tiêu dùng về sản phẩm/dịch vụ có ảnh hưởng 
đến những kinh nghiệm trong tiêu dùng, những 
học hỏi của người tiêu dùng về sản phẩm/dịch 
vụ. Những nhận thức và kinh nghiệm mua sắm/
tiêu dùng có thể tạo cho người tiêu dùng những 
nhận thức sâu sắc về thương hiệu.

Trải nghiệm hành vi (Behavioral): Những 
trải nghiệm khiến cho khách hàng có những 
hành vi, hành động thể chất (Brakus và cộng 
sự, 2009). Thành phần trải nghiệm hành vi 
trong mua sắm hay tiêu dùng sản phẩm dịch vụ 
ít được các nghiên cứu quan tâm. Trải nghiệm 
hành vi là những trải nghiệm khách hàng có 
được khi sử dụng thương hiệu. Việc khách hàng 
sử dụng và trải nghiệm thương hiệu đẳng cấp 
không chỉ định hướng hành vi, phong cách phù 
hợp cho người tiêu dùng mà còn định hướng cả 
hành vi giao tiếp của người sử dụng đối với các 
đối tượng khác.

2.2.  Sự chân thực thương hiệu điểm đến

Chen và cộng sự (2020) đề xuất một khuôn 
khổ tích hợp gắn kết thương hiệu điểm đến với 
hai động lực chính là sự chân thực của thương 
hiệu điểm đến và sự đồng nhất của thương 
hiệu điểm đến. Kết quả hồi quy PLS SEM chỉ 
ra rằng sự chân thực của thương hiệu điểm đến 
và sự đồng nhất của thương hiệu điểm đến ảnh 
hưởng tích cực đến sự gắn kết với thương hiệu 
điểm đến, ý định quay lại và ý định giới thiệu. 
Sự gắn kết với thương hiệu điểm đến đó làm 
trung gian mối quan hệ này. Sự chân thực của 
thương hiệu điểm đến ảnh hưởng trực tiếp đến 
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công trình nghiên cứu như Hương và cộng sự 
(2016), Nguyệt (2021), Thoa và cộng sự (2022) 
đã tiến hành khảo sát người dùng và đánh giá 
vai trò của trải nghiệm thương hiệu đến lòng 
trung thành trong lĩnh vực thời trang, mua sắm, 
tiêu dùng mà không phải là ý định hành vi của 
người dùng. Các nghiên cứu này đã có những 
đóng góp nhất định về cơ sở lý thuyết và thực 
tiễn, song chưa làm rõ và đầy đủ được nội hàm 
của trải nghiệm thương hiệu của người dùng và 
tất nhiên là chưa đề cập đến vai trò của sự chân 
thực thương hiệu.

2.1. Ý định quay lại du lịch

Theo lý thuyết hành động hơp lý (TRA) và 
thuyết hành vi kế hoạch (TPB), lòng trung thành 
của khách du lịch kéo theo ý định hành vi và ý 
định giới thiệu (Virto và cộng sự, 2019; Barreto 
và cộng sự, 2020; Chen và cộng sự, 2020). Các 
nghiên cứu cho rằng ý định quay lại và ý định 
giới thiệu là hai cấu trúc riêng biệt và nhận thấy 
rằng việc đánh giá điểm đến của du khách có 
mối liên hệ chặt chẽ với ý định giới thiệu so với 
ý định quay lại (Eusébio & Vieira, 2013; Chen 
và cộng sự, 2020). Lòng trung thành điểm đến 
được chia thành ý định quay lại và ý định giới 
thiệu của khách du lịch. Chen và cộng sự (2020) 
định nghĩa ý định quay lại là hành vi của khách 
du lịch có khả năng, sẵn sàng và ưu tiên lựa 
chọn điểm đến du lịch từ đó thúc đẩy mạnh mẽ 
ý định tiếp tục trải nghiệm du lịch điểm đến 
được lựa chọn. Đặc biệt với sự phát triển của 
mạng xã hội, nghiên cứu ý định quay lại giúp 
các điểm đến có cơ hội mới để kết nối với khách 
du lịch. Sự tương tác giữa khách du lịch đã làm 
nổi bật tầm quan trọng của việc gắn kết thương 
hiệu đối với lòng trung thành của điểm đến, đặc 
biệt là ý định quay lại trong ngành du lịch cạnh 
tranh cao (So và cộng sự, 2014; Barreto và cộng 
sự, 2020; Chen và cộng sự, 2020).

