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Tóm tắt: Thương hiệu là một tài sản vô hình có giá trị đối với các công ty, nhưng
việc kiểm soát thương hiệu trên môi trường số như mạng xã hội trở nên ngày càng
khó khăn. Mục đích của nghiên cứu này để kiểm tra mối quan hệ giữa chất lượng
cảm nhận, giá trị cảm nhận, truyền miệng, sự tin tưởng đến hình ảnh và sự liên
tưởng thương hiệu trên các phương tiện truyền thông xã hội. Một khảo sát được
thực hiện với 800 người thường xuyên sử dụng mạng xã hội được xử lý và phân
tích với mô hình cấu trúc tuyến tính và mô hình đường dẫn. Kết quả cho thấy tác
động của 4 nhân tố ảnh hưởng đến hình ảnh thương hiệu trên phương tiện truyền
thông là chất lượng cảm nhận, giá trị cảm nhận, truyền miệng trên phương tiện
truyền thông xã hội và sự tin tưởng. Những phát hiện của nhóm tác giả được kỳ
vọng sẽ cung cấp dữ liệu cơ bản, phục vụ các chiến dịch truyền thông nhằm nâng
cao hình ảnh thương hiệu cho các doanh nghiệp Việt Nam thông qua việc cải thiện
sự tin tưởng trong truyền miệng trên phương tiện truyền thông xã hội.

Từ khóa: SM-WOM, Hình ảnh thương hiệu, Liên tưởng thương hiệu, Sự tin tưởng,
Phương tiện truyền thông xã hội

THE RELATIONSHIP BETWEEN PERCEIVED QUALITY,  
SM-WOM, BRAND IMAGE, AND BRAND ASSOCIATION ON

SOCIALMEDIA IN VIETNAM

Abstract: Brand is a valuable intangible asset of companies, yet brand managing
is increasingly di cult in a digital environment with hard-to-control examples
like social media. This study aims to examine the relationship between perceived
quality, perceived value, social media word-of-mouth (SM-WOM), trust, brand
image, and brand associations of Vietnamese customers on social media. The
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1. Giới thiệu

Trong giai đoạn kinh doanh ngày nay, nơi mà lợi thế cạnh tranh của công ty đến
từ những thứ vô hình, thì Web 2.0 không chỉ trở thành công cụ quan trọng để quản
lý thông tin và tri thức trong công ty (Colomo-Palacios, 2010) mà còn là công cụ
cần thiết để cạnh tranh và tương tác với khách hàng. Nói cách khác, Web 2.0 bao
gồm việc thiết kế các trang web và phần mềm để hỗ trợ và thúc đẩy các tương tác xã
hội. Như vậy không có gì ngạc nhiên khi thấy sự phát triển mạnh mẽ của các tương
tác phức tạp, đa dạng và tăng cường giữa công ty và khách hàng thông qua việc sử
dụng các phương tiện truyền thông xã hội. Một mặt, công ty tận dụng các nền tảng
phương tiện truyền thông xã hội để mở rộng phạm vi tiếp cận khách hàng (Gao &
cộng sự, 2018), tăng cường đánh giá thương hiệu (Naylor & cộng sự, 2012) và xây
dựng kết nối chặt chẽ hơn với khách hàng (Rapp & cộng sự 2013). Mặt khác, các
phương tiện truyền thông xã hội đang trao quyền kiểm soát cho khách hàng trong
quá trình truyền thông marketing, và vì vậy, khách hàng đang trở thành người sáng
tạo, cộng tác và người bình luận thông điệp (Hamilton & cộng sự, 2016).

Trong bối cảnh marketing số, các phương tiện truyền thông xã hội được coi là
nền tảng mà trên đó con người có thể xây dựng mạng lưới và chia sẻ thông tin và/
hoặc tình cảm (Kaplan & Haenlein, 2010). Với đặc điểm “linh hoạt, liên kết, bình
đẳng và tương tác” (Peters & cộng sự, 2013), các phương tiện truyền thông xã hội
đã tạo ra những thay đổi cơ bản trên thị trường. Thứ nhất, các phương tiện truyền
thông xã hội cho phép các công ty và khách hàng kết nối theo những cách mà trước
đây không thể thực hiện được. Thứ hai, phương tiện truyền thông xã hội đã thay đổi
cách các công ty và khách hàng tương tác và ảnh hưởng lẫn nhau. Bằng cách thu hút
khách hàng qua nội dung có giá trị và thúc đẩy mức độ tương tác của khách hàng
với thương hiệu, các doanh nghiệp có thể thúc đẩy doanh số bán sản phẩm/dịch vụ
của mình (Malthouse & cộng sự, 2013). Holliman & Rowley (2014) cũng cho rằng
marketing nội dung (content marketing) là một chiến lược lấy khách hàng làm trung
tâm và mô tả giá trị của nội dung là “hữu ích, phù hợp, hấp dẫn và đúng thời điểm,
đúng ngữ cảnh”. Do đó, chiến lược này cung cấp sự giao tiếp hai chiều, trong đó
các công ty chủ động cung cấp nội dung hữu ích và khách hàng phản ứng tích cực

structural equation modeling and path analysis model are employed to analyze
the data from a survey of 800 respondents, who had experience in using social
media. The results show the impact of four factors aecting the brand image
on social media, which are perceived quality, perceived value, SM-WOM, and
trust. The ndings of this study are expected to provide fundamental data for the
development of marketing strategies to enhance the brand image of Vietnamese
businesses through improving trust in SM-WOM.
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với nội dung này. Tiền đề cơ bản của chiến lược này là tạo ra nhận thức về thương
hiệu và sự phổ biến thông qua tính lan truyền của nội dung, kích thích sự tương tác
của khách hàng và lan truyền sự truyền miệng (WOM) tích cực (De Vries & cộng
sự, 2012; Swani & cộng sự, 2017).

