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Tóm tắt. Nghiên cứu được thực hiện nhằm kiểm chứng mối quan hệ giữa hoạt 

động tiếp thị truyền thông xã hội và ý định mua hàng của người tiêu dùng trên thị 

trường Việt Nam. Trong đó, vai trò của niềm tin thương hiệu được nhấn mạnh làm rõ 

trong mối quan hệ này. Dữ liệu được thu thập từ 540 người dùng phương tiện truyền 

thông xã hội như facebook, zalo, youtube.... Nghiên cứu sử dụng phần mềm Smartpls 3 

để hỗ trợ xử lý dữ liệu. Kết quả nghiên cứu cho thấy hoạt động tiếp thị truyền thông xã 

hội có tác động đến ý định của người tiêu dùng cả trực tiếp và gián tiếp thông qua niềm 

tin thương hiệu. Ngoài ra, vai trò của việc tạo niềm tin trong các thông điệp quảng cáo 

trên phương tiện truyền thông xã hội đối với việc hình thành ý định mua hàng của khách 

hàng cũng được làm rõ trong nghiên cứu này. 

Từ khóa: Tiếp thị truyền thông xã hội; Ý định mua hàng; Niềm tin thương hiệu. 

1. Đặt vấn đề 

Ngày nay, các phương tiện truyền thông xã hội (social media – SM) phát triển 

bùng nổ, tạo cơ hội lớn cho các nhà marketing tiếp cận, tạo mối quan hệ với khách hàng 

trong cộng đồng xã hội (Kelly và cộng sự, 2010) và thúc đẩy các mối quan hệ đó khi 

cần với chi phí thấp (Kaplan và Haenlein, 2010). Theo đó, hoạt động tiếp thị truyền 

thông xã hội (SMMAs) ra đời và phát triển vô cùng mạnh mẽ. SMMAs thể hiện sự hiểu 

biết và cảm nhận của thành viên cộng đồng về hoạt động của các thành phần tiếp thị 

truyền thông xã hội (Chen và Lin, 2019). 

Theo báo cáo của Datareportal (2021), Việt Nam là một trong những quốc gia có 

mức độ sử dụng SM cao nhất trên thế giới (chiếm 73,7% tổng dân số vào tháng 
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01/2021). Tổng chi phí cho tiếp thị truyền thông xã hội năm 2020 là 58.93 tỷ USD và 

đang không ngừng tăng lên. Điều đó cho thấy tiếp thị trên SM là cách thức được rất 

nhiều doanh nghiệp, người bán sử dụng hiện nay. 

Một trong những mục tiêu quan trọng của các chiến dịch tiếp thị, kể cả SMMAs là 

tăng cường khả năng mua hàng của khách hàng đối với sản phẩm, dịch vụ. Do vậy, khá 

nhiều nghiên cứu quan tâm đến việc liệu SMMAs có tác động như thế nào đến ý định 

mua hàng. Kim và Ko (2012) giới thiệu SMMAs cũng bằng nghiên cứu về tác động của 

SMMAs đến ý định mua hàng của người tiêu dùng. Trải qua một thời gian, mối quan hệ 

này cũng đã nhận được nhiều nhà nghiên cứu quan tâm. Theo đó, kết quả cho thấy tác 

động của SMMAs đến ý định mua hàng cũng thể hiện ở cả tác động trực và gián tiếp. 

Đối với quan hệ gián tiếp, các nhà nghiên cứu trước sử dụng các biến trung gian 

khác nhau trong mối quan hệ giữa SMMAs và ý định mua hàng. Các nhân tố đó thường 

thể hiện mối quan hệ giữa khách hàng và thương hiệu, như tài sản người tiêu dùng (Kim 

và Ko, 2012; Ural và Yuksel, 2015), gắn kết người tiêu dùng (Husnain và Toor, 2017), 

mối quan hệ khách hàng (Gautam và Sharma, 2017), quản lý mối quan hệ khách hàng 

(Ahmed và Zahid, 2014), gắn kết thương hiệu xã hội (Choedon và Lee, 2020).  

