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Tóm tắt: Cộng đồng thương hiệu trực tuyến trên các mạng xã hội (SBC) đóng vai 
trò quan trọng đối với hoạt động xây dựng và phát triển thương hiệu của các doanh 
nghiệp. Bài viết nghiên cứu tác động của sự gắn kết SBC và sự trung thành của 
khách hàng đối với hành vi quảng bá SBC. Sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính 
để phân tích 506 khách hàng tham gia các SBC, kết quả chỉ ra sự gắn kết SBC có 
tác động tích cực đến sự tin tưởng thương hiệu, sự hài lòng thương hiệu, sự trung 
thành thương hiệu và hành vi quảng bá SBC. Kết quả nghiên cứu đã khẳng định 
tầm quan trọng của sự gắn kết với SBC đối với sự trung thành của khách hàng và 
hành vi quảng bá SBC. Trên cơ sở kết quả nghiên cứu, bài báo đưa ra các khuyến 
nghị cho các thương hiệu nhằm phát triển SBC và nâng cao sự trung thành của 
khách hàng.
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1. Giới thiệu chung

Trong thời gian gần đây, sự cạnh tranh giữa các thương hiệu trong nước rất khốc 
liệt ở nhiều khía cạnh từ sản phẩm, chiến lược, mô hình kinh doanh đến phương 
thức và công cụ truyền thông tiếp thị trên nền tảng mạng xã hội (social networking 
sites - SNS). Nhiều thương hiệu đã bứt phá, trở thành những thương hiệu mạnh 
hoặc dẫn đầu ngành hàng. Tuy nhiên, dưới tác động của đại dịch COVID-19, thị 
trường Việt Nam đón nhận sự thay đổi rõ rệt về vị thế và sức mạnh của các thương 
hiệu. Nhiều thương hiệu mạnh mất dần lợi thế cạnh tranh và hiệu quả kinh doanh 
sụt giảm rõ rệt. Trong bối cảnh thương hiệu bị suy giảm nghiêm trọng do dịch bệnh, 
trong giai đoạn hậu COVID-19, các doanh nghiệp càng cần phải có những chiến 
lược hiệu quả nhằm nâng cao uy tín và sự tin tưởng thương hiệu tới khách hàng. 
Trong đó, việc xây dựng cộng đồng thương hiệu trực tuyến trên các mạng xã hội 
(social networking sites brand community - SBC) được coi là một cách mở rộng 
thị trường hiệu quả trong chiến lược quảng bá tiếp thị (marketing) thời hiện đại. 
Một SBC đã rất thành công ở Việt Nam là cộng đồng thương hiệu của kem Celano 
với trang fanpage “Hội những người yêu kem Celano” được lập ra bởi thương hiệu 
Celano Việt Nam. Đây là nơi chia sẻ và giao lưu của những người chung sở thích 
mê kem Celano. Tại đây, doanh nghiệp cũng có thể marketing chính sản phẩm của 
mình qua các bài đăng, bài tương tác và chia sẻ của các thành viên.

SBC tương tác với khách hàng thông qua các bài đăng, bài đánh giá, nhận xét và 
chia sẻ kinh nghiệm (Kamboj & cộng sự, 2018), những tương tác này có thể cung 
cấp cho người tiêu dùng trải nghiệm thương hiệu phong phú và nâng cao hiệu quả 
marketing (Alalwan, 2018; Laroche & cộng sự, 2013; Munnukka & cộng sự, 2015; 
Phua & cộng sự, 2017). Trong đó, sự gắn kết được xác định là một tính năng cốt 
lõi của quản trị marketing quan hệ và đóng vai trò đặc biệt quan trọng trong lĩnh 
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vực nghiên cứu cộng đồng (Jang & cộng sự, 2007; Morgan & Hunt, 1994; Zhou & 
cộng sự, 2012).

Dựa trên các cơ sở về lý luận và thực tiễn, nghiên cứu này sử dụng phương pháp 
nghiên cứu định lượng để phân tích 506 đối tượng khảo sát là các khách hàng tham 
gia các SBC trên nền tảng mạng xã hội Facebook. Mục tiêu của nghiên cứu nhằm 
phân tích tác động của sự gắn kết đối với SBC và sự trung thành của khách hàng 
đối với hành vi quảng bá thương hiệu cộng đồng trực tuyến từ đó đưa ra những 
khuyến nghị cụ thể cho các thương hiệu nhằm phát triển SBC. Bên cạnh giới thiệu 
chung, những phần chính bài viết bao gồm: tổng quan nghiên cứu, cơ sở lý luận và 
giả thuyết nghiên cứu, phương pháp nghiên cứu, kết quả nghiên cứu, kết luận và 
khuyến nghị.

2. Tổng quan nghiên cứu

Mặc dù SBC là một trong những cánh tay đắc lực để doanh nghiệp nâng cao tầm 
ảnh hưởng của mình, tuy nhiên, tại Việt Nam đang có rất ít nghiên cứu hướng đến 
phát triển cộng đồng này. Một số công trình khoa học điển hình phải kể đến như của 
Trang & Giang (2014) đã phân tích mức độ tác động của các yếu tố khác nhau lên 
sự trung thành thương hiệu trong SBC tại Việt Nam. Bài nghiên cứu với đối tượng 
được chọn để khảo sát là SBC của thương hiệu HTC Việt Nam đã làm sáng tỏ hơn 
về sự trung thành đối với SBC nhằm thiết kế và điều chỉnh các kế hoạch và triển 
khai chúng có hiệu quả hơn. Sáu yếu tố thuộc mô hình bao gồm sự hòa nhập cộng 
đồng, sự hài lòng với cộng đồng, sức ảnh hưởng của bản thân, cảm giác thân thuộc 
với cộng đồng, thiện cảm với cộng đồng và sự gắn bó với thương hiệu trong cộng 
đồng thương hiệu trực tuyến được giả định là có tác động đến sự trung thành thương 
hiệu. Nghiên cứu định tính đã sử dụng kỹ thuật phỏng vấn sâu gồm 6 cuộc phỏng 
vấn. Với cỡ mẫu là 258 thành viên trong cộng đồng thương hiệu trực tuyến HTC 
Việt Nam, các tác giả đi vào kiểm định các thang đo. Kết quả nghiên cứu cho thấy 
sự trung thành của khách hàng đối với thương hiệu có thể được xây dựng từ một 
cộng đồng thương hiệu trực tuyến. Hạn chế lớn nhất của nghiên cứu này là mới chỉ 
nghiên cứu ở một cộng đồng thương hiệu trực tuyến duy nhất và chưa xem xét tác 
động của cộng đồng thương hiệu trực tuyến đến hành vi quảng bá cộng đồng này.