Nhìn chung, đã có nhiều nghiên cứu tại Việt Nam và thế giới chỉ ra rằng chất
lượng cảm nhận, giá trị cảm nhận, truyền miệng và sự tin tưởng có ảnh hưởng tích
cực đến hình ảnh thương hiệu và liên tưởng thương hiệu. Tuy nhiên, trong các
nghiên cứu trước đây mới chỉ đề cập đến truyền miệng điện tử (eWOM) mà rất ít
nghiên cứu liên quan đến truyền miệng trên phương tiện truyền thông xã hội (SM-
WOM). Ngoài ra, các nghiên cứu đều hướng đến việc tìm hiểu mức độ tác động của
hình thức truyền miệng đến ý định mua nhưng không đề cập đến việc nó tác động
đến hình ảnh thương hiệu như thế nào. Trong khi SM-WOM được sử dụng thường
xuyên để truyền thông hình ảnh thương hiệu hay tạo ra sự liên tưởng đến thương
hiệu trong các chiến lược truyền thông của các doanh nghiệp lớn. Do đó nghiên cứu
này được thực hiện nhằm hệ thống hoá cơ sở lý luận, phân tích mối quan hệ giữa
chất lượng cảm nhận, SM-WOM và hình ảnh thương hiệu trên phương tiện truyền
thông xã hội. Từ đó đưa ra kiến nghị và giải pháp nhằm phát triển thương hiệu trong
môi trường số, cụ thể là phương tiện truyền thông xã hội.

Nghiên cứu được xuất phát từ bối cảnh marketing số, cụ thể là môi trường mạng
xã hội, từ đó nhóm tác giả tiến hành quan sát và phát hiện vấn đề. Sau nội dung
giới thiệu chủ đề nghiên cứu, trong các phần tiếp theo của bài viết sẽ tổng hợp các
trường phái lý thuyết cùng với những công trình nghiên cứu của các học giả trong
và ngoài nước, thu thập dữ liệu qua khảo sát bằng bảng hỏi, qua các bài báo khoa
học, qua phỏng vấn đối tượng để hình thành các luận cứ thực tiễn. Tiếp theo là kết
quả phân tích luận cứ và dữ liệu nghiên cứu. Đây là cơ sở cho việc chứng minh các
giả thuyết, phát hiện các quy luật, các điểm mạnh yếu, các sai lệch để làm cơ sở
cho việc nhận định kết quả và đưa ra khuyến nghị trong nội dung cuối cùng của bài
nghiên cứu.

2. Tổng quan tình hình nghiên cứu

Phương tiện truyền thông xã hội là một thuật ngữ chung để chỉ các công cụ làm
trung gian giao tiếp giữa con người với nhau (Kim & cộng sự, 1998). Richter &
Koch (2007) đã định nghĩa phương tiện truyền thông xã hội là “một ứng dụng, nền
tảng trực tuyến và phương tiện truyền thông tạo điều kiện cho sự tương tác, cộng tác
làm việc và chia sẻ nội dung”. Các hoạt động marketing sử dụng các phương tiện
truyền thông xã hội nhằm gia tăng các cơ hội để xây dựng mối quan hệ với người
tiêu dùng và thu hẹp khoảng cách với họ (Kelly & cộng sự, 2010).

Ngày nay khi bán lẻ điện tử phát triển ổn định cùng với sự tăng trưởng của
Web 2.0, người tiêu dùng dần ưa chuộng việc mua sắm trên các nền tảng xã hội.
Việc áp dụng rộng rãi các nền tảng xã hội (Social Media Platform – SMP) đã trao
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quyền cho người tiêu dùng trong việc tìm hiểu về các sản phẩm bán lẻ. Từ đó hình
thành nên thương mại xã hội, tập trung vào các phương tiện truyền thông xã hội và
truyền thông đa kênh nhằm tác động đến nhận thức và hành vi mua của người tiêu
dùng (Baethge & cộng sự, 2016; Wan, 2015). Điều này có ý nghĩa to lớn trong việc
nghiên cứu về chất lượng cảm nhận do nó liên quan đến việc so sánh nhiều thuộc
tính của sản phẩm với các sản phẩm khác (Kaplan & cộng sự, 1974).

Với sự ra đời của công nghệ thông tin, các nền tảng xã hội, WOM truyền thống
dần được mở rộng với eWOM và hiện tại là SM-WOM. SM-WOM được hiểu là
các nội dung truyền miệng (WOM) được đăng tải bởi người tiêu dùng bình thường
trên các phương tiện truyền thông xã hội và có ảnh hưởng đến người tiêu dùng khác
(Ghosh & cộng sự, 2014).

Theo Pozin (2014), các phương tiện truyền thông xã hội rất quan trọng trong
việc “xây dựng thương hiệu, mua lại và giữ chân khách hàng”. Tầm quan trọng của
các phương tiện truyền thông xã hội trong chiến lược xây dựng thương hiệu là do
số lượng người dùng phương tiện truyền thông xã hội đang hoạt động rất lớn và
đang không ngừng tăng lên. Một khía cạnh quan trọng của các phương tiện truyền
thông xã hội từ góc độ thương hiệu và marketing là người dùng có quyền kiểm soát
nội dung họ xem, chia sẻ, xây dựng hoặc bình luận. Điều này giúp người tiêu dùng
có cái nhìn khách quan về thương hiệu, từ đó hình thành nên hình ảnh thương hiệu
trong tâm trí khách hàng.

Nghiên cứu này sử dụng lý thuyết và mô hình của Ghosh & cộng sự (2014) để
giải thích mối quan hệ giữa SM-WOM với hình ảnh thương hiệu, liên tưởng thương
hiệu và chất lượng cảm nhận. Do đó, nhóm tác giả sẽ nghiên cứu mối quan hệ giữa
chất lượng cảm nhận, SM-WOM, hình ảnh thương hiệu và liên tưởng thương hiệu
trên phương tiện truyền thông xã hội tại Việt Nam. Và dựa trên kết quả phân tích
và tích hợp từ các nghiên cứu trước đây được thực hiện bằng cách sử dụng tìm
kiếm dựa trên từ khóa. Các từ khóa được tìm kiếm trong cơ sở dữ liệu của Google
Scholar, ScienceDirect là: social media WOM, perceived quality, brand image.
Mặc dù có rất nhiều nghiên cứu xuất hiện trong kết quả tìm kiếm ban đầu, nhưng
chỉ có hơn 50 nghiên cứu phù hợp để đưa vào phân tích các tài liệu tập trung về
hoạt động truyền miệng của người tiêu dùng trên các phương tiện truyền thông xã
hội. Điều quan trọng cần lưu ý là nhiều tài liệu, bài báo không thể truy cập thông
qua thư viện trường của nhà nghiên cứu, do đó tổng số tiếp tục giảm xuống còn gần
30 nghiên cứu.