2.2. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết

Trong lĩnh vực du lịch, các nghiên cứu học 
thuật áp dụng quan điểm kinh nghiệm khi 
phân tích hành vi người dùng đến các nền tảng 
website (Barreto và cộng sự, 2020; Lee và cộng 
sự, 2010; Lee & Gretzel, 2012) và phương tiện 

được xác định rõ ràng trong các tài liệu nghiên 
cứu marketing (Bruhn và cộng sự, 2012; Fritz 
và cộng sự, 2017; Morhart và cộng sự, 2015; 
Napoli và cộng sự, 2016) là tính nhất quán theo 
thời gian của thương hiệu, sự cảm nhận mức độ 
đáng tin cậy và tính biểu tượng.

Tính liên tục: xác định dựa trên khả năng 
không bị thay đổi theo các xu hướng của du 
lịch hiện tại của điểm đến và duy trì sự hấp dẫn 
của nó đối với du khách mà không phụ thuộc 
vào thời gian (xem Bruhn và cộng sự, 2012; 
Morhart và cộng sự, 2015). Tầm quan trọng của 
khái niệm này là cái tạo ra nhận thức về sự chân 
thực nằm ở khả năng của thương hiệu điểm đến 
có thể truyền tải cảm nhận về lịch sử và hoài 
niệm về lãnh thổ mà nó đại diện, kết quả là nó 
dễ dàng liên kết với một số truyền thống văn 
hóa, tín ngưỡng, di sản và bản sắc địa phương 
(Chhabra và cộng sự, 2003). 

Sự tin cậy của thương hiệu điểm đến tương 
ứng với mức độ tính minh bạch và trung thực 
mà khách du lịch cảm nhận được liên quan đến 
năng lực của điểm đến để đáp ứng các kỳ vọng 
được tạo ra (Morhart và cộng sự, 2015). Do đó, 
để đánh giá một thương hiệu điểm đến là uy 
tín thì các hoạt động quảng bá của thương hiệu 
điểm đến phải đúng với thực tế và tương thích 
với trải nghiệm của khách du lịch khi đến thăm 
điểm đến (Beverland & Luxton, 2005). 

Tính biểu tượng: là khả năng mà thương hiệu 
có thể truyền tải hiệu quả tất cả các khía cạnh 
biểu tượng của nó thông qua các kích thích 
khác nhau cho phép thương hiệu được coi là 
độc đáo, tự nhiên, chân thực và không giả tạo 
(Bruhn và cộng sự, 2012; Morhart và cộng sự, 
2015). Biểu tượng tương tự như lợi ích kết nối 
của các thương hiệu đích thực (Beverland & 
Farrelly, 2010) và khía cạnh liên quan đến bản 
sắc của sự gắn bó với thương hiệu (Park và cộng 
sự, 2010).

Dòng nghiên cứu trong nước về vai trò của 
trải nghiệm thương hiệu đối với ý định hành 
vi của khách du lịch là khá hiếm hoi và chưa 
có công trình nghiên cứu nào đề cập đến sự 
chân thực thương hiệu điểm. Chỉ có một số 



45

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính – Marketing Số 84 (Tập 15, Kỳ 6) – Tháng 08 Năm 2024

dung thương hiệu đa phương tiện của điểm đến 
(ví dụ: hình ảnh, văn bản, video, âm thanh và 
sự kết hợp của chúng) để nâng cao nhận thức 
của người dùng về sự chân thực của điểm đến 
(Hyun và cộng sự, 2009). Mura và cộng sự 
(2017), Huertas (2018) chỉ ra các nghiên cứu đó 
đã củng cố lý thuyết về mối quan hệ giữa trải 
nghiệm thương hiệu trực tuyến và nhận thức 
về sự chân thực của thương hiệu điểm đến của 
du khách.