Các nghiên cứu gần đây chú ý nhiều hơn đến vai trò của tài sản thương hiệu (hoặc 

các thành phần khác nhau của tài sản thương hiệu), các khía cạnh về thương hiệu trong 

tác động của SMMAs đến ý định mua hàng của khách hàng. Aji và cộng sự (2020) 

chứng minh rằng SMMAs tác động đến ý định mua hàng thông qua tài sản thương hiệu 

(chất lượng cảm nhận, nhận thức thương hiệu, trung thành thương hiệu và liên tưởng 

thương hiệu) và truyền miệng điện tử. Hoạt động của SMMAs giúp cho người tiêu dùng 

biết về sản phẩm, từ đó có khả năng thúc đẩy hoạt động truyền miệng trên SM. Với 

những ưu điểm của SM, hoạt động truyền miệng đó của người dùng được lan truyền 

nhanh, mạnh và linh động hơn, nhờ vậy thu hút và làm gia tăng ý định mua các thương 

hiệu trà ở Indonesia của người dùng instagram (Aji và cộng sự, 2020). Bên cạnh đó, 

một số nhà nghiên cứu bắt đầu chú ý đến vai trò trung gian của niềm tin thương hiệu 

trong mối quan hệ giữa SMMAs và ý định mua hàng, nhưng cũng chỉ thực hiện trong 

bối cảnh nhỏ, như Sanny và cộng sự (2020) khẳng định mối quan hệ này ở lĩnh vực 

chăm sóc da cho nam giới ở Indonesia, Moslehpour và cộng sự (2020) ở ngành hàng 

không Indonesia. 

Như vậy, có thể thấy các nghiên cứu sử dụng niềm tin thương hiệu như một biến 

trung gian trong mối quan hệ giữa SMMAs và ý định mua hàng của khách hàng còn hạn 

chế, chỉ được lượng hóa đối với một sản phẩm/dịch vụ với mẫu nhỏ, và chỉ được thực 
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hiện ở Indonesia. Vì vậy, nghiên cứu này được thực hiện nhằm đánh giá các mối quan 

hệ này đối với tổng thể nhiều loại hàng hóa trên thị trường, trong bối cảnh thị trường 

Việt Nam. 

2. Tổng quan lý thuyết và phát triển giả thuyết nghiên cứu  

2.1. Lý thuyết nền tảng 

Nghiên cứu này áp dụng mô hình chuỗi giá trị của Keller (2016) để xây dựng mô 

hình và các giả thuyết nghiên cứu. 

Mô hình chuỗi giá trị của Keller (2016) gợi ý trình tự các giai đoạn giúp tạo ra giá 

trị cho thương hiệu: đầu tư chương trình tiếp thị, tư duy của khách hàng, hiệu quả tiếp 

thị và giá trị cổ đông. Cụ thể, khi các thương hiệu thực hiện một chương trình tiếp thị, 

hoạt động đó sẽ tác động đến tư duy người tiêu dùng về thương hiệu, từ đó tác động đến 

phản ứng và hành vi của khách hàng (Keller, 2016). Trong nghiên cứu này, SMMAs 

được xem như chương trình tiếp thị, niềm tin thương hiệu đại diện cho tư duy của khách 

hàng, và ý định mua hàng đại diện cho hiệu quả của chương trình tiếp thị. Như vậy, theo 

logic của mô hình chuỗi giá trị của Keller (2016), SMMAs sẽ tác động đến niềm tin 

thương hiệu và qua đó tác động đến ý định mua hàng của người tiêu dùng. 

2.2. Các khái niệm và phát triển giả thuyết nghiên cứu 

2.2.1. Hoạt động tiếp thị truyền thông xã hội và niềm tin thương hiệu 

Hoạt động tiếp thị truyền thông xã hội SMMAs  

Hoạt động tiếp thị truyền thông xã hội SMMAs được định nghĩa là các phương 

pháp truyền thông tiếp thị hiệu quả nhằm nắm bắt nhận thức và hiểu biết của người tiêu 

dùng tương tác về SMMAs theo các thành phần của SMMAs (Ebrahim, 2020; Kim và 

Ko, 2012; Yadav và Rahman, 2018; Chen và Lin, 2019).  

Việc sử dụng SM như một công cụ tiếp thị sẽ có những khác biệt và thuận lợi hơn 

so với tiếp thị truyền thống (Wibowo và cộng sự, 2021; Kim và Ko, 2012). Những 

thuận lợi của việc sử dụng SM như một công cụ tiếp thị bao gồm: (1) Khách hàng có thể 

giải trí bằng những nội dung tiếp thị miễn phí do các doanh nghiệp thực hiện, từ đó tạo 

ra các hoạt động kết nối xã hội; (2) Khách hàng có thể tùy chỉnh việc tìm kiếm thông tin 

bằng cách sử dụng tính năng tìm kiếm mặc định trên các nền tảng của SM (Ví dụ bằng 

hashtag trên facebook); (3) SM có thời gian thực và nhanh chóng, cho phép khách hàng 

nhận được thông tin và cập nhật các xu hướng mới nhất về sản phẩm/dịch vụ do doanh 
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nghiệp cung cấp; (4) SMMAs giúp tạo ra các tương tác trực tiếp giữa những người dùng 

với nhau; (5) Ảnh hưởng hoạt động truyền miệng: phản ánh sự sẵn lòng của khách hàng 

trong việc chia sẻ các thông tin về doanh nghiệp trên SM. Đó chính là lý do tại sao Kim 

và Ko (2012) cho rằng SMMAs có 05 thành phần là giải trí, tương tác, xu thế 

(trendiness), tùy biến (customization) và truyền miệng (Wibowo và cộng sự, 2021). 

