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Nghiên cứu này kiểm tra tác động của niềm tin thương hiệu 

và niềm tin vào cộng đồng trực tuyến (OBC) đối với Ý Định Mua 

Hàng Lặp Lại (YĐMHLL) và ý định truyền miệng tích cực qua 

Internet (eWOM). Một mẫu gồm 502 người tiêu dùng được khảo sát. 

Kết quả cho thấy niềm tin thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến niềm 

tin vào cộng đồng trực tuyến của thương hiệu và ý định mua lại, 

trong khi đó mối quan hệ trực tiếp từ niềm tin thương hiệu đến ý định 

truyền miệng tích cực qua Internet không có ý nghĩa. Ngoài ra, niềm 

tin vào cộng đồng trực tuyến của thương hiệu và ý định mua lại cùng 

trung gian mối quan hệ giữa niềm tin thương hiệu và ý định truyền 

miệng tích cực qua Internet. Kết quả này gợi ý tầm quan trọng của 

niềm tin thương hiệu và niềm tin vào cộng đồng trực tuyến của 

thương hiệu và gợi mở một số hàm ý thực tiễn cho các chuyên gia 

tiếp thị trong cách tương tác và quản lý các cộng đồng trực tuyến của 

thương hiệu. 

ABSTRACT 

This study examines the effects of brand trust and Online 

Brand Community (OBC) trust on repeat purchase intention and 

positive Electronic Word-Of-Mouth intention (eWOM). A sample of 

502 consumers was surveyed. The results show that brand trust 

positively affects the online brand community trust and repeat 

purchase intention, while the direct relationship between brand trust 

and eWOM intention is not significant. In addition, online brand 

community trust and intention to repurchase jointly mediate the 

relationship between brand trust and eWOM intention. This study 

shows the importance of brand trust and online brand community trust 

and suggests some practical insights for marketing professionals on 

how to interact with and manage their online brand community. 

1. Giới thiệu 

Ngày nay, trong bối cảnh kinh doanh luôn biến động, các doanh nghiệp luôn phải cạnh 

tranh không ngừng nghỉ. Khi khách hàng ngày càng khó tiếp cận, các công ty luôn tập trung vào 

việc xây dựng một tệp khách hàng thân thiết. Về mặt này, tiếp thị thông qua những khách hàng 



 

124            Phan Tấn Lực. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị kinh doanh, 18(3), 123-134 

thân thiết là một trong những chiến lược hiệu quả nhất. Điều này không chỉ giảm chi phí tiếp cận 

khách hàng mới mà còn có thể làm tăng sự ổn định và trung thành của khách hàng cũ. Ý Định Mua 

Hàng Lặp Lại (YĐMHLL) là một trong những chỉ báo để thể hiện sự trung thành của người tiêu 

dùng (Liang, Choi, & Joppe, 2018). Sau khi mua hàng lặp lại, nếu có trải nghiệm tốt và phù hợp 

với mong đợi, nhiều khả năng khách hàng sẽ có ý định truyền miệng tích cực. Hành vi truyền 

miệng là hình thức chuyển tải những thông điệp về sản phẩm hay dịch vụ giữa các người tiêu dùng 

với nhau. Sự phát triển của các website, mạng xã hội, diễn đàn, … đã hình thành một khái niệm 

mới là truyền miệng qua Internet. Mối quan hệ giữa YĐMHLL và ý định truyền miện tích cực qua 

Internet (eWOM) có thể rất khác so với truyền miệng truyền thống và cần được nghiên cứu lại. 

Niềm tin được coi là một yếu tố quan trọng trong mối quan hệ giữa người mua và người 

bán cũng như YĐMHLL (Liang & ctg., 2018; Sullivan & Kim, 2018) và eWOM (Sallam, 2016; 

Tran & Strutton, 2020). Ngoài ra, theo Kim, Ferrin, và Rao (2008), các khách hàng thường dựa 

trên mức độ tin tưởng của họ đối với sản phẩm hoặc dịch vụ để ra quyết định mua hàng. Sallam 

(2016) khẳng định niềm tin là rào cản dài hạn quan trọng nhất để một giữ chân một khách hàng 

cũng như khiến họ mua lại sản phẩm hay sử dụng lại dịch vụ. Ngoài ra, niềm tin còn có thể dẫn 

đến sự sẵn lòng của người tiêu dùng đối với các hành vi tích cực bao gồm YĐMHLL và eWOM 

(Liang & ctg., 2018). 