Các nghiên cứu gần đây trên thế giới đã chỉ ra các kết quả của sự gắn kết như 
hiệu suất thương hiệu (Gamboa & Goncalves, 2014), sự trung thành với thương hiệu 
(Raies & cộng sự, 2015) và đồng sáng tạo thương hiệu (Hajli & cộng sự, 2017). Họ 
đã xác nhận rằng sự gắn kết với SBC sẽ tạo ra các hiệu ứng tiếp thị tích cực. Tuy 
nhiên, nghiên cứu cũng đã chứng minh rằng hiệu quả của sự gắn kết trong việc thiết 
lập mối quan hệ giữa người tiêu dùng và thương hiệu vẫn chưa được chứng minh 
đầy đủ (Kang & cộng sự, 2014). Một trong số các nghiên cứu điển hình phải kể đến 
là nghiên cứu của Wang & cộng sự (2019). Nghiên cứu này đã xác định và kiểm 
tra các yếu tố chính liên quan đến SBC có thể dự đoán ý định mua hàng. Kết quả 
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của mô hình cấu trúc tuyến tính sử dụng mẫu 278 người tiêu dùng Hàn Quốc cho 
thấy rằng ngoài trải nghiệm thông tin, các trải nghiệm khác (trải nghiệm với những 
người cùng quan điểm, giải trí và dựa trên mối quan hệ) có ảnh hưởng tích cực đến 
sự gắn kết với SBC. Sự gắn kết với SBC lại có ảnh hưởng tích cực đến thái độ của 
thương hiệu. Tuy nhiên, sự gắn kết với SBC không có tác động đáng kể đến ý định 
mua hàng. Nghiên cứu này gợi ý rằng các công ty nên quản lý một cách có chiến 
lược các trải nghiệm và sự gắn kết với SBC của người tiêu dùng. Hạn chế lớn nhất 
của nghiên cứu này là chưa xem xét đến yếu tố sự tin tưởng và sự hài lòng đối với 
thương hiệu là kết quả của sự gắn kết với SBC. Trong khi đó đây lại là hai nhân 
tố rất cần thiết trong marketing quan hệ dựa trên phương tiện truyền thông xã hội.

Có thể thấy, những bài nghiên cứu trước đây đã chỉ ra được các kết quả của sự 
gắn kết đối với cộng đồng thương hiệu trực tuyến. Tuy nhiên, ở Việt Nam hiện nay 
vẫn chưa có nghiên cứu chính thức nào về vai trò của sự gắn kết cộng đồng thương 
hiệu trực tuyến tới sự hài lòng và sự trung thành của khách hàng đối với hành vi 
quảng bá thương hiệu cộng đồng trực tuyến trong bối cảnh SNS, do đó chúng tôi 
quyết định lựa chọn phân tích trong bài nghiên cứu này.

3. Cơ sở lý luận và giả thuyết nghiên cứu

3.1 Cơ sở lý luận

3.1.1 Cộng đồng thương hiệu trực tuyến dựa trên nền tảng mạng xã hội

Hur & cộng sự (2011) đã định nghĩa cộng đồng thương hiệu là “nhóm người 
sở hữu một thương hiệu cụ thể hoặc những người quan tâm nhiều đến một thương 
hiệu và những người đang hoạt động cả trực tuyến và ngoại tuyến”. Các nhà nghiên 
cứu đã chứng minh rằng các SBC có năm khía cạnh độc đáo bao gồm: bối cảnh xã 
hội, cấu trúc, quy mô, nội dung và cách kể chuyện (storytelling) và các cộng đồng 
thương hiệu liên kết (affiliated brand communities) (Habibi & cộng sự, 2014). Tính 
độc đáo này đã dẫn đến những thay đổi đáng kể trong quản trị marketing. Đồng thời 
là một thách thức đối với các doanh nghiệp vì nhiều phương pháp quản trị đã được 
thiết lập không còn phù hợp để giải quyết các vấn đề của khách hàng (Alalwan & 
cộng sự, 2017).

SBC tương tác với khách hàng thông qua các bài đăng, bài đánh giá, nhận xét 
và bài viết chia sẻ kinh nghiệm (Kamboj & cộng sự, 2018), những tương tác này có 
thể mang lại cho người tiêu dùng trải nghiệm thương hiệu phong phú và nâng cao 
hiệu quả marketing (Laroche & cộng sự, 2013; Munnukka & cộng sự, 2015; Phua 
& cộng sự, 2017; Alalwan, 2018).

3.1.2 Sự hài lòng thương hiệu

Anselmsson (2006) cho rằng tồn tại nhiều yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của 
khách hàng bao gồm: các đặc điểm cá nhân, kỳ vọng của người tiêu dùng, sự thuận 
tiện, chất lượng dịch vụ của nhân viên bán hàng, sự đa dạng các lựa chọn hàng hóa/
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dịch vụ, địa điểm bán hàng và các hoạt động khuyến mại (Anselmsson, 2006). Sự 
hài lòng là kết quả từ tâm lý và cảm xúc của trải nghiệm cá nhân. Iglesias & cộng 
sự (2011) cho rằng sự hài lòng liên quan đến các phản ứng cảm xúc của khách hàng 
về một thương hiệu và yếu tố này tác động đến sự gắn kết lâu dài giữa khách hàng 
với thương hiệu. Sự hài lòng có ảnh hưởng tới thái độ trong tương lai đối với nhãn 
hàng (Ganesan, 1994).