Giả thuyết H2: Trải nghiệm thương hiệu 
điểm đến tác động tích cực đến sự chân thực 
của thương hiệu điểm đến.

Trong các nghiên cứu về marketing, sự chân 
thực của thương hiệu tác động tích cực đến lòng 
trung thành của khách hàng đã được chứng 
minh (Alhouti và cộng sự, 2016; Beverland, 
2005, 2010; Napoli và cộng sự, 2014). Trong 
ngành du lịch và khách sạn, trải nghiệm đích 
thực là động lực cần thuyết cho khách du lịch, 
do đó khi sự chân thực của thương hiệu của 
điểm đến cao, nhu cầu về sự chân thực được 
đáp ứng và khách du lịch có nhiều khả năng sẽ 
có cảm hứng thăm điểm đến. Các nghiên cứu 
trước cho thấy rằng nhận thức về sự chân thực 
ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành của 
khách hàng và cảm hứng hành vi du lịch đối với 
các điểm đến du lịch (Bryce và cộng sự, 2015; 
Kolar & Zabkar, 2010; Shen và cộng sự, 2014). 
Thêm vào đó sự chân thực cũng ảnh hưởng rõ 
rệt đến hành vi dự định của du khách trên nền 
tảng trực tuyến (Barreto và cộng sự, 2020), tuy 
nhiên chưa có những nghiên cứu đối với tác 
động của sự chân thực của thương hiệu điểm 
đến đến ý định quay lại du lịch chính vì vậy giả 
thuyết sau được đề xuất.

Giả thuyết H3: Sự chân thực của thương hiệu 
điểm đến tác động tích cực đến ý định quay lại 
du lịch.

Mô hình nghiên cứu được ứng dụng để giải 
thích tác động của trải nghiệm thương hiệu 
điểm đến Bình Định đến ý định quay lại du lịch 
của du khách ở mặt trực tiếp đồng thời cũng 
tác động đến ý định quay lại du lịch thông qua 
trung gian là sự chân thực của thương hiệu 

truyền thông xã hội (Boley và cộng sự, 2018), 
trải nghiệm thương hiệu trực tuyến là tiền đề 
quan trọng và tích cực cảm hứng du lịch của du 
khách. Bên cạnh đó, việc trải nghiệm điểm đến 
ảo đã cho thấy là làm tăng cảm hứng của người 
tiêu dùng đến thăm điểm đến thực sự (Chung và 
cộng sự, 2015, 2018; Marasco và cộng sự, 2018). 
Bằng việc trải nghiệm hình ảnh, âm thanh, các 
đoạn bình luận của người dùng, các video về 
điểm đến trên nền tảng xã hội đã nâng cao cảm 
nhận và tác động đến cảm xúc của người dùng 
(Barreto và cộng sự, 2020). Chính vì vậy những 
vai trò và tác động trên, giả thuyết sau được đề 
xuất cho nghiên cứu:

Giả thuyết H1: Trải nghiệm thương hiệu 
điểm đến tác động tích cực đến ý định quay lại 
du lịch.

Theo Gilmore và Pine (2007), hiệu quả 
thương hiệu tốt hơn dẫn đến trải nghiệm 
thương hiệu tích cực của người tiêu dùng, giúp 
nâng cao sự chân thực của thương hiệu. Hơn 
nữa, tính nhất quán có ý nghĩa trong các khía 
cạnh của trải nghiệm thương hiệu xây dựng sự 
chân thực trong thương hiệu vì sự chân thực 
của thương hiệu là kết quả chủ yếu của trải 
nghiệm thương hiệu giúp thương hiệu hướng 
tới sự thịnh vượng và tăng trưởng bền vững 
(Robbins và cộng sự, 2009). 