Bên cạnh niềm tin thương hiệu đã được nghiên cứu trong nhiều nghiên cứu về ý định hành 

vi của khách hàng (Goh, Jiang, Hak, & Tee, 2016), trong những năm gần đây khái niệm niềm tin 

vào cộng đồng trực tuyến của thương hiệu (OBC) xuất hiện và chứng minh được vai trò của mình 

trong việc dẫn dắt hành vi. Sự gia tăng sức ảnh hưởng của các OBC vào sự thành công các thương 

hiệu đã khiến các nhà nghiên cứu và các chuyên gia tiếp thị cố gắng tìm hiểu cách các doanh 

nghiệp duy trì mối quan hệ với các cộng đồng thương hiệu này. Sự bùng nổ của khoa học công 

nghệ giúp những người đồng sở thích có thể kết nối với nhau bất chấp khoảng cách địa lý từ đó 

hình thành những OBC và có sức ảnh hưởng mạnh hơn so với hình thức cộng đồng truyền thống 

(Anaya-Sánchez, Aguilar-Illescas, Molinillo, & Martínez-López, 2020). Ngoài ra, những chia sẻ 

và thảo luận trên OBC cũng sôi nổi và có tính lan tỏa nhiều hơn trong giới tiêu dùng. Trong OBC, 

các cá nhân thường tin tưởng vào những người có cùng sở thích như họ và học hỏi lẫn nhau để mở 

rộng hiểu biết về sản phẩm/dịch vụ trước khi hình thành ý định mua hàng (Belanche, Casaló, 

Flavián, & Guinalíu, 2019). Niềm tin đối với thương hiệu và niềm tin vào OBC là những tiền đề 

quan trọng cho những lợi ích của thương hiệu (Bruhn, Schnebelen, & Schäfer, 2014). 

Dựa vào những lập luận trên, mục tiêu của nghiên cứu này là phân tích tác động trực tiếp 

và gián tiếp của niềm tin thương hiệu và niềm tin vào cộng đồng trực tuyến của thương hiệu đến 

ý định mua lại của người tiêu dùng và ý định truyền miệng tích cực qua Internet. Nghiên cứu này 

giải quyết những khoảng trống và đóng góp những điểm mới như sau: thứ nhất, mối quan hệ giữa 

YĐMHLL và eWOM có thể rất khác so với truyền miệng truyền thống và cần được nghiên cứu 

lại; thứ hai, các nghiên cứu trước chỉ xem xét riêng lẻ các vai trò của niềm tin thương hiệu và niềm 

tin vào OBC (Goh & ctg., 2016) đến ý định hành vi khách hàng mà chưa có nghiên cứu xem xét 

đồng thời tác động của hai yếu tố trên. Việc phân tích chung hai khía cạnh niềm tin sẽ giúp hiểu 

rõ hơn về mối quan hệ và ảnh hưởng lẫn nhau của chúng đối với ý định của người tiêu dùng. Thứ 

ba, các nghiên cứu trước đây đã làm nổi bật vai trò của niềm tin vào OBC đến lòng trung thành 

thương hiệu (Islam & Rahman, 2017; Jain, Kamboj, Kumar, & Rahman, 2018) mà chưa có nhiều 

nghiên cứu tìm hiểu tác động đến đồng thời đến YĐMHLL và eWOM. Cuối cùng, các nghiên cứu 

về tác động trung gian về niềm tin vào OBC và YĐMHLL vẫn còn hạn chế.  
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2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Niềm tin thương hiệu và niềm tin vào cộng đồng trực tuyến của thương hiệu 

Niềm tin thương hiệu được định nghĩa là sự tin tưởng từ việc tiêu dùng sản phẩm hay dịch 

vụ của thương hiệu đó sẽ mang lại kết quả tích cực cho người tiêu dùng (Delgado‐Ballester & 

Munuera‐Alemán, 2005). Hiện nay, các thương hiệu có xu hướng tạo ra các OBC (Muniz & 