3.1.3 Sự tin tưởng đối với thương hiệu

Sự tin tưởng thương hiệu đóng vai trò quan trọng giúp khách hàng có những liên 
tưởng về chất lượng (Crosby & cộng sự, 1990) và sự trung thành với thương hiệu 
(Chandio & cộng sự, 2015). Vì vậy, cần thiết phải xây dựng và duy trì các mối quan 
hệ lâu dài với khách hàng để phát triển thương hiệu bền vững. Lin & Lee (2012) 
cho rằng sự tin tưởng thương hiệu trên nền tảng trực tuyến là trạng thái tâm lý gắn 
với cảm giác tự tin đi kèm với các kỳ vọng về thương hiệu đó. Doanh nghiệp nhận 
được sự tin tưởng của khách hàng nếu chứng minh được việc thương hiệu đáp ứng 
được những mong đợi của họ (Chandio & cộng sự, 2015). Bên cạnh sự mong đợi 
là những rủi ro khách hàng phải chấp nhận hay còn gọi là sự không chắc chắn, tạo 
được môi trường mà ở đó khách hàng tin rằng sự không chắc chắn là rất thấp thì sẽ 
làm tăng sự tin tưởng thương hiệu (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

3.1.4 Sự trung thành đối với thương hiệu

Sự trung thành đối với thương hiệu có một số định nghĩa khác nhau, nhưng đa 
số các nhà nghiên cứu đều cho rằng sự trung thành bao gồm việc khách hàng mua 
nhiều lần sản phẩm của một thương hiệu duy nhất trong thời gian dài (Warrington 
& Shim, 2000). Oliver (2010) định nghĩa sự trung thành là một sự gắn kết chắc chắn 
về việc mua lại hoặc tiếp tục ủng hộ một sản phẩm/dịch vụ ưa thích trong tương 
lai. Truyền miệng cũng được xem là một trong những yếu tố của sự trung thành với 
thương hiệu. Các nghiên cứu của Yi & La (2004), Brunner & cộng sự (2008) chỉ 
ra rằng việc truyền miệng những lời tích cực về một thương hiệu cũng thể hiện sự 
trung thành.

3.1.5 Hành vi quảng bá cộng đồng

Quảng bá SBC là kết quả của sự gắn kết cộng đồng thương hiệu (Koh & Kim, 
2004). Hành vi quảng bá cộng đồng là các hoạt động quảng bá cộng đồng thương 
hiệu mà khách hàng đang tham gia đến những người khác ngoài nhóm cộng đồng 
thương hiệu đó (Koh & Kim, 2004). Quảng bá cộng đồng đóng vai trò quan trọng 
trong việc giới thiệu và tiếp cận một lượng lớn các thành viên cho cộng đồng 
(Markus, 1987) trong một thời gian ngắn và mang lại nhiều lợi ích từ bên ngoài cho 
cộng đồng (Yannelis, 2001).
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3.2 Giả thuyết nghiên cứu

Dựa trên lý thuyết động lực (Tseng & cộng sự, 2017), các động cơ thực dụng đã 
được chỉ ra có thể cải thiện sự hài lòng của người tiêu dùng và hình thành sự gắn kết 
của người dùng. Trong lý thuyết bản sắc xã hội, các nghiên cứu đã chỉ ra rằng người 
tiêu dùng trong SBC có xu hướng ủng hộ các sản phẩm và thương hiệu liên quan 
đến cộng đồng (Muniz & O’Guinn, 2001; Jang & cộng sự, 2007), những nghiên cứu 
này khẳng định sự gắn bó của SBC là động lực thúc đẩy cảm xúc và hành vi đối với 
thương hiệu. Do vậy, sự gắn kết đối với SBC có thể tác động đến một loại thái độ 
của khách hàng, trong đó có sự tin tưởng thương hiệu. Trên cơ sở này, nhóm tác giả 
đề xuất các giả thuyết sau:

H1: Sự gắn kết với SBC có ảnh hưởng tích cực đối với sự tin tưởng thương hiệu.

H2: Sự gắn kết với SBC có ảnh hưởng tích cực đối với sự hài lòng thương hiệu.

Alhaddad (2015) và Hyun (2012) cho rằng sự tin tưởng là một mối liên kết duy 
trì mối quan hệ lâu dài giữa khách hàng và các nhà cung cấp. Laroche & cộng sự 
(2012) và Sirdeshmukh & cộng sự (2002) cũng khẳng định sự tin tưởng có ảnh 
hưởng đến những lời truyền miệng tích cực của khách hàng và hành vi mua lại. Các 
học giả đã chỉ ra rằng sự tin tưởng có mối quan hệ với hình ảnh, sự hài lòng và sự 
trung thành thương hiệu. Khái niệm về sự tin tưởng có được từ những trải nghiệm 
hài lòng là một yếu tố rất quan trọng trong việc xác định ý định mua hàng nhiều 
lần (Lankton & cộng sự, 2010). Agustin & Singh (2005) và Upamannyu & cộng sự 
(2014) đã nêu sự tin tưởng có thể dẫn đến sự trung thành vì sự tin tưởng thậm chí 
có thể phát sinh từ sự hài lòng của khách hàng với cách mà nhân viên và công ty xử 
lý những khiếu nại. Sự tin tưởng như một thành phần cốt lõi của việc duy trì lâu dài 
và ổn định các mối quan hệ với khách hàng (Larzelere & Huston, 1980; Morgan & 
Hunt, 1994). Vì vậy, giả thuyết sau được đưa ra:

H3: Sự tin tưởng đối với thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đối với sự trung 
thành thương hiệu.

Các nhà nghiên cứu đã chỉ ra rằng sự hài lòng là một tiền đề của sự trung thành 
thương hiệu (Rust & Zahorik, 1993; Cronin & cộng sự, 2000; Belaid & Behi, 2010; 
Walter & cộng sự, 2013). Bolton (1998) đã khẳng định sự hài lòng là yếu tố cần 
phải có trước để đạt được sự trung thành với thương hiệu bởi vì sự hài lòng tăng lên 
thường dẫn đến sự trung thành tăng lên (Jones & Suh, 2000). Theo Keller (2009), sự 
trung thành của khách hàng dường như được phát triển từ sự hài lòng, điều này nhất 
quán với Lombart & Louis (2012). Kế thừa các nghiên cứu trước đây, trong nghiên 
cứu này, sự hài lòng đối với thương hiệu cũng được cho là ảnh hưởng đến sự trung 
thành với thương hiệu. Trên cơ sở đó, giả thuyết tiếp theo được đưa ra như sau:

H4: Sự hài lòng đối với thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đối với sự trung 
thành thương hiệu.
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Momani (2015) đã phân biệt người tiêu dùng dựa trên cấp độ trung thành của họ. 
Trước tiên là sự trung thành kén chọn. Sự trung thành này dành cho những người 
tiêu dùng có sự trung thành cao khi liên tục lựa chọn một thương hiệu cụ thể. Thứ 
hai là sự trung thành chia rẽ; được thiết kế cho những khách hàng có nhiều hơn một 
sự chọn lựa thương hiệu, sau đó chọn luân phiên một trong các thương hiệu. Thứ 
ba là những người tiêu dùng có thay đổi sự trung thành từ thương hiệu này sang các 
thương hiệu khác. Thứ tư là những người thay đổi đột ngột. Loại trung thành này 
thể hiện những người tiêu dùng liên tục thay đổi nhãn hiệu mà không thể hiện gắn 
kết với bất kỳ nhãn hiệu nào. Espejel & cộng sự (2008), Shukla (2009), Alhaddad 
(2014) đã áp dụng sự trung thành với thương hiệu để kiểm tra giá trị thương hiệu, 
ý định mua hàng và quyết định mua hàng. Tuy nhiên, hiện tại, trong hoàn cảnh gắn 
với SBC, nhóm tác giả đề xuất mối quan hệ giữa sự trung thành và hành vi quảng 
bá thương hiệu tới cộng đồng. Khi các thành viên trong cộng đồng quảng bá SBC, 
chẳng hạn như thông qua các hành vi nói lời tích cực, họ đang tình cờ quảng cáo 
thương hiệu xung quanh cộng đồng của họ (Koh & Kim, 2004). Cụ thể hơn, các 
thành viên thường quảng bá cộng đồng của họ bằng cách nhấn mạnh các thuộc 
tính của nó. Do đó, các thành viên cộng đồng cũng quảng bá thương hiệu khi họ 
quảng bá cộng đồng của họ bởi vì đặc điểm chính của SBC là chia sẻ sự quan tâm 
và ngưỡng mộ đối với thương hiệu trong cộng đồng. Hầu hết các tương tác được 
thực hiện trong một SBC thường có sự tương quan với thương hiệu. Vì vậy, nếu 
một người càng kiên định với thương hiệu, họ có thể sẽ quảng bá SBC một cách tích 
cực. Từ những lập luận này, chúng tôi đưa ra giả thuyết sau:

H5: Sự trung thành đối với thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đối với hành vi 
quảng bá cộng đồng thương hiệu trực tuyến.

Dựa vào các giả thuyết được nêu trên, mô hình nghiên cứu được xác định như 
Hình 1:

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả
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4. Phương pháp nghiên cứu

4.1 Thang đo

Các thang đo được thiết kế dựa trên tham khảo nghiên cứu của Laroche & cộng 
sự (2012) và Priya (2020). Các thang đo được lựa chọn một số biến số phù hợp và 
được trình bày lại một cách rõ ràng và dễ hiểu nhằm đảm bảo tính chính xác của 
thông tin phản hồi để phù hợp với tình hình thực tế tại Việt Nam. Nhóm tác giả đã 
tiến hành phỏng vấn nhóm 12 người nhằm đánh giá tính phù hợp dễ hiểu của các 
thang đo, đồng thời đánh giá tính phù hợp của mô hình nghiên cứu đề xuất. Do đó, 
nhóm tác giả đã xây dựng một bảng câu hỏi hoàn chỉnh gồm 17 biến quan sát cho 5 
biến tiềm ẩn chính (Bảng 1) và sử dụng thang đo Likert 5 mức độ, từ 1 - Rất không 
đồng ý đến 5 - Rất đồng ý để lượng hóa các biến.

Bảng 1. Thang đo

Thang đo Mã biến Phát biểu Nguồn

Sự gắn kết đối 
với SBC (SBC 
commitment)

SBCC1 Tôi cảm thấy mình thuộc về cộng đồng 
thương hiệu trên Facebook này.

Hur & cộng sự 
(2011)

SBCC2 Tôi sẽ tiếp tục truy cập vào cộng đồng 
thương hiệu này trên Facebook.

SBCC3 Tôi sẽ trao đổi thông tin và quan điểm với 
các thành viên của cộng đồng thương hiệu 
này trên Facebook.

SBCC4 Tôi sẽ thu thập thông tin thông qua cộng 
đồng thương hiệu trên Facebook này.

Sự tin tưởng 
thương hiệu 
(Brand trust)

BT1 Thương hiệu này đáp ứng mọi thứ mà tôi 
mong đợi từ sản phẩm.

Chaudhuri 
& Holbrook 

(2001)BT2 Tôi tin tưởng vào thương hiệu này.
BT3 Thương hiệu này không bao giờ làm tôi 

thất vọng.
Sự hài lòng 
với thương 
hiệu (Brand 
satisfaction)

BS1 Xét một cách tổng thể, tôi rất hài lòng với 
thương hiệu này.

Priya (2020)

BS2 Những trải nghiệm với thương hiệu này 
đáp ứng kỳ vọng của tôi về một thương 
hiệu lý tưởng.

BS3 Những gì thương hiệu này làm được đã 
đáp ứng mọi kỳ vọng của tôi.

Sự trung thành 
thương hiệu 
(Brand loyalty)

BL1 Tôi tự nhận mình là người trung thành với 
thương hiệu.

Chaudhuri 
& Holbrook, 

(2001); 
Laroche & 

cộng sự (2012)

BL2 Tôi sẵn sàng trả nhiều tiền hơn cho sản 
phẩm của thương hiệu này.

BL3 Tôi gắn kết với thương hiệu này.
BL4 Tôi sẵn sàng trả giá cao hơn cho thương 

hiệu này so với các thương hiệu khác.
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Thang đo Mã biến Phát biểu Nguồn

Hành vi quảng 
bá cộng đồng 
(Community 
promotion 
behavior)

CPB1 Tôi mời những người quen của tôi tham 
gia vào cộng đồng thương hiệu này trên 
Facebook.

Koh & Kim 
(2004)

CPB2 Tôi thường nói với mọi người về lợi ích 
của cộng đồng thương hiệu trực tuyến này.

CPB3 Tôi thường giới thiệu đồng nghiệp hoặc 
bạn mình với cộng đồng thương hiệu trực 
tuyến này.