Theo lý thuyết phân bổ, kết quả của trải 
nghiệm trí tuệ, hành vi, cảm xúc và cảm giác 
của người tiêu dùng (Safeer và cộng sự, 2021). 
Tương tự như vậy, khi các thuộc tính của 
thương hiệu phản ánh trong cam kết chất lượng 
và sự chân thành của thương hiệu, người tiêu 
dùng coi thương hiệu đó thực hiện những lời 
hứa và coi đó là một thương hiệu đích thực. Do 
vậy có thể kết luận trải nghiệm thương hiệu có 
vai trò quan trọng và quyết định đến sự chân 
thực của thương hiệu. 

Công nghệ hiện đại cho phép xây dựng các 
môi trường ảo, tùy thuộc vào loại thuyết bị 
được sử dụng, có thể cung cấp một loạt các kích 
thích được mô phỏng. Sử dụng các thuyết bị 
công nghệ này, khách du lịch có thể có những 
trải nghiệm du lịch phù hợp và độc đáo với nội 
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Barreto và cộng sự (2020) và tham khảo những 
nghiên cứu khác có liên quan. Mô hình nghiên 
cứu được thể hiện cụ thể trong sơ đồ mô hình 
nghiên cứu như sau: 

điểm đến, dựa trên cơ sở là mô hình này đã kế 
thừa và phát triển các nhân tố từ những nghiên 
cứu trước. Cụ thể là tìm hiểu và phân tích từ mô 
hình nghiên cứu của Chen và cộng sự (2020), 

H1 (+)
H3 (+)H2(+) Ý định quay lại 

du lịch

Sự chân thực 
của thương hiệu 

điểm đến
•	 Tính liên tục
•	 Tin cậy
•	 Biểu tượng

Trải nghiệm 
thương hiệu điểm 

đến trực tuyến

•	 Cảm xúc
•	 Cảm giác
•	 Trí tuệ
•	 Hành vi

Hình 1. Mô hình nghiên cứu

3.	 Phương pháp nghiên cứu

Thiết kế thang đo nghiên cứu 

Các khái niệm các nhân tố trong nghiên cứu 
tác động của trải nghiệm thương hiệu điểm đến 
Bình Định dựa trên phương tiện truyền thông 
xã hội đến ý định quay lại du lịch của du khách 
(xem Phụ lục 1 online) được chắt lọc, kế thừa 
và bổ sung từ các nghiên cứu trước như Brakus 
và cộng sự (2009), Chen và cộng sự (2020), 
Barreto và cộng sự (2020). Nghiên cứu có 12 
biến số đo lường trải nghiệm thương hiệu điểm 
đến Bình Định trên truyền thông xã hội, 09 
biến số đo lường chân thực thương hiệu và 04 
biến số đo lường ý định quay lại du lịch của du 
khách. Các biến số đo lường các nhân tố trong 
mô hình nghiên cứu cũng đã được thống nhất 
thống qua việc phỏng vấn và thảo luận nhóm 
với các chuyên gia trong lĩnh vực du lịch đến từ 
sở văn hoá thể thao du lịch Bình Định, lãnh đạo 
của các công ty lữ hành trên địa bàn. Thang đo 
Likert 1-5 được sử dụng để đo mức độ đồng ý 
hoặc không đồng ý với các thang đo nghiên cứu 
được đề xuất trong mô hình. Các cấp độ thang 
đo cụ thể như sau: (1) Hoàn toàn không đồng ý; 

(2) Không đồng ý; (3) Không ý kiến; (4) Đồng 
ý; (5) Hoàn toàn đồng ý.