O’guinn, 2001; Sung, Kim, Kwon, & Moon, 2010). Niềm tin của người tiêu dùng dành cho thương 

hiệu được chứng minh bằng niềm tin vào chính cộng đồng của thương hiệu đó (Corritore, Kracher, 

& Wiedenbeck, 2003). Niềm tin vào OBC là niềm tin chung mà các thành viên dành cho nhau và 

dành cho thương hiệu mặc cho việc thương hiệu có tài trợ cho cộng đồng đó hay không (Molinillo, 

Anaya-Sánchez, & Liébana-Cabanillas, 2020). Để xây dựng niềm tin đối với cộng đồng trực tuyến 

của thương hiệu, trong trường hợp nếu thương hiệu đứng ra tài trợ cho cộng đồng đó thì thương 

hiệu phải quản lý tốt cộng đồng và xây dựng các mối quan hệ tốt giữa các thành viên (Porter & 

Donthu, 2008), nếu thương hiệu không phải là người đứng ra thành lập hay tài trợ cho cộng đồng thì 

thương hiệu nên tham gia với tư cách là một thành viên, thường xuyên lắng nghe chia sẻ, thắc mắc 

và giải đáp về sản phẩm, dịch vụ (Fournier & Lee, 2009). Người tiêu dùng mong đợi thương hiệu 

hoạt động như một thành viên bình thường trong cộng đồng, cung cấp thông tin và chia sẻ quyền 

kiểm soát với họ, mà không lợi dụng vị trí đặc quyền để phản bác hay dẫn dắt người tiêu dùng theo 

hướng luôn có lợi cho thương hiệu (Hennig-Thurau & ctg., 2010). Chỉ khi như vậy, các thành viên 

mới tin tưởng thương hiệu (Porter & Donthu, 2008), họ sẽ có xu hướng nghĩ rằng hành vi của thương 

hiệu trong cộng đồng là trung thực, khi đó họ có thể dễ dàng chấp nhận các hoạt động thương mại 

nhất định của thương hiệu trong cộng đồng (Luo & Zhang, 2016; Sung & ctg., 2010).  

H1: Niềm tin thương hiệu có tác động tích cực đến niềm tin vào OBC 

2.2. Niềm tin thương hiệu, niềm tin vào OBC và YĐMHLL 

Niềm tin vào thương hiệu là yếu tố sống còn trong việc thiết lập và duy trì mối quan hệ lâu 

dài giữa khách hàng và thương hiệu (Porter & Donthu, 2008). Mức độ tin tưởng cao sẽ tạo ra thái 

độ tích cực với các ý định hành vi (He, Li, & Harris, 2012; Kamboj, Sarmah, Gupta, & Dwivedi, 

2018). Nhiều nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng niềm tin thương hiệu là một trong những tiền đề 

quan trọng nhất của ý định mua hàng lặp lại (Gibreel, AlOtaibi, & Altmann, 2018; Papista, 

Chrysochou, Krystallis, & Dimitriadis, 2018). Người tiêu dùng mua lại các thương hiệu mà họ tin 

dùng vì khả năng đánh giá khách quan qua các trải nghiệm trước đó và độ tin cậy của thương hiệu 

(Matzler, Grabner‐Kräuter, & Bidmon, 2008). OBC tạo ra một bối cảnh cho mối quan hệ giữa 

những người tiêu dùng hình thành và phát triển (McAlexander, Schouten, & Koenig, 2002). Nhiều 

nhà nghiên cứu đã chứng minh được rằng nếu các thành viên cảm thấy được kết nối với cộng đồng, 

họ sẽ có xu hướng có những ý định hành vi tích cực hơn cho thương hiệu (Jain & ctg., 2018). Niềm 

tin vào cộng đồng trực tuyến của thương hiệu dẫn đến các hành vi mang tính xây dựng đối với 

chính thương hiệu, khuyến khích YĐMHLL (Hur, Ahn, & Kim, 2011). Tương tự như vậy, niềm 

tin vào cộng đồng trực tuyến của thương hiệu cũng gắn liền với quá trình tạo ra danh tiếng thương 

hiệu bằng cách thúc đẩy YĐMHLL thông qua hoạt động trên các OBC (Serra-Cantallops, Ramon-

Cardona, & Salvi, 2018). Do đó, tác giả đề xuất: 

H2: Niềm tin thương hiệu tác động tích cực đến YĐMHLL 

H3: Niềm tin vào OBC có tác động tích cực đến YĐMHLL 
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2.3. Niềm tin thương hiệu, niềm tin vào OBC và eWOM 

Sự truyền miệng được hiểu là tất cả thông tin mà người tiêu dùng chia sẻ với nhau. Các 

cộng đồng ngày càng ảnh hưởng lớn đến hành vi người tiêu dùng (Anaya-Sánchez & ctg., 2020). 