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

4.2 Thu thập dữ liệu

Mẫu nghiên cứu được chọn theo phương pháp thuận tiện và quả cầu tuyết (snowball 
sampling). Đối tượng khảo sát mục tiêu là những người tham gia vào các SBC trên 
nền tảng Facebook có độ tuổi từ 18 trở lên. Nhóm nghiên cứu thực hiện khảo sát trong 
vòng 3 tháng, từ tháng 01 đến tháng 04 năm 2022 để thu thập dữ liệu. Khảo sát được 
bắt đầu thực hiện dựa trên các mối quan hệ có sẵn của nhóm tác giả với những người 
quen biết tại nơi học tập, làm việc và người thân. Sau đó nhóm nghiên cứu nhờ những 
người này tiếp tục giới thiệu những người tiếp theo trả lời phiếu khảo sát.

Kích thước mẫu được xác định theo quy tắc của Hair & cộng sự (2014). Về phân 
tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) thì cỡ mẫu phù hợp sẽ được xác định dựa 
trên các nhóm nhân tố. Cụ thể, cỡ mẫu tối thiểu phải đạt là 300 quan sát cho mô 
hình có số cấu trúc tiềm ẩn từ 5 nhân tố trở lên để phù hợp cho phân tích cấu trúc 
tuyến tính. Khảo sát thu được 519 phiếu trả lời. Sau khi làm sạch các phiếu, nhóm 
tác giả thu về 506 phiếu hợp lệ. Theo Hair & cộng sự (2014) cỡ mẫu này đạt yêu 
cầu cho phân tích dữ liệu.

4.3 Phương pháp phân tích dữ liệu

Quá trình phân tích dữ liệu bao gồm: phân tích thống kê mô tả, đánh giá độ tin 
cậy thang đo với Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA) trên phần 
mềm SPSS. Tiếp theo, phân tích nhân tố khẳng định (CFA), kiểm định giá trị hội tụ 
và phân biệt các thang đo được thực hiện trên phần mềm AMOS. Phân tích SEM để 
xác định các mức độ tác động tới hành vi quảng bá cộng đồng.

5. Kết quả nghiên cứu

5.1 Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu

Tổng quan kích thước mẫu nghiên cứu gồm 506 phiếu, trong số phiếu hợp lệ, 
giới tính nữ chiếm tỷ lệ 52,6% và đa số đáp viên có độ tuổi từ 18-25 tuổi (38,5%), 
theo sau đó là độ tuổi từ 26-35 tuổi (38,3%). Trong số những người tham gia khảo 
sát, học sinh, sinh viên chiếm đa số với tỷ lệ 28,7%, tiếp theo là nhân viên văn 

Bảng 1. Thang đo (tiếp theo)
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phòng với 20,4%. Những đối tượng trên tham gia vào những SBC trong các lĩnh 
vực như: thời trang, ẩm thực, đồ gia dụng, xe, mỹ phẩm, thiết bị công nghệ,…

Bảng 2. Thống kê mô tả mẫu (N = 506)

Tiêu chí Đặc điểm Tần suất %
Giới tính Nam 240 47,4

Nữ 266 52,6
Độ tuổi 18-25 tuổi 195 38,5

26-35 tuổi 194 38,3
36-60 tuổi 73 14,4
>60 tuổi 44 8,7

Nghề nghiệp Học sinh/sinh viên 145 28,7
Nhân viên văn phòng 103 20,4
Công nhân 51 10,1
Kinh doanh 61 12,1
Lao động tự do 61 12,1
Nội trợ 29 5,7
Đã nghỉ hưu 30 5,9
Khác 26 5,1

Sử dụng Facebook Có 506 100
Không 0 0

Tham gia cộng động thương hiệu Có 506 100
Không 0 0

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

5.2 Những cộng đồng thương hiệu mà người tiêu dùng quan tâm nhất

Trong phiếu khảo sát, nhóm nghiên cứu giới thiệu khái niệm SBC và đáp viên 
được yêu cầu nêu tên SBC quan trọng nhất mà họ là thành viên. Những người tham 
gia đã được yêu cầu để ghi nhớ tên SBC đó trong khi trả lời các câu hỏi về sau.

Qua số liệu thống kê bảng khảo sát, ngành nghề của cộng đồng thương hiệu mà 
người tiêu dùng quan tâm nhất thuộc ngành nghề thời trang chiếm tỷ lệ 28,4%. 
Theo sau đó lần lượt là nhóm: ẩm thực (22,5%), công nghệ điện tử (18,2%), mỹ 
phẩm (14,7%), phương tiện đi lại (9,9%) và các ngành nghề khác (6,3%).

5.3 Kiểm định độ tin cậy của thang đo với Cronbach’s Alpha

Hệ số Cronbach’s Alpha là thước đo tính nhất quán nội bộ, nghĩa là một tập hợp 
các mục có liên quan chặt chẽ như thế nào với tư cách là một nhóm. Nó được coi là 
thước đo độ tin cậy của thang đo. Nhìn vào giá trị α, chúng ta có thể đánh giá được 
độ tin cậy của thang đo. Theo đó, nếu giá trị của α > 0,8 thì thang đo lường sử dụng 
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tốt và có độ tin cậy cao. Nếu α từ 0,6 đến 0,8 có nghĩa là thang đo lường đủ điều 
kiện và có độ tin cậy chấp nhận được. Bên cạnh đó, các biến quan sát có hệ số tương 
quan biến - tổng (Corrected Item - Total Correlation) < 0,3 sẽ bị loại bỏ để biến đó 
đạt yêu cầu (Nunnally & Bernstein, 1994).

Kết quả kiểm định cho thấy các giá trị Cronbach’s Alpha đạt tin cậy để sử dụng 
cho các phân tích tiếp theo.

Bảng 3. Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha

Mã biến Tương quan biến - tổng Cronbach’s Alpha
SBCC1 0,689 0,792
SBCC2 0,664
SBCC3 0,581
SBCC4 0,483
BT1 0,770 0,867
BT2 0,749
BT3 0,742
BS1 0,624 0,807
BS2 0,681
BS3 0,661
BL1 0,805 0,878
BL2 0,808
BL3 0,803
BL4 0,574
CPB1 0,760 0,877
CPB2 0,803
CPB3 0,744

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

5.4 Phân tích nhân tố khám phá

Nhóm nghiên cứu sau khi phân tích Cronbach’s Alpha đã đưa ra mô hình nghiên 
cứu đề xuất bao gồm 5 biến số với 17 tiêu chí kỳ vọng ảnh hưởng tới hành vi quảng 
bá thương hiệu cộng đồng trực tuyến. Đưa toàn bộ các tiêu chí vào chạy dữ liệu 
trên phần mềm SPSS với kiểm định phương pháp trích nhân tố (Principal Axis 
Factoring), phương pháp xoay vòng (Promax with Kaiser Normalization), phương 
pháp kiểm định KMO và Bartlett để đo lường sự tương quan giữa các biến và sự 
phù hợp của biến khảo sát.