Phương pháp thu thập và xử lý số liệu

Phương pháp chọn mẫu trong nghiên cứu 
nay là phương pháp chọn mẫu thuận tiện với 
nguyên tắc về độ tin cậy, tiết kiệm thời gian, phổ 
biến, dễ thực hiện (Nguyễn Đình Thọ, 2011). 
Cũng theo Nguyễn Đình Thọ (2011), kích thước 
mẫu tối thiểu phải là 50, tốt hơn là 100 và tỉ lệ 
quan sát /biến đo lường là 5:1, nghĩa là 1 biến 
đo lường cần tối thiểu 5 quan sát, tốt nhất là tỉ 
lệ 10:1 trở lên. Trong nghiên cứu lấy mẫu theo 
quy tắc của Comrey và Lee (1992) với 24 biến 
quan sát: n > m*5; n: tổng số phiếu điều tra; m: 
tổng số biến cần khảo sát. Do đó kích thước 
mẫu tối thiểu là n ≥ 25*5=125. Để đảm bảo cỡ 
mẫu đủ lớn, có tính đại diện cao, nghiên cứu 
đã tiến hành thu thập được dữ liệu 305 phiếu 
khảo sát (hay còn gọi là bảng câu hỏi) theo hình 
thức trực tuyến khảo sát du khách trên nền tảng 
truyền thông xã hội như Facebook và Youtube 
trong vòng 06 tháng cuối năm 2022 để nghiên 
cứu hành vi ý định quay lại du lịch Bình Định. 
Sau khi tiến hành thu thập dữ liệu khảo sát, 
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Các nhân tố có độ tin cậy tổng quát (CR) ≥ 
0,7 (xem Phụ lục 2 online), 25 biến quan sát đo 
lường các nhân tố trải nghiệm thương hiệu trên 
truyền thông xã hội điểm đến Bình Định (12 
biến quan sát), sự chân thực của thương hiệu 
(09 biến quan sát) và ý định quay lại du lịch của 
du khách (04 biến quan sát) đều đạt độ tin cậy 
nhất quán.

Fornell và Larcker (1981) cho rằng, giá trị 
phương sai trích trung bình AVE nên được sử 
dụng để đánh giá tính hợp lệ hội tụ của các biến 
tiềm ẩn. Giá trị hội tụ được xác nhận khi AVE 
cho mỗi cấu trúc cao hơn 0,5 (Wang, 2013). 
Theo Phụ lục 3 (xem Phụ lục 3 onlien 2), kết quả 
kiểm định cho thấy các giá trị AVE cho từng 
yếu tố trong mô hình nghiên cứu cụ thể như 
sau: Cảm giác (0,843), cảm xúc (0,868), hành 
vi (0,760), Trí tuệ (0,817), Tính liên tục (0,787), 
Sự tin cậy (0,788), Tính biểu tượng (0,844), ý 
định quay lại du lịch Bình Định của du khách 
nội địa (0,814). Tất cả các nhân tố đều có AVE 
lớn hơn 0,5. Do đó, mỗi cấu trúc thể hiện giá trị 
hội tụ tốt. Hệ số tương quan giữa các nhân tố 
trong mô hình nghiên cứu lớn hơn 0,5 và nhỏ 
hơn 1 nên các thang đo thành phần các nhân tố 
đều đạt giá trị phân biệt. 

nghiên cứu sẽ tiến hành phân loại và đánh giá 
phiếu khảo sát, lọc bỏ phiếu không đáp ứng yêu 
cầu từ đó nhập liệu vào phần mềm AMOS 23 
để xử lý kết quả nghiên cứu. Mô hình PLS-SEM 
được sử dụng để đánh giá các mối quan hệ giữa 
các nhân tố trong mô hình nghiên cứu.