Niềm tin thương hiệu (brand trust) thể hiện trạng thái tin tưởng và kỳ vọng tích 

cực của người tiêu dùng đối với thương hiệu (Lin và Lee, 2012). Đó là cảm giác an toàn 

tin tưởng rằng thương hiệu sẽ đáp ứng các kỳ vọng tiêu dùng của họ (Delgado Ballester 

và Munuera Alemán, 2001).  

SM được người tiêu dùng coi là một nguồn thông tin, và SMMAs được coi là một 

công cụ hiệu quả để phát triển mối quan hệ với khách hàng (Yadav và Rahman, 2018; 

Yusuff và Odubanjo, 2021). Rõ ràng rằng, để xây dựng mối quan hệ đó thì thông tin 

cung cấp phải đáng tin cậy. Sự đáng tin cậy của nó có ý nghĩa đối với các hoạt động tiếp 

thị, giúp làm tăng niềm tin thương hiệu cho người tiêu dùng (Ebrahim, 2020). Bên cạnh 

đó, tính giải trí của SMMAs cung cấp cho người dùng trải nghiệm tích cực, sự thú vị 

này sẽ truyền cảm hứng cho người tiêu dùng chú ý hơn đến thương hiệu, dẫn đến việc 

thiết lập mối quan hệ giữa họ và thương hiệu, ảnh hưởng đến mức độ tin cậy của họ 

(Sohail và cộng sự, 2020).  

 Mối quan hệ này cũng phù hợp với mô hình chuỗi giá trị thương hiệu của Keller 

(2016). Cụ thể, niềm tin thương hiệu được xem là những thay đổi trong tư duy người 

tiêu dùng về thương hiệu. Do vậy, theo logic của mô hình, chuỗi giá trị thương hiệu 

SMMAs sẽ tác động trực tiếp đến niềm tin thương hiệu. Sự tác động này cũng được 

khẳng định qua nhiều nghiên cứu trước (Ibrahim và Aljarah (2018); Ebrahim, 2020; 

Sohail và cộng sự, 2020; Ibrahim và cộng sự, 2021; Sanny và cộng sự, 2020). Do vậy, 

chúng tôi đề xuất giả thuyết đầu tiên như sau: 

H1: SMMAs tác động tích cực đến niềm tin của người dùng SM về thương hiệu 

2.2.2. Niềm tin thương hiệu và ý định mua hàng 

Ý định mua hàng (purchase intention) là sự kết hợp giữa sự quan tâm của người 

tiêu dùng và khả năng mua một sản phẩm (Kim và Ko, 2012). Ý định mua hàng đánh 

giá khả năng người tiêu dùng mua một sản phẩm, ý định mua hàng càng cao thì mức độ 

sẵn sàng mua sản phẩm của người tiêu dùng càng cao (Husnain và Toor, 2017). 
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Mối quan hệ giữa niềm tin thương hiệu và ý định mua hàng đã được khẳng định 

bởi khá nhiều nhà nghiên cứu trước (DAM, 2020; Chae và cộng sự, 2020; Ali và cộng 

sự, 2018; Sanny và cộng sự, 2020). Mối quan hệ này cũng khá hợp lý để giải thích trong 

thực tế. Khi người tiêu dùng cảm thấy tin tưởng vào thương hiệu, nghĩ rằng nhu cầu của 

mình sẽ được đáp ứng tốt khi mua sản phẩm dịch vụ của thương hiệu thì họ dễ có ý định 

mua hàng hơn. Đồng thời, tác động của niềm tin thương hiệu và ý định mua hàng cũng 

phù hợp với mô hình chuỗi giá trị thương hiệu của Keller (2016), những suy nghĩ và 

cảm xúc của người tiêu dùng đối với thương hiệu sẽ ảnh hưởng đến những phản ứng và 

hành vi mua hàng của khách hàng (Keller, 2016). Do vậy, giả thuyết H2 về mối quan hệ 

giữa niềm tin thương hiệu và ý định mua hàng của khách hàng được đề xuất như sau: 