OBC là kênh thích hợp để chia sẻ và phổ biến những điều tích cực về thương hiệu (McAlexander 

& ctg., 2002). Sự phát triển của các website, mạng xã hội, diễn đàn, … đã hình thành một khái 

niệm mới là truyền miệng qua Internet. Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, và Gremler (2004) định 

nghĩa ý định truyền miệng tích cực qua Internet là “bất kỳ lời phát biểu tích cực hay tiêu cực của 

những khách hàng tiềm năng, khách hàng hiện tại hay khách hàng cũ về một sản phẩm hoặc công 

ty thông qua Internet”. Ý định truyền miệng tích cực qua Internet được xem như sự phát triển của 

truyền miệng truyền thống trong thời đại cách mạng công nghiệp 4.0. 

Niềm tin là một trong những tiền đề quan trọng nhất của eWOM (De Matos & Rossi, 2008; 

Sijoria, Mukherjee, & Datta, 2018). Tiếp nhận những thông tin và nội dung mà những cá nhân 

khác sẵn sàng chia sẻ khiến các thành viên cộng đồng trực tuyến của thương hiệu cảm thấy hòa 

nhập hơn vào cộng đồng (Porter & Donthu, 2008). Các nghiên cứu trước đây đã phát hiện ra mối 

quan hệ tích cực giữa niềm tin thương hiệu và niềm tin vào OBC, và xu hướng hướng eWOM (Jain 

& ctg., 2018). 

H4: Niềm tin thương hiệu có tác động tích cực đến eWOM 

H5: Niềm tin vào OBC có tác động tích cực đến eWOM 

2.4. YĐMHLL và eWOM 

Khi người tiêu dùng sử dụng một sản phẩm nhiều lần và hài lòng với nó, họ có nhiều khả 

năng bảo vệ sản phẩm khi có người chỉ trích nó (Casaló, Flavián, & Guinalíu, 2008; Sijoria & ctg., 

2018). Các thành viên trong OBC thường có xu hướng thể hiện các hành vi thân thiện với thương 

hiệu, điều này một phần giải thích sự gia nhập của họ vào các cộng đồng này và tăng eWOM. Mối 

quan hệ giữa người tiêu dùng và thương hiệu làm tăng eWOM của người tiêu dùng (Shan & King, 

2015). Người tiêu dùng trung thành mua lại một sản phẩm thì họ có nhiều khả năng sẽ chia sẻ trải 

nghiệm tiêu dùng tích cực cũng như lí do giải thích vì sao họ tiếp tục sử dụng sản phẩm này với 

những người khác (Munnukka, Karjaluoto, & Tikkanen, 2015; Zhang, Guo, Hu, & Liu, 2017).  

H6: YĐMHLL có tác động tích cực đến eWOM 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Mẫu nghiên cứu 

Thông qua Google Form, tác giả thiết kế bảng hỏi và thu thập được những ý kiến từ người 

tiêu dùng để dùng làm dữ liệu nghiên cứu. Tác giả tiếp cận và gửi bảng hỏi đến các nhóm có những 

người đồng sở thích mua sắm trên Facebook và những người tiêu dùng tham gia khảo sát một cách 

tự nguyện. Để khuyến khích người tiêu dùng tham tham gia vào cuộc khảo sát, những phần quà từ 

có giá trị từ 10,000 - 20,000 VND sẽ được phát ngẫu nhiên theo thông tin cá nhân mà họ cung cấp. 

Các cá nhân tham gia là những người có tham gia vào một cộng đồng thương hiệu và thường xuyên 

chia sẻ quan điểm, ý kiến, đánh giá của mình về thương hiệu. Trong thời gian từ 12/2020 đến 

02/2021, thông qua quy trình lấy mẫu, có tổng cộng 502 bảng câu hỏi hợp lệ trong tổng số 712 

bảng được nhận về, tỷ lệ phản hồi đạt 70.5%. 