Mặc dù có một số mối quan hệ khác nhau đã được xác định thông qua phân tích
tài liệu, nhưng nhóm tác giả quyết định tập trung vào khoảng 10 nghiên cứu để xem
xét mối quan hệ giữa SM-WOM, chất lượng cảm nhận và hình ảnh thương hiệu.
Theo Farzi & Fattahi (2018) về eWOM qua mạng xã hội (social network sites -
SNS) đã chỉ ra eWOM trên SNS có tác động đáng kể đến nhận thức của người tiêu
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dùng về hình ảnh thương hiệu và ý định mua hàng. Khi hình ảnh thương hiệu được
cải thiện sẽ ảnh hưởng đến nhận thức của người tiêu dùng và củng cố ý định mua
của họ. Do đó sự gia tăng eWOM tích cực liên quan đến sản phẩm và thương hiệu
trên mạng xã hội sẽ nâng cao nhận thức của người tiêu dùng về hình ảnh thương
hiệu và ý định mua. Park & cộng sự (2020) cũng phát hiện ra WOM trên mạng xã
hội làm tăng ý định mua hàng của người tiêu dùng đối với các thương hiệu cao cấp,
đây là một quá trình quan trọng trong hành trình mua hàng và cũng là hệ quả chính
của WOM trên mạng xã hội. Bên cạnh đó, ý định tham gia WOM trên mạng xã hội
cũng gắn liền với giá trị mà khách hàng nhận thức được, điều này ngụ ý rằng người
tiêu dùng muốn thảo luận về tình trạng của họ với bạn bè, gia đình, thậm chí giới
thiệu một thương hiệu cụ thể cho người quen của họ (Berger, 2014).

Kết quả nghiên cứu của He & Li (2010) đã chứng minh chất lượng cảm nhận có
ảnh hưởng đến giá trị thương hiệu được trung gian qua giá trị cảm nhận. Shanahan
& cộng sự (2018) cũng đã chỉ ra các phương tiện truyền thông xã hội là môi trường
phong phú để các nhà quảng cáo tương tác với người tiêu dùng ở cấp độ cá nhân
hóa, từ đó gia tăng chất lượng cảm nhận và lòng trung thành với thương hiệu.
Dellarocas & cộng sự (2007) đã cho thấy người tiêu dùng trong bán lẻ điện tử sử
dụng các nền tảng mạng xã hội như một kênh thông tin để đánh giá chất lượng sản
phẩm. Từ việc dễ dàng so sánh các sản phẩm cùng loại trên mạng xã hội, người
dùng dần hình thành nên chất lượng cảm nhận về sản phẩm, từ đó nhận thức về giá
trị cảm nhận.

Từ các nghiên cứu trên, nhóm tác giả nhận thấy cần thiết phải thực hiện các
nghiên cứu khoa học để đánh giá mối quan hệ của SM-WOM với hình ảnh thương
hiệu và chất lượng cảm nhận, liên tưởng thương hiệu trên các phương tiện truyền
thông xã hội. Và trọng tâm của nghiên cứu này được trình bày để đưa ra được đánh
giá và tóm tắt vai trò của các tác nhân: chất lượng cảm nhận, giá trị cảm nhận, SM-
WOM, sự tin tưởng, hình ảnh thương hiệu, liên tưởng thương hiệu. Từ tổng quan
chi tiết về phân tích tổng hợp các quan điểm và nghiên cứu liên quan, nhóm tác giả
đã đưa ra giả thuyết cho mô hình nghiên cứu và tiến hành kiểm chứng định lượng
mô hình đó.

3. Giả thuyết nghiên cứu

Zeithaml (1988) định nghĩa chất lượng cảm nhận là đánh giá chủ quan của người
tiêu dùng liên quan đến tính ưu việt tổng thể của sản phẩm. Mitra & Golder (2006)
cho rằng chất lượng cảm nhận là sự đánh giá chủ quan tổng thể về chất lượng so với
kỳ vọng. Những kỳ vọng này dựa trên trải nghiệm của khách hàng dưới nhiều tác
động như danh tiếng thương hiệu, giá cả và quảng cáo. Một số lượng đáng kể tài liệu
đã được tổng quan để giải thích mối quan hệ giữa chất lượng cảm nhận và giá trị
cảm nhận (Dodds &Monroe, 1985; Zeithaml, 1988; Teas &Agarwal, 2000; Grewal
& cộng sự, 1998). Mô hình giá – chất lượng – giá trị (Monroe & Krishnan, 1985)
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và mô hình giá trị cuối cùng (Zeithaml, 1988) đề xuất rằng chất lượng cảm nhận có
thể ảnh hưởng trực tiếp đến giá trị cảm nhận. Teas &Agarwal (2000) nhận thấy rằng
mối quan hệ giữa giá cả và giá trị cảm nhận làm trung gian cho chất lượng cảm nhận.
Grewal & cộng sự (1998) cũng tìm thấy mối quan hệ tích cực giữa chất lượng cảm
nhận của người mua và giá trị cảm nhận. Do đó, nhóm tác giả đưa ra giả thuyết sau:

H1: Chất lượng cảm nhận có ảnh hưởng tích cực tới giá trị cảm nhận trên các
phương tiện truyền thông xã hội.

Giá trị cảm nhận là “đánh giá tổng thể của người tiêu dùng về tiện ích của sản
phẩm dựa trên nhận thức về những gì nhận được và những gì cho đi” (Zeithaml,
1988). Trong ngữ cảnh trực tuyến, cụ thể là trên các phương tiện truyền thông xã
hội, giá trị cảm nhận của người tiêu dùng được định nghĩa là sự đánh giá về lợi
ích và sự hy sinh nhận thức được của người tiêu dùng đối với nội dung trực tuyến
(Wang & cộng sự, 2013). Kim & cộng sự (2008) định nghĩa lợi ích nhận thức được
là “niềm tin của người tiêu dùng về mức độ mà họ sẽ trở nên tốt hơn từ giao dịch
trực tuyến với một trang web nhất định”. Lý thuyết vai trò (Biddle, 1979) cũng giải
thích mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận và ý định SM-WOM rằng những khách
hàng cho là họ đã thu được giá trị cao, có nhiều khả năng sẽ trở nên gắn bó với các
nhà cung cấp và tìm cách chia sẻ với người khác. Kirmani & Zeithaml (1993) cũng
đề xuất một mô hình mô tả các tiền đề và hậu quả của chất lượng cảm nhận liên
quan đến hình ảnh thương hiệu. Do đó, nhóm tác giả đưa ra các giả thuyết sau:

H2: Giá trị cảm nhận có tác động tích cực đến hoạt động truyền miệng trên các
phương tiện truyền thông xã hội.