H2: Niềm tin của người tiêu dùng về thương hiệu tác động tích cực đến ý định 

mua hàng 

2.2.3. Hoạt động tiếp thị truyền thông xã hội và ý định mua hàng 

SMMAs khi thực hiện sẽ lan truyền thông điệp của doanh nghiệp đến với một 

lượng lớn người dùng với thời gian gần như tức thì, nhờ đó thu hút sự chú ý của người 

tiêu dùng khá nhanh, điều này có thể ảnh hưởng đến quá trình ra quyết định mua hàng 

của người dùng, và khuyến khích ý định mua hàng hình thành (Husnain và Toor, 2017; 

Laksamana, 2018; Yadav và Rahman, 2017). Ngoài ra, việc chia sẻ những trải nghiệm 

tiêu dùng của người dùng đối với sản phẩm cũng rất dễ kích thích ý định mua hàng của 

khách hàng khác (Yazdanian và cộng sự, 2019). Do vậy, SMMAs được cho là có tác 

động trực tiếp đến ý định mua hàng của khách hàng (Husnain và Toor, 2017; 

Laksamana, 2018; Yadav và Rahman, 2017; Yazdanan và cộng sự, 2019; Choedon và 

Lee, 2020). 

Do đó, giả thuyết H3 về mối quan hệ trực tiếp giữa SMMAs và ý định mua hàng 

được thể hiện như sau: 

H3: SMMAs tác động trực tiếp đến ý định mua hàng của người dùng SM. 

 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu 

Nguồn: Từ kết quả xây dựng giả thuyết của nhóm nghiên cứu 

SMMAs 

Niềm tin thương hiệu 

Ý định mua hàng 

H1 
H2 

H3 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo các biến nghiên cứu 

Mô hình nghiên cứu có 3 biến: SMMAs, niềm tin thương hiệu và ý định mua 

hàng. Tất cả các biến đo lường đều sử dụng thang đo Likert 5. Để đo lường SMMAs, 

nghiên cứu sử dụng thang đo SMMAs 11 biến quan sát của Kim và Ko (2012). Cụ thể, 

SMMAs được đo bằng 5 thành phần phụ là giải trí (2 biến quan sát), tương tác (3 biến 

quan sát), tùy biến (2 biến quan sát), xu thế (2 biến quan sát), và truyền miệng (11 biến 

quan sát). Đối với niềm tin thương hiệu, nghiên cứu sử dụng thang đo 4 biến quan sát 

của Bernarto và cộng sự (2020). Cuối cùng, thang đo ý định mua hàng trong quảng cáo 

gồm 03 biến quan sát được kế thừa từ (Lepkowska-White và cộng sự, 2003). Như vậy, 

có tất cả 18 biến quan sát để đo lường các biến nghiên cứu trong mô hình. 

3.2. Phương pháp thu thập và phương pháp phân tích dữ liệu 

Về cỡ mẫu, số lượng biến quan sát trong mô hình là 18. Theo gợi ý của Hair và 

cộng sự (2014), tỷ lệ số quan sát trên một biến quan sát nên là 10:1, do vậy, cỡ mẫu tối 

thiểu được xác định cho nghiên cứu là 180. Dữ liệu được thu thập từ việc điều tra khảo 

sát online. Đối tượng tham gia khảo sát là những người tiêu dùng Việt Nam đang sử 

dụng các phương tiện truyền thông xã hội như facebook, zalo, youtube,... đã từng theo 

dõi hoặc xem các quảng cáo sản phẩm/thương hiệu trên các phương tiện truyền thông xã 

hội này và nhớ về nó. Nghiên cứu khảo sát những ý kiến đánh giá, cảm nhận của người 

dùng liên quan đến sản phẩm/thương hiệu họ đã xem.  

Về phương pháp chọn mẫu, nhóm nghiên cứu áp dụng kỹ thuật lấy mẫu quả cầu 

tuyết (snowball). Theo đó, nhóm nghiên cứu gửi phiếu cho nhóm đối tượng phù hợp với 

yêu cầu của nghiên cứu, đồng thời khuyến nghị họ giới thiệu và gửi phiếu cho những 

đối tượng tương tự. Kết quả, sau đợt khảo sát, có 540 phiếu thu về, đều đảm bảo giá trị 

để đưa vào phân tích.  