4.	 Kết quả nghiên cứu và thảo luận

Kết quả khảo sát cho thấy du khách nữ có 
181 người chiếm 59,3%, du khách nam có 124 
người chiếm 40,7%. Đa số du khách có độ tuổi 
từ 20-30 tuổi, họ đã qua đào tạo cao đẳng/đại 
học chiếm tỷ lệ cao, điều này phản ánh đúng 
thực trạng chất lượng nhận thức của du khách 
về trải nghiệm thương hiệu và ý định quay lại 
du lịch thông qua truyền thông xã hội. Nhìn 
chung thu nhập của du khách trên nền tảng 
truyền thông xã hội như Facebook và Youtube 
chưa từng trải nghiệm du lịch Bình Định trước 
đó vẫn còn thấp so với các quốc gia đang phát 
triển khác trong khu vực. Về hành vi mua sắm, 
đa số du khách thường truy cập 3 lần trở lên 
mỗi ngày. Tần suất sử dụng mạng xã hội cao 
điều này cho thấy tiềm năng phát triển và tầm 
ảnh hưởng của truyền thông mạng xã hội đối 
với Marketing trong lĩnh vực du lịch.

Hình 2. Tác động của trải nghiệm thương hiệu trên truyền thông xã hội  
đến ý định quay lại du lịch Bình Định của du khách nội địa
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tiếp của trải nghiệm thương hiệu điểm đến đến 
ý định quay lại du lịch của du khách trên mạng 
xã hội song song đó về mặt gián tiếp sự chân 
thực của thương hiệu điểm đến đóng vai trò 
trung gian. Những kết quả này đồng quan điểm 
với các nghiên cứu về trải nghiệm thương hiệu 
điểm đến như Barnes và cộng sự (2014), Barreto 
(2020), Chen và cộng sự (2020), Safeer và cộng 
sự (2021). Có thể kết luận rằng ý định quay lại 
du lịch của du khách là mấu chốt để các tổ chức 
và cá nhân của tỉnh Bình Định tăng khả năng 
trong việc sử dụng hiệu quả nội dung truyền 
thông xã hội để nâng cao trải nghiệm thương 
hiệu điểm đến và sự chân thực của thương hiệu 
điểm đến của khách hàng nhằm theo đuổi các 
mục tiêu tích cực liên quan đến tiêu dùng trong 
du lịch. 

Phân tích cấu trúc tuyến tính SEM cho thấy, 
mô hình có 265 bậc tự do, giá trị kiểm định chi-
square/df=1,565<3 với p-value=0,000 và các chỉ 
số phù hợp với dữ liệu CFI=0,949; TLI=0,8942; 
RMSEA=0,043 (Hình 2). Kết quả này có thể 
kết luận rằng, mô hình cấu trúc tuyến tính một 
phần PLS-SEM được xem là phù hợp ở mức tốt.

Các tổ chức đang ngày càng sử dụng các nền 
tảng truyền thông xã hội để truyền tải nội dung 
nhằm gây ảnh hưởng khách hàng bao gồm cả 
việc thuyết phục họ mua hàng (Ashley & Tuten, 
2015). Tuy nhiên, các nghiên cứu thực nghiệm 
không đầy đủ, người ta biết rất ít về mức độ 
nội dung truyền thông xã hội truyền cảm hứng 
cho khách hàng đưa ra quyết định mua hàng 
và tham gia vào các hành vi tích cực. Kết quả 
nghiên cứu này cho thấy được tác động trực 

Bảng 1. Tóm tắt kết quả nghiên cứu

Giả 
thuyết Mối quan hệ Chiều tác 

động Beta p-value Kết luận

H1 Trải nghiệm thương hiệu trên truyền thông 
xã hội  Ý định quay lại du lịch + 0,24 0,000 Ủng hộ

H2
Trải nghiệm thương hiệu trên truyền thông 
trên truyền thông xã hội  Sự chân thực của 
thương hiệu 

+ 0,23 0,000 Ủng hộ

H3 Sự chân thực của thương hiệu  Ý định quay 
lại du lịch + 0,38 0,000 Ủng hộ

Trải nghiệm thương hiệu điểm đến Bình 
Định trên truyền thông xã hội tác động tích 
cực đến nhân tố ý định quay lại du lịch của du 
khách. Kết quả này đồng quan điểm với Barreto 
và cộng sự (2020), Marasco và cộng sự (2018), 
Boley và cộng sự (2018), Chung và cộng sự 
(2015) cho rằng trải nghiệm thương hiệu trực 
tuyến là tiền đề quan trọng, thúc đẩy ý định 
quay lại du lịch. 