H3: Giá trị cảm nhận có tác động tích cực đến hình ảnh thương hiệu trên các
phương tiện truyền thông xã hội.

Các nghiên cứu trước đây về sự tin tưởng đã chứng minh rằng những người mua
trực tuyến bị ảnh hưởng bởi sự giới thiệu củaWOM có xu hướng tin tưởng tích cực.
Brown & Reingen (1987) cho rằng sự giới thiệu của WOM đại diện cho yếu tố ảnh
hưởng đến hành vi của các cá nhân thông qua các kênh truyền thông không chính
thức. Kim & Prabhakar (2000) đã chứng minh rằng sự giới thiệu của WOM đóng
một vai trò quan trọng trong việc tăng mức độ tin cậy trong thương mại điện tử.
Kuan & cộng sự (2007) nhận thấy rằng giới thiệu WOM trên mạng xã hội có nhiều
khả năng tạo được lòng tin của người tiêu dùng trong môi trường trực tuyến hơn là
trong môi trường ngoại tuyến. Người dùng trên các phương tiện truyền thông xã hội
có khả năng tin tưởng vào trải nghiệm của người dùng khác và ý kiến liên quan đến
một số sản phẩm và dịch vụ trên các phương tiện truyền thông xã hội. Nhóm tác giả
nhận thấy WOM, đặc biệt là SM-WOM có thể đóng một vai trò quan trọng trong
việc thu hút sự tin tưởng của người tiêu dùng, dẫn đến giả thuyết sau:

H4: SM-WOM có ảnh hưởng tích cực đến lòng tin của người tiêu dùng.
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SM-WOM là hoạt động giúp người tiêu dùng có thể đọc và so sánh các đánh giá,
xếp hạng về sản phẩm, dịch vụ mà họ quan tâm. Sự tin cậy của SM-WOM được coi
là mức độ mà một người tiêu dùng coi khuyến nghị, đánh giá của người tiêu dùng
khác là đáng tin cậy, đúng sự thật hoặc thực tế (Smith & Vogt, 1995). Wathen &
Burkell (2002) đã chỉ ra rằng cảm nhận của người tiêu dùng về độ tin cậy của thông
điệp là giai đoạn quan trọng trước khi đưa ra quyết định mua. Trong đó, đánh giá và
xếp hạng đóng vai trò chủ yếu trong việc củng cố niềm tin của người tiêu dùng. Vì
vậy, đánh giá và xếp hạng được dự đoán sẽ có tác động điều tiết tích cực đến mối
quan hệ giữa SM-WOM và sự tin tưởng của người tiêu dùng. Nhóm tác giả đề xuất
giả thuyết sau đây:

H5: Đánh giá và xếp hạng có ảnh hưởng điều tiết tích cực đến mối quan hệ giữa
truyền miệng xã hội và sự tin tưởng trên phương tiện truyền thông xã hội.

Seo & cộng sự (2020) nhận thấy rằng sự tin tưởng của khách hàng có tác động
tích cực và đáng kể đến nhận thức về thương hiệu và hình ảnh thương hiệu. Ngoài
ra, khi sự tin tưởng của khách hàng tăng lên sẽ kéo theo hình ảnh thương hiệu trong
mắt họ cũng được cải thiện (Deheshti & cộng sự, 2016), vì lòng tin của khách hàng
phụ thuộc vào cách họ cảm nhận về mức độ chất lượng dịch vụ, độ tin cậy của sản
phẩm và thông tin có sẵn,…Những yếu tố này tạo nên ấn tượng về hình ảnh thương
hiệu của tổ chức/doanh nghiệp (Liat & cộng sự, 2017). Beaudoin (2008) cho rằng
việc sử dụng Internet có thể ảnh hưởng đến lòng tin giữa các cá nhân. Theo Aaker
& Fournier (1995), người tiêu dùng tham gia vào các mối quan hệ cá nhân với các
thương hiệu mà họ mua và sự tin tưởng là một phần của thương hiệu và là yếu tố
ảnh hưởng lớn nhất đến các hoạt động tiêu dùng trực tuyến trong thực tế. Do giao
tiếp trên các phương tiện truyền thông xã hội được người dùng tự tạo và trở thành
nguồn thông tin quan trọng về sản phẩm, thương hiệu cho tổ chức/doanh nghiệp.
Chính vì vậy, sự tin tưởng của khách hàng gắn liền với các phương tiện truyền
thông xã hội sẽ tạo ra ảnh hưởng đến hình ảnh và sự liên tưởng về thương hiệu. Từ
những thảo luận trên, các giả thuyết sau được xây dựng:

H6: Sự tin tưởng tác động tích cực đến hình ảnh thương hiệu trên phương tiện
truyền thông xã hội.

H7: Sự tin tưởng tác động tích cực đến liên tưởng thương hiệu trên phương tiện
truyền thông xã hội.

Trong hầu hết các nghiên cứu về hành vi người tiêu dùng, các nhà nghiên cứu
đều cho rằng các yếu tố nhân khẩu học luôn là các yếu tố quan trọng ảnh hưởng tới
hành vi của họ, trong đó có hoạt động SM-WOM. Loureiro & Ribeiro (2014) cho
rằng phụ nữ tích cực hơn nam giới trong việc giới thiệu sản phẩm, dịch vụ cho bạn
bè của mình. Bên cạnh đó, có bằng chứng cho thấy những người có trình độ học
vấn cao, có nhiều khả năng sẽ chia sẻ kinh nghiệm của họ thông qua Internet (Chen
& Law, 2016). Và một số nghiên cứu cho thấy thời gian sử dụng mạng xã hội có
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tác động đáng kể đến WOM (Balaji & cộng sự, 2016). Do đó, nhóm tác giả đề xuất
các giả thuyết sau:

H8a: Giới tính (sex) có ảnh hưởng ‘kiểm soát’ tích cực tới hành động truyền
miệng xã hội.