Về mẫu nghiên cứu, về giới tính, nữ chiếm đa số với 441 phiếu (chiếm 88,1%), 

99 phiếu còn lại là nam với tỷ lệ tương ứng là 18,3%. Tỷ lệ này mặc dù có chênh lệch 

giữa nam và nữ nhưng cũng khá phù hợp với thực tế rằng so với nam giới, nữ giới thích 

quan tâm đến các sản phẩm/nhãn hàng trên SM hơn, hay mua sắm online hơn. Về độ 

tuổi, nghiên cứu tập trung nhiều hơn vào giới trẻ, độ tuổi được khảo sát chủ yếu nằm 

trong độ tuổi từ 18-31 tuổi (chiếm 90%), 10% còn lại trên 31 tuổi. Về trình độ, 140 

phiếu từ những người dùng có trình độ từ cao đẳng trở xuống (chiếm 25,9% tổng số 

phiếu), 74,1% số phiếu còn lại là người dùng có trình độ đại học trở lên. Về thu nhập, 
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phần lớn đáp viên trong mẫu có thu nhập dưới 10 triệu/tháng (chiếm 91,1% tổng số). Về 

sản phẩm/thương hiệu đã được xem, theo dõi trên SM, 74,6% sản phẩm/thương hiệu 

được đề cập trong mẫu là các sản phẩm tiêu dùng hàng ngày như bia, nước giải khát, 

sữa, dầu gội,...; 25,4% còn lại là các sản phẩm/thương hiệu cao cấp như các mặt hàng 

thời trang, túi xách từ các thương hiệu Gucci, Chanel, nước hoa Dior, các sản phẩm 

thương hiệu Apple,... 

Về phương pháp phân tích dữ liệu, nghiên cứu sử dụng phần mềm Smartpls 3 

để hỗ trợ xử lý dữ liệu. Các kỹ thuật thuật toán bình phương tối thiểu riêng phần (Partial 

Least Squares Algorithm), Boostraping, Blindfolding lần lượt được sử dụng để đánh giá 

giá trị thang đo và kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Các tiêu chí được sử dụng được 

áp dụng theo Hair Jr và cộng sự (2020), Sarstedt và cộng sự (2019), Hair Jr và cộng sự 

(2020). Cụ thể, để đánh giá thang đo, độ tin cậy nhất quán nội tại thể hiện bởi hệ số tải 

ngoài lớn hơn 0,708, Cronbach’s alpha lớn hơn 0,7. Giá trị hội tụ được đánh giá qua giá 

trị phương sai trích trung bình AVE lớn hơn 0,5. Giá trị phân biệt được đánh giá qua chỉ 

số Heterotrait-Monotrait (HTMT) giữa các biến nhỏ hơn 0,85. Để đánh giá mô hình cấu 

trúc, vấn đề đa cộng tuyến được đánh giá theo chỉ số VIF<3, hệ số đường dẫn có ý 

nghĩa thống kê. Ngoài ra, các chỉ số R2, Q2, f2 cũng được đo lường để đánh giá năng lực 

dự báo trong mẫu, ngoài mẫu và của các biến ngoại sinh. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Đánh giá giá trị thang đo 

Đánh giá thang đo các biến nghiên cứu bậc 1: Kết quả phân tích ở bảng 1 cho 

thấy các hệ số tải ngoài của các biến quan sát đo lường các biến nghiên cứu đều lớn dao 

động từ 0,776 đến 0,942, đều lớn hơn 0,708. Thêm vào đó, bảng 2 cho thấy tất cả các 

biến quan sát đo lường 07 biến nghiên cứu đều có ý nghĩa thống kê (pvalue =0,000). 

Điều này chứng minh tầm quan trọng và ý nghĩa của các biến quan sát trong việc đo 

lường các biến nghiên cứu. 

Bảng 1: Hệ số tải ngoài của các biến quan sát đo lường biến nghiên cứu bậc 1  

 CUSTOM ENTER INTER PI TREND TRUST WOM 

CUSTOM1 0,914       

CUSTOM2 0,908       

ENTER1  0,836      

ENTER2  0,935      



Nguyễn Thị Huyền, Nguyễn Minh Ngọc, Cao Anh Thảo 

 