Trải nghiệm thương hiệu trên truyền thông 
xã hội có thể ảnh hưởng trực tiếp hoặc gián tiếp 
thông qua yếu tố sự chân thực của thương hiệu 
gia tăng ý định quay lại du lịch của du khách. 
Vai trò của sự chân thực của thương hiệu đã 
được chứng minh trong nhiều dòng nghiên cứu 
về marketing, kết quả cho thấy sự chân thực của 

thương hiệu tác động tích cực đến lòng trung 
thành của khách hàng (Alhouti và cộng sự, 
2016; Beverland, 2005, 2010; Napoli và cộng 
sự, 2014). Thực tiễn cho thấy việc du khách có 
những trải nghiệm tích cực và sẽ là động lực cần 
thuyết kích thích cảm hứng đối với điểm đến 
của khách du lịch (Barreto và cộng sự, 2020; 
Bryce và cộng sự, 2015; Shen và cộng sự, 2014; 
Kolar & Zabkar, 2010). 

5.	 Kết luận và khuyến nghị

5.1. Đóng góp lý thuyết

Bài báo này đã có các đóng góp về mặt 
lý thuyết cho nghiên cứu lĩnh vực du lịch 
markerting trực tuyến cụ thể. Thứ nhất, mô 
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quảng bá, giới thiệu sản phẩm/dịch vụ du lịch 
đến với khách dung lịch. Gắn các liên kết đến 
websites, Forum chính của du lịch Bình Định 
tạo nên một mạng lưới thông tin trực tuyến cho 
hoạt động quảng bá, truyền thông du lịch. Tối 
ưu hóa danh mục các mạng lưới xã hội (Ví dụ 
như Facebook, Youtube,…) có liên quan đến 
lĩnh vực truyền thông thương hiệu đồng thời 
gửi thông điệp hay tạo các mẫu quảng cáo trên 
các mạng xã hội này nhằm tiếp cận khách hàng 
nhanh nhất và tối ưu hóa hiệu quả chi phí. Các 
thông điệp hay đoạn quảng cáo được chuyển 
tải dưới hình thức video clip (YouTube), trò 
chơi Flash tương tác (đối với các website nhỏ), 
các quảng cáo thông qua trò chơi, các sách điện 
tử, các phần mềm có thương hiệu (sử dụng cho 
máy tính), những hình ảnh hoặc thậm chí là cả 
tin nhắn văn bản (di động).

Đối với sự chân thực thương hiệu để nâng 
cao yếu tố này của thương hiệu du lịch Bình 
Định, đó chính là cần hành động duy trì thế 
mạnh các sản phẩm du lịch truyền thống, đồng 
thời đa dạng hoá và phát triển sản phẩm/dịch 
vụ mới, thực hiện tốt, có trách nhiệm các cam 
kết dịch vụ, xây dựng văn hoá du lịch, có trách 
nhiệm và giúp đỡ khách du lịch để thể hiện 
bản thân vì khi họ trải nghiệm trên nền tảng xã 
hội trực tuyến giảm thiểu các tác động của các 
thông tin giả, không đúng và sai lệch. Tập trung 
xây dựng và phát triển các dòng sản phẩm du 
lịch đặc trưng, chất lượng cao tạo dựng thương 
hiệu cho du lịch Bình Định như: Du lịch văn 
hóa, tâm linh; du lịch nghỉ dưỡng tắm biển 
cao cấp; du lịch gắn với sự kiện thể thao Võ cổ 
truyền; Festival Tây Sơn – Bình Định; du lịch 
khám phá khoa học.