H8b: Trình độ học vấn (education) có ảnh hưởng ‘kiểm soát’ tích cực tới hành
động truyền miệng xã hội.

H8c: Thời gian sử dụng (time) có ảnh hưởng ‘kiểm soát’ tích cực tới hành động
truyền miệng xã hội.

Sau khi thực hiện nghiên cứu chi tiết và cố gắng tìm kiếm tài liệu tham khảo các
nghiên cứu liên quan, nhóm tác giả đã tìm ra một số lý thuyết phù hợp với mối quan
hệ giữa chất lượng cảm nhận, SM-WOM và hình ảnh thương hiệu trên phương tiện
truyền thông xã hội. Do đó, nhóm tác giả đề xuất một mô hình bao gồm tất cả các
giả thuyết: H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8a, H8b, H8c. Mô hình nghiên cứu được
đề xuất cho các nhân tố có mối quan hệ đến chất lượng cảm nhận, SM-WOM và
hình ảnh thương hiệu trên các phương tiện truyền thông xã hội.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu
Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả

4. Phương pháp nghiên cứu

Nhóm tác giả đã sử dụng phương pháp nghiên cứu tại bàn: nghiên cứu các tài
liệu, bài báo khoa học trước đó, cũng như phân tích các từ khóa liên quan, được
tìm kiếm trong cơ sở dữ liệu của Google Scholar, ScienceDirect để tìm ra mô hình
nghiên cứu phù hợp và tiến hành thiết kế bảng hỏi, đồng thời sử dụng phương pháp
điều tra khảo sát để thu thập dữ liệu cho phân tích định lượng.
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4.1 Thang đo và thiết kế phiếu điều tra

Để kiểm định mô hình và các giả thuyết đề xuất, phương pháp nghiên cứu định
lượng được sử dụng trong nghiên cứu này. Các thang đo được sử dụng lại từ nghiên
cứu được nêu trong giả thuyết vì tính tương đồng về tính chất và ngữ cảnh nghiên
cứu. Để thích ứng các thang đo với ngữ cảnh nghiên cứu hiện tại, nhóm đã tiến
hành phỏng vấn chuyên sâu đối với 5 người thường xuyên sử dụng mạng xã hội và
đã từng tham gia thảo luận, truyền miệng trên các phương tiện truyền thông xã hội,
hoặc mua sản phẩm nhờ SM-WOM.

Kết quả thu được cho phép nhóm tác giả hiệu chỉnh thang đo và xây dựng bảng
hỏi qua Google Form nhằm phục vụ cho khảo sát trực tuyến thực hiện vào tháng
6 năm 2021. Để nghiên cứu thực địa, nhóm tác giả tập trung nghiên cứu yếu tố
thương hiệu trên các phương tiện truyền thông xã hội tại Việt Nam với hai lý do
chính. Thứ nhất, các phương tiện truyền thông xã hội là công cụ phổ biến hiện nay
khi nó hiện hữu hàng ngày trong cuộc sống của con người, cho phép doanh nghiệp
tiếp cận và giao tiếp với khách hàng của mình, đồng thời khách hàng cũng được trao
quyền khi có thể đăng tải, chia sẻ cảm xúc, trải nghiệm của mình đối với sản phẩm/
dịch vụ trên các phương tiện truyền thông xã hội. Thứ hai, ở thời kỳ COVID-19 với
các biện pháp giãn cách từ Chính phủ, mọi người ở nhà nhiều hơn kéo theo việc
sử dụng các phương tiện truyền thông xã hội tăng lên, tạo điều kiện cho các doanh
nghiệp có thể tiếp cận và xây dựng hình ảnh thương hiệu từ đó thúc đẩy hành vi
mua của người tiêu dùng.

Mẫu nghiên cứu được chọn theo phương pháp thuận tiện. Đối tượng khảo sát là
những người đã từng tham gia thảo luận hay giới thiệu với người khác về một vài
thương hiệu yêu thích trên phương tiện truyền thông xã hội. Cuộc khảo sát được
tiến hành trong 1 tháng từ 15/06/2021 đến 22/07/2021, thu được 800 kết quả khảo
sát. Sau khi làm sạch dữ liệu, nhóm tác giả thu về được 642 kết quả hợp lệ để dùng
cho phân tích dữ liệu.

4.2 Phương pháp phân tích dữ liệu

Đầu tiên, dữ liệu sẽ được phân tích trên phần mềm SPSS. Các kỹ thuật phân
tích được sử dụng ở giai đoạn này bao gồm: (i) Thống kê mô tả nhằm kiểm tra
chất lượng dữ liệu; (ii) Phân tích nhân tố khám phá (EFA) trên từng nhân tố
nhằm sàng lọc các thang đo (items) không phù hợp; (iii) Tính hệ số Cronbach’s
Alpha nhằm kiểm tra sơ bộ độ tin cậy của thang đo. Kết quả phân tích cho thấy
các thang đo đã được hiệu chỉnh và các nhân tố được đưa vào mô hình nghiên
cứu là phù hợp, các thang đo đều đảm bảo độ tin cậy với hệ số Cronbach’s
Alpha lớn hơn 0,6.

Ở giai đoạn tiếp theo, phân tích nhân tố khẳng định (CFA) trên phần mềm
AMOS đối với từng nhân tố trước khi tiến hành phân tích mô hình cấu trúc tuyến
tính (SEM), mô hình đường dẫn (Path Model) trên mô hình tổng thể nhằm giá trị
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hóa công cụ đo lường. Để đánh giá sự phù hợp của mô hình với dữ liệu, các chỉ
số với các ngưỡng xem xét được sử dụng theo Steiger (1990), Zikmund (2003), 
Hair & cộng sự (2010). Kết quả CFA trên mô hình tổng thể cho thấy tất cả 
các chỉ số đo lường sự phù hợp của mô hình đều vượt qua ngưỡng chấp nhận 
đặt ra với CMIN/df = 2,424; GFI = 0,941; TLI (rho2) = 0,947; CFI = 0,956;
RMSEA= 0,047. Như vậy, có thể thấy mô hình phù hợp với dữ liệu thu thập được.