36 
 

INTER1   0,776     

INTER2   0,846     

INTER3   0,864     

PI1    0,918    

PI2    0,933    

PI3    0,912    

TREND1     0,915   

TREND2     0,908   

TRUST1      0,914  

TRUST2      0,937  

TRUST3      0,931  

TRUST4      0,887  

WOM1       0,942 

WOM2       0,862 

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

Bảng 2: Trọng số tải ngoài của các quan sát đo lường biến nghiên cứu bậc 1 

Mối quan hệ Trọng số Thống kê T P Values 

CUSTOM1 <- CUSTOM 0,558 23,576 0,000 

CUSTOM2 <- CUSTOM 0,539 24,749 0,000 

ENTER1 <- ENTER 0,439 11,254 0,000 

ENTER2 <- ENTER 0,678 17,613 0,000 

INTER1 <- INTER 0,377 15,130 0,000 

INTER2 <- INTER 0,367 13,884 0,000 

INTER3 <- INTER 0,459 17,125 0,000 

PI1 <- PI 0,364 41,754 0,000 

PI2 <- PI 0,361 41,738 0,000 

PI3 <- PI 0,361 40,862 0,000 

TREND1 <- TREND 0,558 26,522 0,000 

TREND2 <- TREND 0,538 27,762 0,000 

TRUST1 <- TRUST 0,271 39,706 0,000 

TRUST2 <- TRUST 0,279 43,213 0,000 

TRUST3 <- TRUST 0,268 42,656 0,000 

TRUST4 <- TRUST 0,271 31,155 0,000 

WOM1 <- WOM 0,661 26,810 0,000 

WOM2 <- WOM 0,439 19,224 0,000 

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

Kết quả ở bảng 03 cũng cho thấy Cronbach’ Alpha của các biến đều đạt giá trị khá 

tốt, CR đều lớn hơn 0,7. Do vậy, các thang đo đảm bảo độ tin cậy (Hair Jr và cộng sự, 
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2020). Đồng thời, AVE của các biến đều lớn hơn 0,5 đều đạt giá trị hội tụ (Hair Jr và 

cộng sự, 2020). 

Bảng 3: Cronbach’s Alpha, CR và AVE của các biến nghiên cứu bậc 1 

 Biến nghiên cứu 

bậc 1 

Cronbach's 

Alpha 

Độ tin cậy tổng 

hợp (CR) 
AVE 

CUSTOM 0,796 0,907 0,831 

ENTER 0,739 0,880 0,786 

INTER 0,774 0,869 0,688 

PI 0,910 0,944 0,848 

TREND 0,797 0,908 0,831 

TRUST 0,937 0,955 0,842 

WOM 0,781 0,898 0,815 

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

Chỉ số Heterotrait-Monotrait (HTMT) (bảng 4) giữa các biến trong mô hình đều 

thấp hơn 0,8 điều đó khẳng định giá trị phân biệt của các biến nghiên cứu (Hair Jr và 

cộng sự, 2020). 

Bảng 4: Chỉ số Heterotrait-Monotrait (HTMT) giữa các biến 

  CUSTOM ENTER INTER PI TREND TRUST 

ENTER 0,466      

INTER 0,575 0,497     

PI 0,544 0,428 0,547    

TREND 0,622 0,565 0,640 0,556   

TRUST 0,505 0,381 0,526 0,633 0,702  

WOM 0,660 0,594 0,630 0,617 0,620 0,520 

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

Như vậy, quá trình đánh giá giá trị thang đo cho thấy các biến nghiên cứu bậc 1 

đều đảm bảo giá trị thang đo. 

Đối với biến nghiên cứu bậc 2, SMMAs được đo lường bởi 05 thành phần là giải 

trí (ENTER), tương tác (INTER), xu thế (TREND), tùy biến (CUSTOM) và truyền 

miệng (WOM). Kết quả đánh giá mô hình bậc 2 cho thấy hệ số tải ngoài của hầu hết các 

thành phần đều đạt yêu cầu. Riêng thành phần Giải trí có hệ số tải là 0,661<0,7, tuy 

nhiên, trọng số tải ngoài của thành phần này là 0,199 (T=12,999 và pvalue=0,000). Điều 
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này cho thấy giải trí vẫn có mức độ đóng góp tương đối trong việc đo lường SMMAs. 

Hơn nữa, nếu loại thành phần giải trí ra khỏi thang đo SMMAs thì sẽ làm cho AVE có 

phần tăng lên (từ 0,569 lên 0,621), nhưng lại làm cho CR giảm xuống (0,868 xuống 

0,867), Cronbach’s alpha giảm (0,811 xuống 0,797). Do vậy, cân nhắc các chỉ số và giá 

trị nội dung, nghiên cứu vẫn giữ nguyên thành phần Giải trí trong việc đo lường 

SMMAs. 

Kết quả phân tích cũng cho thấy SMMAs đạt giá trị khi đảm bảo độ tin cậy 

(CR=0,868, Cronbach’s alpha = 0,811), đảm bảo giá trị hội tụ (AVE=0,569), đảm bảo 

giá trị phân biệt (Chỉ số HTMT giữa các cặp biến dao động từ 0,585 đến 0,677). 

Như vậy, các biến trong mô hình đã đảm bảo giá trị thang đo và sẵn sàng cho 

đánh giá mô hình cấu trúc để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. 

4.2. Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

Về đa cộng tuyến, kết quả cho thấy giá trị VIF của các cặp (SMMAs, PI) là 1,625, 

(SMMAs, TRUST) là 1, (TRUST, PI) là 1,625, đều nhỏ hơn 2. Điều này khẳng định 

hoàn toàn không có hiện tượng đa cộng tuyến trong mô hình cấu trúc (Hair Jr và cộng 

sự, 2020). 

