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Tóm tắt: Nghiên cứu nhằm xem xét tác động của marketing truyền thông 
xã hội (social media marketing – SMM) đối với tài sản thương hiệu (TSTH) ô tô 
tại Việt Nam, qua hiệu ứng trung gian của trải nghiệm thương hiệu (TNTH) và 
tương đồng tính cách thương hiệu (TCTH). Phương pháp định lượng và mô hình 
PLS-SEM được sử dụng nhằm kiểm định mối quan hệ giữa các nhân tố, với bộ dữ 
liệu thu thập được từ 487 phản hồi hữu ích của các chủ sở hữu ô tô tham gia trên 
nền tảng truyền thông xã hội và đưa vào phân tích qua phần mềm SmartPLS 
3.0. Các phát hiện cho thấy SMM có tác động cùng chiều đến TNTH và tương 
đồng TCTH, giúp nâng cao TSTH trên hai khía cạnh nhận biết thương hiệu và 
hình ảnh thương hiệu. Nghiên cứu bổ sung cho lý thuyết marketing và quản 
trị thương hiệu khi xác định, những đặc trưng của SMM như các phương thức 
hữu ích cung cấp TNTH thuận lợi, đồng thời đem đến cảm nhận tích cực về tính 
tương đồng giữa khách hàng và thương hiệu một cách sâu sắc, củng cố cho 
TSTH. Về mặt thực tiễn, phát hiện này hỗ trợ các nhà tiếp thị ô tô cải thiện chiến 
lược marketing trực tuyến hiệu quả hơn.
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