5. Kết quả nghiên cứu và thảo luận

5.1 Kết quả thống kê mô tả

Trong quá trình xây dựng bảng hỏi, nhóm tác giả phân loại đối tượng khảo sát
theo các tiêu chí như giới tính, trình độ học vấn, thời gian sử dụngmạng xã hội trong
1 ngày (Bảng 1). Trong số 642 kết quả hợp lệ, nữ chiếm tỷ lệ vượt trội (81,6%), đa
số đáp viên có trình độ đại học hoặc cao đẳng (85,5%) và thường dành từ 3-5 tiếng
sử dụng mạng xã hội trong 1 ngày (37,5%).

Bảng 1. Thống kê mô tả mẫu (N = 642)

Tiêu chí Đặc điểm Tần suất Tỷ lệ 
(%)

Giới tính Nữ 524 81,6
Nam 109 17,0
Khác 9 1,4

Trình độ học vấn PTTH hoặc trung cấp 60 9,3
Đại học hoặc cao đẳng 549 85,5
Trên đại học 33 5,1

Thời gian sử dụng mạng
xã hội (tiếng/ngày)

< 1 8 1,2
1-3 166 25,9
3-5 241 37,5
> 5 227 35,4

Nguồn: Phân tích của nhóm tác giả

5.2 Kết quả nghiên cứu

Để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu của mô hình nghiên cứu, phương pháp
phân tích mô hình đường dẫn (Path Model) và mô hình SEM dựa trên hiệp phương
sai (Covariance-based Structural Equation Modeling - CB-SEM) được sử dụng.
Các thông tin chi tiết về mối quan hệ trong mô hình nghiên cứu và giả thuyết được
trình bày trong Bảng 3, 4 và các thông tin về thang đo đã chỉnh sửa cùng hệ số
Cronbach’s Alpha được trình bày trong Bảng 2.
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Bảng 2. Thang đo đã chỉnh sửa và hệ số Cronbach’s Alpha

Các thang
đo Nội dung tóm tắt các thang đo Hệ số

tải

Hệ số
Cronbach’s

Alpha

Giá trị
hội tụ

Hình ảnh
thương hiệu
(BI)

Tôi tin tưởng vào thương hiệu này. 0,668 0,760 0,514
Thương hiệu này là thương hiệu yêu
thích của tôi.

0,549

Thương hiệu mà tôi đã mua trên mạng
xã hội có bản sắc phù hợp với tôi.

0,729

Giá trị cảm
nhận (PV)

Sản phẩm/dịch vụ này rất xứng đáng
với số tiền mà tôi đã bỏ ra.

0,654 0,804 0,508

Đây là sản phẩm/dịch vụ đáng được cân
nhắc để mua.

0,748

Thương hiệu này xứng đáng với những
gì mà tôi đã phải bỏ ra (thời gian, cảm
xúc,...).

0,745

Khi so sánh với đối thủ cạnh tranh, đây
là thương hiệu nên được lựa chọn.

0,510

Liên tưởng
thương hiệu
(BA)

Tôi dễ dàng nhận biết thương hiệu này. 0,561 0,811 0,518
Một số đặc điểm của thương hiệu này
xuất hiện tức thì trong tâm trí tôi khi
nghĩ về sản phẩm/dịch vụ đó.

0,621

Tôi có thể nhanh chóng nhớ ra biểu
tượng và logo của thương hiệu này.

0,845

Tôi có thể nhận ra thương hiệu này
trong số các thương hiệu cạnh tranh
khác.

0,687

Truyền
miệng
xã hội
(SWOM)

Tôi tham khảo các gợi ý và đánh giá trực
tuyến của mọi người, để mua sản phẩm/
dịch vụ của một thương hiệu nào đó.

0,715 0,849 0,652

Để chắc chắn mua đúng sản phẩm/dịch
vụ hay thương hiệu tôi mong muốn, tôi
thường đọc các bài nhận xét và đánh giá
trực tuyến về các sản phẩm/dịch vụ hay
thương hiệu đó trên mạng xã hội.

0,892

Để lựa chọn đúng sản phẩm/dịch vụ
hay thương hiệu tôi cần, tôi cũng hay
tham khảo các bài nhận xét và đánh giá
trực tuyến về sản phẩm hay thương hiệu
đó trên mạng xã hội.

0,801
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Các thang
đo Nội dung tóm tắt các thang đo Hệ số

tải

Hệ số
Cronbach’s

Alpha

Giá trị
hội tụ

Chất lượng
cảm nhận
(PQ)

Tôi cảm thấy chất lượng của thương
hiệu này có vẻ rất tốt.

0,665 0,826 0,543

Theo tôi, thương hiệu này luôn có chất
lượng tốt.

0,835

Tôi cảm thấy sản phẩm/dịch vụ của
thương hiệu này có vẻ rất bền.

0,791

Tôi cảm thấy sản phẩm/dịch vụ của
thương hiệu này có vẻ đáng tin cậy.

0,526

Sự tin tưởng
(TR)

Mạng xã hội khá đáng tin. 0,680 0,749 0,500
Tôi tin rằng các thương hiệu này luôn
quan tâm đến lợi ích tốt nhất cho tôi.

0,638

Tôi tin vào thông tin mà các thương
hiệu này cung cấp trên mạng xã hội.

0,708

Nguồn: Phân tích của nhóm tác giả

Hệ số Cronbach’s Alpha trong kiểm định độ tin cậy là kỹ thuật được sử dụng
để đánh giá mức độ chặt chẽ các thang đo tương quan với nhau, từ đó giúp loại bỏ
biến/thang đo không phù hợp (Green & cộng sự, 1977). Theo Nunnaly & Bernstein
(1994), Cronbach’s Alpha nên là 0,7 hoặc lớn hơn thì thang đo đó đáng tin cậy.
Ngoài ra để thang đo có độ tin cậy cao thì hệ số tương quan với biến tổng cũng phải
cao, thông thường, hệ số tương quan với biến tổng phải lớn hơn 0,3 thì kết quả giải
thích mới có ý nghĩa. Từ kết quả Bảng 2, có thể kết luận các biến trong mô hình đạt
tin cậy để sử dụng cho các phân tích tiếp theo.