 

Hình 2: Kết quả phân tích PLS Algorithm 

Nguồn: Từ kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả 
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Đánh giá mối quan hệ tác động 

Bảng 5: Kết quả phân tích các mối quan hệ trong mô hình 

Mối quan hệ 

Trọng 

số 

Trung bình 

mẫu 

Độ lệch 

chuẩn 

Thống 

kê T 

P 

Values 
f2 Kết luận 

Trực tiếp        

SMMAs -> TRUST 0,620 0,622 0,033 19,042 0,000 0,625 Chấp nhận 

TRUST -> PI 0,334 0,335 0,050 6,745 0,000 0,124 Chấp nhận 

SMMAs -> PI 0,405 0,405 0,052 7,731 0,000 0,161 Chấp nhận 

Trung gian        

SMMAs -> PI 0,207 0,209 0,035 5,887 0,000   

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

Kết quả phân tích cho thấy tất cả các giả thuyết trong mô hình đều được chấp 

nhận với mức ý nghĩa <1%.  Cụ thể, kết quả phân tích cho giả thuyết H1 cho thấy hoạt 

động tiếp thị truyền thông xã hội tác động mạnh đến niềm tin của người tiêu dùng về 

thương hiệu, tương ứng với trọng số chuẩn hóa là 0,62, pvalue=0,000, f2=0,625, R2 điều 

chỉnh của biến TRUST là 0,384 cho thấy SMMAs giải thích được 38,4% biến thiên của 

TRUST. Kết quả kiểm định giả thuyết H2 cũng cho thấy tác động nhỏ của niềm tin 

thương hiệu đến ý định mua hàng của khách hàng, với trọng số chuẩn hóa là 0,334, 

pvalue=0,000, f2=0,124. Giả thuyết H3 cũng được chấp nhận, cho thấy tác động trung 

bình của SMMAs đến ý định mua hàng của người tiêu dùng, trọng số là 0,405, pvalue = 

0,000.   

Về vai trò trung gian của TRUST trong mối quan hệ giữa SMMAs và PI, kết quả 

phân tích cũng cho thấy vai trò trung gian được khẳng định với pvalue = 0,000, trọng số 

chuẩn hóa là 0,207). Như vậy, trong mối quan hệ của SMMAs đến PI, TRUST được 

xem là trung gian một phần. R2 điều chỉnh của PI là 0,441, cho thấy SMMAs và 

TRUST giải thích được 44,1% biến thiên của PI. Hệ số tác động Q2 của SMMAs đến 

TT: Q2=
0,373−0,315

1−0,373
= 0,0925 cho thấy TRUST có liên quan dự báo nhỏ đối với PI của 

khách hàng. 
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5. Kết luận và hàm ý 

Như vậy, nghiên cứu được thực hiện nhằm đánh giá tác động của hoạt động tiếp 

thị truyền thông xã hội đến ý định mua hàng của khách hàng. Kết quả cũng đã chứng 

minh được tác động có ý nghĩa của mối quan hệ này cả trực tiếp và gián tiếp thông qua 

niềm tin thương hiệu. Kết quả nghiên cứu đã đem lại những đóng góp nhất định cả lý 

thuyết và thực tiễn. 

5.1. Hàm ý lý thuyết 

Thứ nhất, nghiên cứu đã khẳng định mối quan hệ giữa SMMAs và niềm tin 

thương hiệu đã được đề cập qua những nghiên cứu. Tuy nhiên, các nghiên cứu trước 

thường tập trung nghiên cứu đối với khách hàng của một sản phẩm/dịch vụ cụ thể, 

chẳng hạn đối với khách sạn cao cấp (Ibrahim và Aljarah, 2018), SM của công ty công 

nghệ (Ebrahim, 2020), fanpage của quán cà phê (Ibrahim và cộng sự, 2021), dịch vụ 

chăm sóc da cho nam giới (Sanny và cộng sự, 2020). Nghiên cứu này góp phần khẳng 

định rằng mối quan hệ này thể hiện trên thị trường nói chung với hàng trăm loại hàng 

hóa khác nhau. 

Thứ hai, nghiên cứu đã chứng minh vai trò trung gian của niềm tin thương hiệu 

trong mối quan hệ giữa SMMAs và ý định mua hàng của khách hàng. Nghiên cứu này 

đã khẳng định thêm mối quan hệ này trên thị trường tổng thể bao gồm cả những hàng 

hóa bình dân và cao cấp. Trong khi trước đó, mối quan hệ này chưa được quan tâm 

nghiên cứu nhiều, chỉ có vài nghiên cứu được thực hiện trên mẫu nhỏ trên thị trường 