Kết quả cho thấy rằng giá trị hệ số KMO = 0,828 > 0,5 thể hiện dữ liệu là hoàn 
toàn phù hợp để phân tích nhân tố. Tiếp tục giá trị Sig của kiểm định Bartlett là 
0,000 < 0,05 chứng tỏ các biến quan sát tương quan với nhau trong tổng thể. Việc 
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phân tích EFA còn cho thấy giá trị hệ số eigenvalue đạt = 1,123 > 1 và tổng phương 
sai trích đạt 63,440% > 50%, khi đó có thể nói 5 nhóm biến này giải thích 63,440% 
sự biến thiên của dữ liệu.

Bảng 4. Kiểm định KMO và Barlett

Hệ số KMO 0,828
Kiểm định Barlett Chi-Square 4292,434

Df 136
Sig. 0,000

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Sau khi tiến hành phân tích EFA, nhóm nghiên cứu thu được kết quả cho thấy các 
biến quan sát đều có hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,5 và không có trường hợp biến nào 
cùng lúc tải lên cả hai nhân tố với hệ số tải gần nhau. Từ đó, có thể kết luận rằng các 
nhân tố đảm bảo được giá trị hội tụ và phân biệt, không có sự xáo trộn khi phân tích 
EFA. Toàn bộ 17 biến quan sát được đề xuất sẽ được sử dụng cho các phân tích tiếp 
theo. Kết quả hệ số tải nhân tố của các biến được hiển thị ở Bảng 5.

Bảng 5. Ma trận các nhân tố trong kết quả xoay nhân tố EFA

Nhân tố
SBCC

(1)
BL
(2)

CPB
(3)

BT
(4)

BS
(5)

SBCC1 0,824
SBCC2 0,766
SBCC3 0,673
SBCC4 0,532
BL2 0,886
BL3 0,879
BL1 0,845
BL4 0,610
CPB2 0,926
CPB1 0,818
CPB3 0,785
BT1 0,873
BT3 0,817
BT2 0,814
BS2 0,832
BS3 0,796
BS1 0,601

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả
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5.5 Phân tích nhân tố khẳng định

Nhóm tác giả tiến hành phân tích CFA với 5 nhân tố với 17 biến quan sát nhằm 
đánh giá chất lượng biến quan sát, khẳng định các cấu trúc nhân tố. Theo Hair & 
cộng sự (2014), các chỉ số Chi-square/df, CFI, RMSEA và PCLOSE phải thỏa mãn 
ngưỡng chấp nhận (Bảng 6). Kết quả phân tích cho thấy mô hình được xem là phù 
hợp và tương thích với dữ liệu thị trường.

Bảng 6. Kết quả kiểm định mức độ phù hợp của mô hình cấu trúc

Chi-square/df GFI CFI TLI RMSEA PCLOSE
Ngưỡng chấp nhận < 3 > 0,9 > 0,9 > 0,9 < 0,08 > 0,05
Kết quả mô hình 1,932 0,954 0,976 0,970 0,043 0,907

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Về tính hội tụ (Convergent Validity) cho thấy kết quả độ tin cậy tổng hợp 
(Composite Reliability - CR) ≥ 0,7 và phương sai trung bình được trích (Average 
Variance Extracted - AVE) ≥ 0,5. Về tính phân biệt (Discriminant Validity), phương 
sai chia sẻ lớn nhất (Maximum Shared Variance - MSV) < AVE và căn bậc hai 
phương sai trung bình được trích (SQRT AVE) > tương quan giữa các cấu trúc 
(Interconstruct Correlations) trong bảng (Fornell & Larcker, 1981). Kết quả kiểm 
định mức độ hội tụ và phân biệt cho thấy mô hình cấu trúc là phù hợp và thỏa mãn 
điều kiện về mức độ tin cậy (Bảng 7).

Bảng 7. Kết quả kiểm định mức độ hội tụ và phân biệt đối với mô hình cấu trúc 

CR AVE MSV MaxR(H) BL CPB BT SBCC BS
BL 0,884 0,659 0,118 0,909 0,812
CPB 0,881 0,713 0,081 0,888 0,285*** 0,844
BT 0,872 0,695 0,369 0,874 0,307*** 0,194*** 0,834
SBCC 0,797 0,501 0,063 0,822 0,239*** 0,115* 0,252*** 0,708
BS 0,808 0,583 0,369 0,808 0,343*** 0,222*** 0,608*** 0,206*** 0,764

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

5.6 Kết quả mô hình cấu trúc tuyến tính và thảo luận kết quả

Để kiểm tra các giả thuyết nghiên cứu, chúng tôi sử dụng phần mềm AMOS 24.0 
với ước lượng khả năng xảy ra tối đa để khảo sát mối quan hệ nhân quả giữa các 
biến. Theo tiêu chí ngưỡng, có sự phù hợp tốt giữa mô hình và dữ liệu (Hình 2).
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Hình 2. Kết quả kiểm định
Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Các giả thuyết được chấp nhận ở độ tin cậy 95% (p < 0,05).
Bảng 8. Kết quả mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM)

Mối quan hệ Hệ số hồi quy 
đã chuẩn hóa

Sai số 
chuẩn

Trị số 
P

R2 hiệu 
chỉnh

Kết luận 
giả thuyết PCLOSE

SBCC  BT 0,281 0,054 *** 0,079 Chấp nhận > 0,05

SBCC  BS 0,241 0,055 *** 0,058 Chấp nhận 0,907

BT  BL 0,199 0,069 *** 0,108 Chấp nhận

BS  BL 0,250 0,074 *** Chấp nhận

BL  CPB 0,285 0,048 *** 0,081 Chấp nhận

Chú thích: *** tương ứng với mức ý nghĩa là 1%.