Bảng 3. Kết quả đánh giá mô hình phù hợp

Đo lường Đánh giá Ngưỡng Giải thích
CMIN 710,737 -- --
DF 237 -- --
CMIN/DF 2,999 Giữa 1 và 3 Rất tốt
CFI 0,916 >0,9 Rất tốt
GFI 0,915 >0,9 Rất tốt
TLI 0,903 >0,9 Rất tốt
RMSEA 0,056 <0,06 Rất tốt
PClose 0,021 >0,01 Tốt

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

EFA là kỹ thuật được sử dụng nhằm thu nhỏ và tóm tắt dữ liệu (Barbara, 2010).
Kết quả thực hiện kỹ thuật này ghi nhận kết quả hệ số KMO thu được = 0,904 > 0,5

Bảng 2. Thang đo đã chỉnh sửa và hệ số Cronbach’s Alpha (tiếp theo)
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hàm ý đủ điều kiện để phân tích, trị số P của kiểm định Bartlett < 0,05 chứng tỏ các
biến quan sát tương quan với nhau trong tổng thể. Hệ số tải nhân tố ≥ 0,5 đảm bảo
mức ý nghĩa thiết thực của EFA. Như vậy các biến quan sát này thỏa mãn các điều
kiện để phân tích các bước tiếp theo.

Nhóm tác giả kiểm tra giả thuyết H5 với biến điều tiết “Xếp hạng & Đánh giá”
(Rating & Review) bằng phương pháp phân tích mô hình đường dẫn (Path Model)
trong AMOS.

Bảng 4. Kiểm định mối quan hệ giữa các biến quan sát 
và biến điều tiết trong mô hình SEM

Đánh giá Sai số chuẩn Trị số P R2 hiệu chỉnh
ZTR  ZRTV 1,150 0,045 0,000 0,503
ZTR  ZSWOM -0,735 0,046 0,000
ZTR  SWOM_x_RTV -0,027 0,017 0,102

Nguồn: Phân tích của nhóm tác giả

Bảng 4 đã chỉ ra rằng thông tin từ các bài đánh giá và xếp hạng có tác động tích
cực đến sự tin tưởng của người tiêu dùng trên phương tiện truyền thông xã hội. Tuy
nhiên, thuật ngữ tương tác giữa SM-WOM với xếp hạng và đánh giá có ảnh hưởng
không đáng kể đến sự tin tưởng trên phương tiện truyền thông xã hội. Những phát
hiện này ngụ ý rằng thông tin từ các bài đánh giá và xếp hạng không có vai trò trung
gian đáng kể trong tác động của SM-WOM đối với sự tin tưởng của người tiêu dùng
trên phương tiện truyền thông xã hội.

Bảng 5. Mối quan hệ giữa các khái niệm và kết quả kiểm định các giả thuyết

Giả thuyết Mối quan hệ P-value Kết quả
H1 PV PQ 0,000 Chấp nhận
H2 SWOM PV 0,000 Chấp nhận
H8a SWOM SEX 0,098 Bác bỏ
H8b SWOM EDUCATION 0,019 Chấp nhận
H8c SWOM TIME 0,250 Bác bỏ
H4 TR SWOM 0,000 Chấp nhận
H3 BI PV 0,009 Chấp nhận
H7 BA TR 0,000 Chấp nhận
H6 BI TR 0,000 Chấp nhận
H5 TR RTV 0,000 Bác bỏ

TR SWOM 0,000
TR SWOM x RTV 0,102

Nguồn: Phân tích của nhóm tác giả
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Kết quả kiểm định cho thấy sự phù hợp giữa mô hình và dữ liệu. Với mức ý
nghĩa p < 0,05, chấp nhận các giả thuyết H1, H2, H3, H4, H6, H7, H8b. Đồng thời
giả thuyết H5, H8a, H8c bị bác bỏ do có p > 0,05.

5.2 Thảo luận kết quả nghiên cứu

Nghiên cứu được thực hiện nhằm đánh giá ảnh hưởng của các yếu tố đến hình
ảnh thương hiệu và sự liên tưởng thương hiệu trên các phương tiện truyền thông xã
hội. Nhóm tác giả ghi nhận SM-WOM có ảnh hưởng rõ ràng đến sự tin tưởng của
người tiêu dùng, qua đó tác động trực tiếp đến hình ảnh và sự liên tưởng thương
hiệu. Kết quả chỉ ra yếu tố đánh giá và xếp hạng không có mối quan hệ điều tiết
giữa SM-WOM và sự tin tưởng. Như vậy có thể thấy với một không gian mở như
Internet nói chung và mạng xã hội nói riêng khi tất cả mọi người có thể tự do đánh
giá và xếp hạng liên quan đến một thương hiệu dẫn đến việc một số người tiêu dùng
không chắc chắn tính chính xác về nhận xét từ người khác. Với sự khuyến cáo của
Bộ Công Thương Việt Nam về tình trạng nhận xét giả (fake reviews), người tiêu
dùng dần cẩn trọng hơn trong việc tin tưởng những nhận xét, đánh giá trực tuyến.

Ngoài ra, nhóm tác giả cũng nhận thấy rằng giới tính và thời gian không có tác
động đến SM-WOM, kết quả này khác với nghiên cứu trước đó của Loureiro &
Ribeiro (2014) và Balaji & cộng sự (2016). Như vậy tại Việt Nam không có sự
phân biệt giới tính trong các hoạt động truyền miệng xã hội. Bên cạnh đó, thời gian
sử dụng mạng xã hội cũng không ảnh hưởng đến SM-WOM bởi theo khảo sát hầu
hết mọi người dành khá nhiều thời gian trên mạng xã hội (trên 3 tiếng/ngày), đủ để
người tiêu dùng thoải mái chia sẻ kinh nghiệm, cùng thảo luận về các vấn đề, sản
phẩm với người khác trên mạng xã hội. Theo kết quả phân tích, biến về trình độ
học vấn có ảnh hưởng “kiểm soát” tích cực đến SM-WOM. Điều này chứng tỏ học
vấn và kiến thức hình thành nên niềm tin và giá trị cá nhân của người tiêu dùng, từ
đó thúc đẩy họ trao đổi thông tin với mọi người xung quanh nhằm đưa ra những
lời khuyên hữu ích cho những người tiêu dùng khác. Theo kết quả nghiên cứu, chất
lượng cảm nhận có tác động tích cực đến giá trị cảm nhận. Thông qua chất lượng
cảm nhận, người tiêu dùng có thể đưa ra được những đánh giá tổng thể về tiện ích
sản phẩm nhận được và những gì phải bỏ ra, từ đó hình thành nên giá trị cảm nhận.
Từ việc hình thành giá trị cảm nhận, người tiêu dùng có xu hướng tìm cách chia sẻ
với người khác khi họ cho rằng bản thân đã thu được giá trị cao từ thương hiệu, thúc
đẩy hoạt động SM-WOM. Sự tin tưởng có tác động mạnh hơn so với giá trị cảm
nhận lên hình ảnh thương hiệu. Điều này cho thấy khi chất lượng cuộc sống được
cải thiện, môi trường số rộng mở, người tiêu dùng đã không còn đặt nặng vào giá
trị cảm nhận để nhìn nhận một thương hiệu. Thay vào đó, họ quan tâm nhiều đến
những người xung quanh nói gì về thương hiệu từ đó dần hình thành nên cảm nhận
về thương hiệu đó.