5.3. Hạn chế của nghiên cứu

Nghiên cứu cũng có các mặt hạn chế sau. 
Thứ nhất, nếu kích thước mẫu được tăng thêm 
sẽ cho tính đại diện cao hơn. Thứ hai, nghiên 
cứu chỉ mới được triển khai tại điểm đến là 
Bình Định cần mở rộng quy mô ở các địa điểm 
khác. Thứ ba, nghiên cứu cũng chưa xét đến 
các yếu tố chất lượng của các hoạt động trên 

hình đề xuất mở rộng lý thuyết hành động hơp 
lý (TRA) và thuyết hành vi kế hoạch (TPB) để 
dự đoán ý định quay lại điểm đến của du khách 
đồng thời nghiên cứu này được đặt trong bối 
cảnh mạng xã hội từ đó mở rộng thêm sự hiểu 
biết toàn diện hơn về mô hình nghiên cứu. Thứ 
hai, bài báo nhấn mạnh tầm quan trọng của 
mối liên hệ giữa các nhân tố trải nghiệm thương 
hiệu điểm đến, sự chân thực thương hiệu điểm 
đến và ý định quay lại điểm đến từ đó đóng góp 
về mặt thực tiễn cho các nhà quản trị, người 
làm dịch vụ du lịch có các giải pháp phù hợp 
trên nền tảng mạng truyền thông xã hội. Thứ 
ba, bài báo này đã xem xét được giai đoạn khác 
của trải nghiệm du khách là tình huống sau du 
lịch bổ sung thêm cho nghiên cứu trước đó của 
Barreto và cộng sự (2020) chỉ tập trung vào giai 
đoạn trước khi du lịch của du khách. Thứ tư, 
nghiên cứu được thực hiện tại Việt Nam cho 
điểm đến là Bình Định nơi có văn hóa và lịch sử 
đặc sắc và khác biệt với Rome là nơi mà Barreto 
và cộng sự (2020) tiến hành khảo sát chính vì 
vậy bài báo này đã góp phần khái quát lý thuyết 
trải nghiệm điểm đến và sự chân thực điểm đến 
trong mô hình nghiên cứu.

5.2. Hàm ý quản trị

Kết quả của bài báo đã cung cấp cho các nhà 
làm quản lý thương hiệu điểm đến hai công cụ 
đo lường để theo dõi, kiểm tra và kiểm soát đó 
là trải nghiệm thương hiệu điểm đến trực tuyến 
và tính chân thực của thương hiệu được cảm 
nhận bởi du khách khi tiếp xúc với điểm đến 
trên các nền tảng trực tuyến. Vì vậy đối với trải 
nghiệm thương hiệu trên truyền thông xã hội 
bằng việc cải thiện nội dung bài viết, tăng chất 
lượng và nội dung video ngắn có ý nghĩa hoặc 
có giá trị với người xem, những video ngắn dạng 
này phải chứa đựng sự vui nhộn hoặc bất ngờ 
hoặc cảm động yêu thương, tương tác thường 
xuyên và nhanh chóng với người dùng, tăng 
tầng suất đăng tải các nội dung có ích cho người 
dùng (thường xuyên viết bài, đăng ảnh, video, 
live tream) để tăng khả năng tiếp cận điểm 
đến với người dùng trên nền tảng xã hội trực 
tuyến. Lập ra các Fanpage, trang web vệ tinh để 
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ảo như VR để cung cấp một chuyến tham quan 
ảo. Các nghiên cứu trong tương lai nên làm rõ 
thêm các tác động này.

nền tảng xã hội liệu có tác động đến các nhân 
tố trong mô hình hay không. Thứ tư, cần phải 
triển khai khảo sát thêm bằng công cụ thực tế 
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