3.2. Thang đo 

Các biến quan sát được đo lường thông qua thang đo Likert 5 điểm, từ mức 1 là “hoàn toàn 

không đồng ý” đến mức 5 là “hoàn toàn đồng ý”. Niềm tin thương hiệu được đo lường bằng cách 

sử dụng ba biến quan sát từ nghiên cứu của Laroche, Habibi, Richard, và Sankaranarayanan (2012) 

trong khi niềm tin vào OBC được đo lường bởi thang đo của Hur và cộng sự (2011). Thang đo 

YĐMHLL và eWOM được kế thừa lần lượt từ nghiên cứu của Casaló và cộng sự (2008).  

3.3. Quy trình phân tích dữ liệu 

Anderson và Gerbing (1988) đề xuất quy trình hai bước bao gồm kiểm tra mô hình đo 

lường và kiểm tra mô hình cấu trúc. Mục đích của hai bước này là thiết lập độ tin cậy và đem lại 

hiệu lực của các thước đo trước khi đánh giá các mối quan hệ cấu trúc của mô hình. Ngoài ra, tác 

động trung gian trong mô hình này cũng được kiểm tra thông qua tính hệ chỉ số Variance accounted 

for (VAF) theo Hair, Hult, Ringle, và Sarstedt (2016). 

Phương pháp mô hình hóa phương trình cấu trúc bình phương nhỏ nhất dựa trên phương 

sai (PLS-SEM) được sử dụng để phân tích dữ liệu thông qua SmartPLS phiên bản 3.0 vì những lý 

do sau: đầu tiên, PLS-SEM thích hợp cho việc dự đoán và phát triển lý thuyết, để thúc đẩy các kết 

quả cụ thể, rõ ràng và chính xác với các cấu trúc mục tiêu; thứ hai, so với các phương pháp khác, 

bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS) đặt ra những hạn chế tối thiểu đối với thang đo, kích thước 

mẫu và phân phối chuẩn. 

4. Kết quả  

Bảng 1 

Thông tin mẫu 

Đặc điểm Tần số Phần trăm (%) 

Giới tính 

          Nam 

          Nữ 

198 

304 

39.44% 

60.56% 

Độ tuổi 

16 - 24 

25 - 40 

40+ 

 

81 

323 

98 

 

16.13% 

64.34% 

19.52% 
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4.1. Đánh giá mô hình đo lường 

Các hệ số phóng đại phương sai VIF của các cấu trúc đều dưới ngưỡng 10 (Hair & ctg., 

2016) cho thấy không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến. Hệ số Cronbach’s Alpha và hệ số tin cậy 

tổng hợp được sử dụng để kiểm tra độ tin cậy của các thang đo. Các giá trị này đều lớn hơn ngưỡng 

0.7 (Hair & ctg., 2016) cho thấy các thang đo đều đạt giá trị tin cậy. Sự phù hợp về tính hội tụ 

được đánh giá bằng giá trị phương sai trích bình quân (AVE) (Fornell & Larcker, 1981). Kết quả 

từ Bảng 2 cho thấy các giá trị AVE đều lớn hơn ngưỡng 0.5 (Hair & ctg., 2016). Các kết quả trên 

cho thấy các thang đo trong mô hình có độ tin cậy cao và các giá trị hội tụ của các cấu trúc đều 

phù hợp (Hair & ctg., 2016).  

Bảng 2 

Đánh giá mô hình đo lường và sự phù hợp về tính hội tụ 

Biến quan 

sát 

Outer 

Loadings 

Cronbach’s 

Alpha 

Hệ số tin cậy 

tổng hợp 
AVE Hệ số tải chéo 

NTTH1 0.894 

0.791 0.839 0.709 

0.894 

NTTH2 0.839 0.839 

NTTH3 0.790 0.790 

NTCĐ1 0.777 

0.798 0.877 0.705 

0.777 

NTCĐ2 0.874 0.874 

NTCĐ3 0.865 0.865 

eWOM1 0.884 

0.824 0.830 0.737 

0.884 

eWOM2 0.782 0.782 

eWOM3 0.904 0.904 

YĐML1 0.963 

0.911 0.931 0.850 

0.963 

YĐML2 0.862 0.862 

YĐML3 0.937 0.937 

Nguồn: Kết quả phân tích 

Các cấu trúc trong mô hình đều đạt giá trị phân biệt khi thỏa mãn hai điều kiện (xem Bảng 