Tạp chí Quản lý và Kinh tế quốc tế, số 147 (06/2022)     87

6. Kết luận và đề xuất

Nghiên cứu được thực hiện nhằm khám phá mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận,
SM-WOM và hình ảnh thương hiệu trên phương tiện truyền thông xã hội. Cụ thể,
nghiên cứu đã đề xuất 10 giả thuyết bao gồm các biến chất lượng cảm nhận, giá
trị cảm nhận, truyền miệng xã hội, đánh giá và xếp hạng, sự tin tưởng, liên tưởng
thương hiệu, hình ảnh thương hiệu cùng các biến về thời gian, giới tính và trình độ
đại học trong môi trường là phương tiện truyền thông xã hội. Kết quả kiểm định giả
thuyết cho thấy 7 trên 10 giả thuyết đề xuất được chấp nhận.

Kết quả nghiên cứu cung cấp những gợi ý hữu ích cho doanh nghiệp trong việc
tận dụng phương tiện truyền thông xã hội cùng các chiến dịch marketing nhằm nâng
cao nhận thức của người tiêu dùng về thương hiệu để từ đó thúc đẩy hành vi mua
hàng. Theo đó, bài viết đề xuất một số khuyến nghị sau:

Thứ nhất, chất lượng cảm nhận là một trong những khía cạnh có ảnh hưởng lớn
đến giá trị cảm nhận của người tiêu dùng. Từ đó gợi ý cho các doanh nghiệp cần cải
thiện chất lượng sản phẩm như tính dễ sử dụng, độ bền, dịch vụ, tính thẩm mỹ,…
giúp khách hàng cảm nhận rằng họ thu được giá trị lớn hơn số tiền mà họ đã bỏ ra.
Mục đích cuối cùng nhằm thúc đẩy người tiêu dùng chia sẻ sản phẩm/dịch vụ cho
bạn bè, người thân đồng thời trở thành những người truyền thông tích cực về thương
hiệu trên phương tiện truyền thông xã hội thông qua hoạt động truyền miệng.

Thứ hai, truyền miệng xã hội được đánh giá là có tác động mạnh đến sự tin tưởng
của người tiêu dùng. Điều này gợi nhắc các doanh nghiệp cần chú trọng thúc đẩy
nội dung do người dùng tạo ra dưới một số hình thức như phát động chiến dịch dành
riêng cho người tiêu dùng, sử dụng KOL, người ảnh hưởng (in uencer) trong việc
thúc đẩy hành vi chia sẻ về trải nghiệm sử dụng sản phẩm.

Thứ ba, để nâng cao hình ảnh thương hiệu thì việc gia tăng sự tin tưởng là điều
cần thiết. Bên cạnh việc thúc đẩy hành vi WOM tích cực trên các phương tiện
truyền thông xã hội thì bản thân doanh nghiệp cũng cần phải thực hiện đúng lời
hứa thương hiệu của mình. Doanh nghiệp có thể mở đầu hoạt độngWOM bằng các
chiến dịch truyền thông nhưng để lan rộng phạm vi truyền miệng thì cần phải đảm
bảo luôn nâng cao chất lượng cảm nhận của khách hàng và thực hiện đúng những
gì mình quảng cáo.

Mặc dù đã đạt được những giá trị nhất định, song nghiên cứu này vẫn dừng lại ở
mức độ thăm dò vì một số hạn chế nhất định. Hạn chế lớn nhất của nghiên cứu nằm
ở quy mô mẫu nghiên cứu, cũng như không cụ thể hóa về một nhóm ngành hàng, do
đó kết quả nghiên cứu mới chỉ dừng ở mức bao quát, không mang lại nhiều ý nghĩa
trong việc hỗ trợ các doanh nghiệp cụ thể giải quyết bài toán kinh doanh của mình.

Điều này đã làm hạn chế khả năng nhân rộng của kết quả nghiên cứu và làm
giảm giá trị của nghiên cứu hiện tại. Những hạn chế trên đây có thể mở ra một số
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hướng nghiên cứu trong tương lai. Cụ thể là việc mở rộng phạm vi nghiên cứu tại
các thành phố và địa phương khác trong cả nước. Nghiên cứu có thể bổ sung thêm
các nhân tố mới tác động đến hình ảnh thương hiệu như quảng cáo, nhận thức về giá
cùng các biến điều tiết như danh tiếng thương hiệu, địa vị người tiêu dùng,… Bên
cạnh đó, hình ảnh thương hiệu là hiện tượng chủ quan và được dựa trên mức độ lý
tính và cảm tính của người tiêu dùng. Do vậy, nghiên cứu trong tương lai có thể áp
dụng phương pháp quan sát và thực nghiệm để đo lường trực tiếp những phản ứng,
hành vi của người tiêu dùng trong những tình huống khác nhau. Ngoài ra, để có
những đóng góp hữu ích hơn về mặt thực tiễn đối với doanh nghiệp, các nghiên cứu
trong tương lai nên mở rộng nghiên cứu các vấn đề khác liên quan đến thương hiệu
số, SM-WOM, các nội dung lan truyền với tốc độ nhanh (viral content) và thói quen
chia sẻ thông tin tiêu dùng khi chấp nhận mua sắm trên môi trường số.
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