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Sự tin tưởng thương hiệu

Sự tin tưởng thương hiệu (BT) chịu tác động bởi nhân tố sự gắn kết SBC (SBCC). 
Nghiên cứu xác nhận sự gắn kết SBC có tác động tích cực đến sự tin tưởng thương 
hiệu với mức ý nghĩa 5%. Vì vậy, giả thuyết H1 được chấp nhận.

Sự hài lòng với thương hiệu

Sự hài lòng với thương hiệu (BS) bị ảnh hưởng bởi nhân tố SBCC. Nghiên cứu 
xác nhận sự gắn bó SBC có tác động tích cực đến sự hài lòng với thương hiệu với 
mức ý nghĩa 5%. Vì vậy, giả thuyết H2 được chấp nhận.

Sự trung thành thương hiệu

Sự trung thành thương hiệu (BL) chịu tác động bởi hai nhân tố gồm sự tin tưởng 
thương hiệu (BT) và sự hài lòng với thương hiệu (BS). Với mức ý nghĩa 5%, hai 
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nhân tố này đều có tác động tích cực đến sự trung thành thương hiệu, trong đó sự 
hài lòng với thương hiệu (BS) có tác động mạnh nhất với β đạt 0,250. Do đó, kết 
luận các giả thuyết H3, H4 được chấp nhận.

Hành vi quảng bá cộng đồng

Hành vi quảng bá cộng đồng (CPB) chịu tác động bởi nhân tố sự trung thành 
thương hiệu. Theo đó, tại mức ý nghĩa 5%, nghiên cứu xác nhận sự trung thành 
có tác động tích cực đến hành vi quảng bá cộng đồng. Vì vậy, giả thuyết H5 được 
chấp nhận.

Bảng 9. Tổng hợp kết quả kiểm định giả thuyết

Giả thuyết Nội dung Kết quả
H1 Sự gắn kết với SBC có ảnh hưởng tích cực đối với sự tin 

tưởng thương hiệu.
Chấp nhận

H2 Sự gắn kết với SBC có ảnh hưởng tích cực đối với sự hài lòng 
thương hiệu.

Chấp nhận

H3 Sự tin tưởng thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đối với sự 
trung thành thương hiệu.

Chấp nhận

H4 Sự hài lòng thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đối với sự 
trung thành thương hiệu.

Chấp nhận

H5 Sự trung thành thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đối với 
hành vi quảng bá cộng đồng.

Chấp nhận

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

6. Kết luận và khuyến nghị

Kết quả từ cuộc khảo sát với 506 người tham gia SBC đã đưa ra được những kết 
luận sau. Thứ nhất, mô hình nghiên cứu đề xuất được giữ nguyên mà không có sự 
thay đổi. Mô hình này có thể giải thích các tác động của sự gắn kết SBC đối với lòng 
trung thành thương hiệu và hành vi quảng bá SBC. Nó sẽ bao gồm 5 khái niệm cần 
được đo lường. Kết quả kiểm định giả thuyết đã cho thấy mô hình nghiên cứu là phù 
hợp. Đây chính là tiền đề cần thiết để phát triển các nghiên cứu sâu hơn, đồng thời 
là cơ sở để các nhãn hàng tham khảo để có những giải pháp phù hợp nhằm nâng cao 
lòng trung thành khách hàng.

Thứ hai, các biến quan sát đều đạt yêu cầu về hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha và 
có tương quan với nhau trong nhân tố khi tiến hành phân tích EFA. Tất cả 17 biến 
quan sát đo lường các khái niệm nghiên cứu này đều đáp ứng các chỉ tiêu và sẵn 
sàng cho các phân tích sâu hơn.

Thứ ba, về phân tích CFA. Kết quả đã chỉ ra được rằng tất cả các thang đo được 
sử dụng để đo lường các khái niệm nghiên cứu đều được chấp nhận, giá trị độ tin 
cậy tổng hợp, giá trị hội tụ và đồng thời có giá trị phân biệt.
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Thứ tư, xét đến việc tiến hành xem xét mô hình hóa SEM. Nhóm nghiên cứu đã 
thu được kết quả cho thấy các giả thuyết đều được chấp nhận ở mức tin cậy 95%.

Kết quả thử nghiệm mô hình và nghiên cứu các giả thuyết về ảnh hưởng của sự 
gắn kết SBC đến lòng trung thành thương hiệu và hành vi quảng bá cộng đồng được 
diễn ra trong tình hình Việt Nam đang có những diễn biến phức tạp của đại dịch 
COVID-19 đã cho kết quả như sau. Nghiên cứu đã chỉ ra mối quan hệ tích cực của 
sự gắn kết SBC đến sự trung thành thương hiệu và hành vi quảng bá cộng đồng, từ 
sự gắn kết SBC với các thành phần trung gian như sự tin tưởng thương hiệu, sự hài 
lòng thương hiệu. Sự tin tưởng thương hiệu và sự hài lòng có ảnh hưởng tích cực 
đến sự trung thành thương hiệu. Kết quả nghiên cứu này phù hợp với các nghiên 
cứu trước đó trên thế giới. Điều này có thể nói lên độ tin cậy của thang đo một lần 
nữa được kiểm chứng tại Việt Nam.

Theo Tổ chức Hợp tác và Phát triển Kinh tế (OECD, 2020), cuộc khủng hoảng 
COVID-19 đã khiến người dân ở nhiều nước gặp hạn chế đáng kể trong tương tác 
vật lý. Các lệnh giãn cách xã hội cùng với các biện pháp phong tỏa nghiêm ngặt 
được thực hiện ở nhiều quốc gia đã khiến phần lớn thị phần bán lẻ truyền thống gần 
như bị đình trệ. Tại Liên minh Châu Âu, doanh số bán lẻ qua nhà đặt hàng qua thư 
hoặc qua Internet vào tháng 4 năm 2020 tăng 30% so với tháng 4 năm 2019, trong 
khi tổng mức bán lẻ giảm 17,9%. Kết quả này là sự thay đổi từ bán lẻ truyền thống 
sang thương mại điện tử có thể là đáng kể ở các quốc gia. Những thay đổi tương 
tự cũng được quan sát ở Trung Quốc, nơi tỷ trọng của bán lẻ trực tuyến trong tổng 
doanh thu bán lẻ lũy kế từ tháng 1 đến tháng 8 năm 2020 đạt 24,6%, tăng từ 19,4% 
vào tháng 8 năm 2019 và 17,3% vào tháng 8 năm 2018. Từ đó nhóm tác giả đề xuất 
một số khuyến nghị như sau để có thể phát triển SBC một cách bền vững:

Thứ nhất, nâng cao sự gắn kết đối với các SBC. Mục đích tham gia ban đầu 
vào SBC của khách hàng có thể chỉ là để tìm kiếm thông tin nhưng sự gắn kết mới 
dẫn đến những hành vi quan trọng đối với thương hiệu. Do đó, sự gắn kết với SBC 
đóng vai trò trung gian - từ quá trình tham gia đến gắn kết và ý định trung thành với 
thương hiệu. Sự gắn kết với SBC có tác động đến một số hành vi của khách hàng 
với thương hiệu như niềm tin, gắn kết hay ý định trung thành. Vì vậy, các thương 
hiệu cần xây dựng và phát triển một SBC theo đúng nghĩa và xây dựng các sự kiện 
để kết nối các thành viên hay giúp họ có cảm giác gắn kết với nhau thay vì chỉ tập 
trung thực hiện gắn kết trực tiếp từng khách hàng với thương hiệu, lỗi mà nhiều 
thương hiệu đang mắc phải.

Thứ hai, xây dựng sự tin tưởng đối với thương hiệu. Để làm được điều này, 
thương hiệu phải có trách nhiệm với các bên liên quan. Sự tin tưởng thương hiệu 
là biểu hiện sự tin tưởng của khách hàng đối với thương hiệu như chất lượng sản 
phẩm, trách nhiệm xã hội của thương hiệu, giá trị cốt lõi mà thương hiệu đang theo 
đuổi sẽ tác động đến sự gắn kết với SBC. Những phương pháp phổ biến để xây 
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dựng sự tin tưởng SBC như lựa chọn đại diện phù hợp cho thương hiệu, truyền tải 
trung thực thông điệp của thương hiệu, tạo dựng trải nghiệm tốt cho khách hàng, 
xây dựng những chiến lược thuyết phục khách hàng. Trên thị trường hiện tại, khi 
khách hàng muốn tìm hiểu mua một mặt hàng nào đó, họ gần như lạc vào mê cung 
của vô số thương hiệu khác nhau và phải đưa ra quyết định. Hầu như các khách 
hàng đều dùng cảm tính dựa trên sự tin tưởng để đưa ra quyết định mua hàng của 
mình. Xây dựng được sự tin tưởng khiến khách hàng dễ dàng hơn trong việc sử 
dụng các sản phẩm/dịch vụ của thương hiệu.

Thứ ba, nâng cao sự hài lòng của khách hàng. Với các thương hiệu, sự hài lòng 
của khách hàng đối với các sản phẩm, dịch vụ mà thương hiệu cung cấp có ảnh 
hưởng lớn đến khả năng thành công của doanh nghiệp đó. Vì việc giữ chân lượng 
khách hàng tiềm năng và xây dựng hệ thống khách hàng trung thành cho thương 
hiệu là công việc vô cùng cần thiết. Do đó các thương hiệu cần thường xuyên có 
những bài đánh giá sự hài lòng của khách hàng thông qua cả phương pháp trực tiếp 
và gián tiếp. Bên cạnh đó thương hiệu cần nắm bắt được rõ ràng về sở thích, mối 
quan tâm của khách hàng từ đó giúp cho thương hiệu có thể kết nối thành công với 
khách hàng từ đó củng cố mối quan hệ trở nên bền chặt hơn. Bên cạnh đó thương 
hiệu cần lắng nghe khách hàng tại các SBC, việc theo dõi xem khách hàng thường 
xuyên nói gì về thương hiệu trên SNS vừa giúp doanh nghiệp biết được mức độ 
nhận diện của thương hiệu vừa giúp doanh nghiệp sớm có các phương án khắc phục 
với các tín hiệu tiêu cực, tin đồn thất thiệt nhanh chóng. Đảm bảo khách hàng có ấn 
tượng tốt đẹp nhất với thương hiệu của mình.

Thứ tư, nâng cao sự trung thành của khách hàng. Sự trung thành thương hiệu 
chính là sợi dây kết nối xúc cảm của khách hàng với thương hiệu, chuyển biến sự 
trung thành trong việc sử dụng sản phẩm trở thành sự gắn kết về lâu dài của khách 
hàng là rất quan trọng đối với thương hiệu ở bất kỳ khía cạnh nào. Sự trung thành 
được hình thành từ các trải nghiệm chăm sóc khách hàng, những thông điệp và giá 
trị mà thương hiệu đã truyền tải, sự nhất quán trong tất cả các hoạt động,… Sự kết 
nối xúc cảm này không thường xuyên xảy ra. Các thương hiệu tạo dựng được các 
mối quan hệ này thường có hiểu biết sâu sắc về sở thích và hành vi của khách hàng. 
Mọi thay đổi, mọi chiến lược kinh doanh, mọi chiến dịch marketing sáng tạo đều 
được xây dựng và phát triển liên tục dựa trên đối tượng khách hàng mục tiêu mà 
thương hiệu đang cung cấp sản phẩm và dịch vụ. Khi khách hàng cảm thấy mình 
được coi trọng và quan tâm, chắc chắn họ sẽ trung thành hơn với thương hiệu. Từ 
đó, dẫn đến hành vi quảng bá cộng đồng, khách hàng sẽ chia sẻ thông tin thương 
hiệu tới bạn bè, người thân và vẫn duy trì việc mua sản phẩm, sử dụng dịch vụ của 
thương hiệu.

Mặc dù đã có những thành công nhất định, bài viết còn một số hạn chế. 
Thứ nhất, nghiên cứu này mới chỉ hạn chế những người tham gia SBC trên 
Facebook. Do đó, để nâng cao tính khái quát của các phát hiện, các nghiên cứu 
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còn lại có thể được mở rộng cho các nền tảng SNS khác hoặc các trang web trực 
tuyến cụ thể. Thứ hai, nghiên cứu này chưa xem xét đến tác động của biến điều 
tiết như kiến thức thương hiệu và hành vi mua theo thói quen trong mối quan hệ 
giữa sự tin tưởng thương hiệu, sự hài lòng thương hiệu và sự trung thành thương 
hiệu. Đây là một hướng nghiên cứu tiếp theo để tìm hiểu về sự ảnh hưởng của 
các biến điều tiết.
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