3) bao gồm (1) các tương quan giữa các cấu trúc phải thấp hơn căn bậc hai của các giá trị AVE 

(Fornell & Larcker, 1981) và (2) chỉ số Heterotrait-Monotrait ratio of correlations (HTMT), kết 

quả cho thấy rằng không có giá trị nào thấp hơn hay cao hơn khoảng tin cậy (CI0,9) hay bao gồm 

giá trị 0 (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015). Do đó, các thang đo đều đạt giá trị phân biệt. 
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Bảng 3 

Kết quả đánh giá tính phân biệt 

  NTCĐ NTTH YĐML eWOM 

Niềm tin vào cộng đồng trực tuyến của 

thương hiệu (NTCĐ) 
0.840 0.275 0.711 0.487 

Niềm Tin Thương Hiệu (NTTH) 0.224 0.842 0.243 0.142 

Ý Định Mua Lại (YĐML) 0.617 0.215 0.922 0.389 

Ý định truyền miệng tích cực thông 

qua Internet (eWOM) 
0.407 0.122 0.351 0.859 

* Số tô đậm theo đường chéo là căn bậc hai của AVE, số phía dưới đường chéo là tương quan giữa các cấu trúc và 

trên đường chéo là giá trị HTMT 

Nguồn: Kết quả phân tích 

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Giá trị R2 điều chỉnh của các biến niềm tin vào cộng đồng trực tuyến của thương hiệu, ý 

định mua lại và ý định truyền miệng tích cực qua Internet lần lượt là 0.148; 0.385 và 0.178 đều 

lớn hơn giá trị khuyến nghị tối thiểu 0.1 (Falk & Miller, 1992) cho thấy các mô hình có khả năng 

dự đoán ở mức vừa (Hair & ctg., 2016). 

Kết quả kiểm định các giả thuyết cho thấy trong sáu giả thuyết đề xuất ban đầu chỉ có giả 

thuyết về mối quan hệ niềm tin thương hiệu và ý định truyền miệng tích cực thông qua Internet bị 

bác bỏ trong khi các giả thuyết còn lại đều được chấp nhận. Như vậy, các giả thuyết H1, H2, H3, 

H5 và H6 được chấp nhận trong khi giả thuyết H4 bị bác bỏ. Kết quả chi tiết kiểm định các tác 

động trực tiếp được trình bày tại Bảng 4.  

Bảng 4 

Đánh giá mô hình cấu trúc 

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số t P value Kết quả 

H1 NTTH ➔ NTCĐ 0.224 5.626 0.000 Chấp nhận 

H2 NTTH ➔ YĐML 0.080 2.243 0.025 Chấp nhận 

H3 NTCĐ ➔ YĐML 0.599 20.391 0.000 Chấp nhận 

H4 NTTH ➔ eWOM 0.019 0.456 0.649 Bác bỏ 

H5 NTCĐ ➔ eWOM 0.305 6.083 0.000 Chấp nhận 

H6 YĐML ➔ eWOM 0.159 2.988 0.003 Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả phân tích 

Mặc dù mối quan hệ trực tiếp từ niềm tin thương hiệu đến ý định truyền miệng tích cực 

qua Internet không có ý nghĩa (β = 0.019, p = 0.649) nhưng kết quả kiểm định tác động trung gian 

trong Bảng 5 cho thấy niềm tin vào cộng đồng trực tuyến của thương hiệu làm trung gian cho mối 

quan hệ giữa niềm tin thương hiệu và ý định truyền miệng tích cực qua Internet (a1b1). Ngoài ra, 

kết quả cũng chỉ ra rằng ý định mua hàng lặp lại làm trung gian cho mối quan hệ giữa niềm tin 
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thương hiệu và ý định truyền miệng tích cực qua Internet (a2b2). Cuối cùng, niềm tin vào cộng 

đồng trực tuyến của thương hiệu và ý định mua lại cùng trung gian cho mối quan hệ giữa niềm tin 

thương hiệu và ý định truyền miệng tích cực qua Internet (a1a3b2). Chỉ số VAF (Variance 

Accounted For) (Hair & ctg., 2016) cho thấy tác động trung gian của niềm tin vào cộng đồng trực 

tuyến của thương hiệu trong mối quan hệ giữa niềm tin thương hiệu và ý định truyền miệng tích 

cực qua Internet có ảnh hưởng gián tiếp lớn nhất (78.16%). 