Indonesia như Sanny và cộng sự (2020), Moslehpour và cộng sự (2020). Kết quả nghiên 

cứu cho thấy rằng nếu hoạt động tiếp thị truyền thông được triển khai tốt, sẽ tạo được 

niềm tin của người tiêu dùng đối với thương hiệu, từ đó khuyến khích họ mua hàng của 

thương hiệu. Đối với người dùng SM ở một thị trường mới nổi như Việt Nam, hàng 

ngày họ thường tiếp xúc với rất nhiều thông tin tiếp thị của các nhãn hàng, rủi ro thông 

tin khá lớn, do vậy, kết quả nghiên cứu về niềm tin của người dùng SM đối với tác động 

của SMMAs đến ý định mua hàng càng trở nên có ý nghĩa. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Với kinh phí dành cho tiếp thị trên SM của các doanh nghiệp ngày càng gia tăng, 

áp lực phải tạo ra hiệu quả từ các chiến dịch tiếp thị đó ngày càng mạnh. Để khuyến 

khích ý định mua hàng đối với sản phẩm/dịch vụ, đặc biệt trong bối cảnh SM, SMMAs 

của doanh nghiệp phải tạo được niềm tin cho khách hàng. Khi đó, SMMAs của các 

doanh nghiệp phải ít nhất phải đảm bảo đem đến những thông tin cập nhật (xu thế) cho 
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người xem, tạo được sự lan truyền mạnh mẽ trên SM, giải tỏa căng thẳng cho họ (giải 

trí), tạo điều kiện thuận lợi kích thích tương tác giữa người xem và doanh nghiệp (tương 

tác).  

Trong những yếu tố trên, theo dữ liệu thu thập được, hiện tại, các chiến dịch tiếp 

thị của các nhãn hàng trên SM đang thực hiện khá tốt ở khía cạnh cung cấp thông tin 

cập nhật nhất (giá trị trung bình là 3,7), tương tác (giá trị trung bình là 3,66). Còn lại, 

các khía cạnh bị đánh giá thấp là tính giải trí của các chiến dịch (3,22), truyền miệng 

(3,38), tùy biến (3,39). Do vậy, trong thời gian tới, các doanh nghiệp cần chú ý đến các 

khía cạnh này trong việc xây dựng nội dung của chiến dịch/chương trình tiếp thị để đạt 

hiệu quả cao hơn. 

Bên cạnh đó, để kích thích ý định mua hàng của khách hàng, cách thức và nội 

dung tiếp thị phải tạo được niềm tin cho người dùng, điều này cực kỳ quan trọng trong 

môi trường trực tuyến. Khi tạo được niềm tin với nội dung được truyền tải thông qua 

hoạt động tiếp thị/quảng cáo, người tiêu dùng dễ nảy sinh ý định mua sản phẩm dịch vụ 

được quảng cáo. 

Tóm lại, nghiên cứu đã có những đóng góp nhất định về mặt thực tiễn và lý 

thuyết. Kết quả nghiên cứu góp phần giải thích sâu hơn phản ứng của người dùng đối 

với chiến dịch tiếp thị của doanh nghiệp trên SM, trong bối cảnh thị trường mới nổi như 

ở Việt Nam và cho hàng loạt các loại hàng hóa khác nhau trên thị trường. Mặc dù vậy, 

nghiên cứu cũng có những hạn chế nhất định. Nghiên cứu chủ yếu quan tâm đến đối 

tượng khách hàng trẻ tuổi, chưa chú ý đến những nhóm tuổi khác. Ngoài ra, chưa đánh 

được liệu có sự khác biệt trong cách phản ứng của khách hàng đối với SMMAs giữa các 

loại sản phẩm khác nhau. Đó là hạn chế của nghiên cứu này nhưng cũng là những gợi ý 

cho hướng nghiên cứu tiếp theo. 
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THE ROLE OF BRAND TRUST IN THE RELATIONSHIP BETWEEN SOCIAL 

MEDIA MARKETING ACTIVITIES AND PURCHASE INTENTION TOWARD 

THE PRODUCT IN THE ADS IN VIETNAM 

Nguyen Thi Huyen, Nguyen Minh Ngoc, Cao Anh Thao 

Abstract: The purpose of this study is to examine the effect of social media 

marketing activities on customers’ purchase intention toward the product in the ads in 

Viet Nam. In which, the role of brand trust is clarified in this relationship. We used the 

online survey for data collection via online questionnaires with a sample of 540 social 

media users. The collected data were analyzed by applying a partial least squares 

algorithm method. The result indicated that social media marketing activities have both 

direct and indirect effects on customers’ purchase intention via brand trust. Besides, the 

role of creating trust in advertising messages on social media marketing in the formation 

of customer purchase intention was also clarified in this paper. 

Keyworks: Social media marketing; Purchase intention; Brand trust. 

 

 