Bảng 5 

Kiểm định tác động trung gian 

Tác động trực 

tiếp của NTTH 

đến eWOM (c’) 

Tác động trung gian từ NTTH đến eWOM 

Bootstrap 95% CI   

Hệ số  Hệ số Phân vị Bias corrected 
VAF 

(%) 

0.019 

Tổng tác động 0.101 0.065 0.144 0.063 0.143   

a1b1 

(thông qua NTCĐ) 
0.068 0.039 0.104 0.04 0.104 78.16 

a2b2 

(thông qua YĐML) 
0.012 0.002 0.029 0.003 0.031 38.70 

a1a3b2 

(thông qua NTCĐ + 

YĐML) 

0.021 0.006 0.038 0.007 0.038 52.5 

Nguồn: Kết quả phân tích 

5. Thảo luận kết quả nghiên cứu và kết luận 

Kết quả nghiên cứu đem lại những đóng góp vào cơ sở lý thuyết. Đầu tiên, người tiêu dùng 

dễ dàng tin tưởng vào OBC hơn nếu trước đó họ đã tin tưởng vào thương hiệu. Kết quả nghiên 

cứu tương đồng với các nghiên cứu trước đây của Anaya-Sánchez và cộng sự (2020) và Porter và 

Donthu (2008) cho rằng khi có niềm tin và sự quan tâm nhất định vào thương hiệu thì người tiêu 

dùng mới tham gia các OBC để có thể chia sẻ quan điểm, học hỏi, thảo luận thêm về những sản 

phẩm/dịch vụ của thương hiệu mà mình yêu thích. Từ trải nghiệm của bản thân kết hợp với niềm 

tin có được từ OBC sẽ dẫn đến tác động tích cực đến YĐMHLL (Kamboj & ctg., 2018; Matzler 

& ctg., 2008). 

Thứ hai, kết quả cũng cho thấy YĐMHLL là tiền đề quan trọng của ý định truyền miệng 

tích cực qua Internet. Ý định mua hàng lặp lại theo thời gian làm tăng ý định giới thiệu những điều 

tích cực về thương hiệu đến những người khác. Kết quả này tương đồng với Munnukka và cộng 

sự (2015) khi cho rằng người tiêu dùng trung thành mua lại một sản phẩm sẽ là nguồn khách hàng 

tiềm năng chia sẻ quá trình tiêu dùng tích cực của họ với những người khác vì các thành viên trong 

OBC có xu hướng thể hiện các hành vi thân thiện với thương hiệu và việc chia sẻ những trải 

nghiệm tiêu dùng tích cực sẽ dễ nhận được sự quan tâm, đồng thuận, khen ngợi hay đánh giá cao 

từ cộng đồng. Chính những điều này làm tăng eWOM. 
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Khác với Jain và cộng sự (2018), kết quả cho thấy mối quan hệ giữa niềm tin thương hiệu 

đến eWOM không có ý nghĩa trong khi đó niềm tin vào OBC lại là tiền đề quan trọng trong eWOM. 

Kết quả này cho thấy rằng những người tiêu dùng tin tưởng vào cộng đồng có nhiều khả năng giới 

thiệu thương hiệu đến những người tiêu dùng khác so với những người chỉ có lòng tin vào thương 

hiệu. Mặc dù tin tưởng vào thương hiệu nhưng niềm tin đó xuất phát từ đánh giá cá nhân. Nếu có 

được sự trao đổi, bàn luận với cộng đồng thì sẽ giúp làm tăng kiến thức, giúp cá nhân đó có thêm 

những nhận xét khách quan khác về thương hiệu; từ đó một cá nhân có khả năng giới thiệu nó với 

những người khác. Kết quả này là một điểm mới thú vị vì các nghiên cứu trước đây thường chỉ 

xem xét niềm tin thương hiệu như là một tiền đề của eWOM, mà không xem xét đồng thời niềm 

tin thương hiệu và niềm tin vào OBC. Hơn nữa, nghiên cứu hiện tại cho thấy mối quan hệ giữa 

niềm tin thương hiệu và eWOM được trung gian bởi niềm tin vào OBC và YĐMHLL. Điều này 

ngụ ý rằng nếu người dùng tin tưởng OBC và có YĐMHLL đối với thương hiệu đó thì mới hình 

thành ảnh hưởng tác động của niềm tin thương hiệu đối với eWOM. Đây là một đóng góp quan 

trọng bởi đến thời điểm hiện tại những nghiên cứu thực nghiệm hỗ trợ những mối quan hệ gián 

tiếp này vẫn còn hạn chế.  

Nghiên cứu này mang đến kết quả một số hàm ý cho các nhà hoạt động trong lĩnh vực tiếp 

thị. Thứ nhất, nghiên cứu này chỉ ra rằng những khách hàng có YĐMHLL có thể là một nguồn 

tiếp cận hiệu quả để quảng bá sản phẩm, dịch vụ đến khách hàng mới bằng eWOM. Các công ty 

có thể tận dụng những khách hàng này thông qua những lần mua hàng nhằm gợi ý họ viết những 

bài đánh giá, nhận xét về sản phẩm để quảng bá cho thương hiệu. Những đánh giá này có thể trở 

thành một hình thức quảng cáo khách quan, tiết kiệm và có tính lan truyền cao. Thứ hai, kết quả 

này cũng cho thấy những người tiêu dùng tin tưởng vào OBC là nguồn khách hàng tiềm năng 

nhằm giới thiệu thương hiệu đến những người tiêu dùng khác so với những người chỉ có lòng tin 

vào thương hiệu. Do đó, các doanh nghiệp nên quan tâm đến OBC của mình. Ngày nay, việc xây 

dựng OBC là điều cần thiết trong thời đại kinh doanh cạnh tranh khá khốc liệt. Các doanh nghiệp 

nên tạo ra một OBC để những người sử dụng và yêu thích sản phẩm đó có nơi trao đổi và chia sẻ 

những trải nghiệm của mình. Cuối cùng, về cách quản lý OBC, các nhà quản lý nên đóng vai là 

người tiêu dùng, tham gia vào các cộng đồng thương hiệu với tư cách là một thành viên để lắng 

nghe những phản hồi, từ đó đưa ra cách giải quyết với những thiếu sót còn tồn đọng. Các thương 

hiệu tham gia vào cộng đồng nếu có tài trợ cần thực hiện trung thực và thể hiện sự đáng tin cậy trong 

mối quan hệ với các thành viên. Các nhà quản lý cộng đồng nên xuất bản nội dung xác thực và hữu 

ích, tránh thao túng hoặc có hành vi trấn áp nội dung tiêu cực, luôn tạo ra bầu không khí tự do, tạo 

điều điện cho sự tương tác giữa các thành viên. Ngoài ra, cũng có thể cải thiện việc bảo vệ quyền 

riêng tư của người tiêu dùng, chẳng hạn không sử dụng thông tin từ OBC cho mục đích thương mại. 

Điều này khuyến khích các hành vi có lợi cho thương hiệu, bao gồm YĐMHLL và eWOM. 

Nghiên cứu này có một số những hạn chế. Đầu tiên, cách chọn mẫu trong nghiên cứu này 

làm giảm khả năng tổng quát hóa kết quả, đồng thời mẫu của nghiên cứu này chưa phân loại rõ 

ràng các thương hiệu thành các ngành hàng cũng như các mức độ tham gia vào cộng đồng thương 

hiệu trực tuyến. Do đó những nghiên cứu sau có thể tập trung vào một nhóm ngành, nhóm hàng 

cụ thể như hàng tiêu dùng, hàng công nghệ, hàng xa xỉ hay những mặt hàng của những doanh 

nghiệp mới khởi nghiệp. Cuối cùng, mặc dù niềm tin thương hiệu và niềm tin vào OBC được coi 

là các thành tố chính để gia tăng YĐMHLL và eWOM, các nghiên cứu trong tương lai có thể xem 

xét các biến quan trọng khác, như sự gắn bó với thương hiệu, sự nhận diện thương hiệu hay sự 

cam kết thương hiệu.  
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