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CÔ SÔÛ LYÙ THUYEÁT VAØ PHÖÔNG PHAÙP 
NGHIEÂN CÖÙU 

Cô sôû lyù thuyeát
Söï tham gia cuûa thöông hieäu treân maïng xaõ hoäi 
Söï tham gia cuûa thöông hieäu vaø söï cam keát cuûa thöông 

hieäu coù lieân quan chaët cheõ vôùi nhau, vì caû hai ñeàu laø caùc 
bieán quan heä nhaèm döï ñoaùn haønh vi cuûa ngöôøi duøng 
(Evrard vaø Aurer, 1996; Hollebeek vaø coäng söï, 2014). 
Tuy nhieân, coù moät soá khaùc bieät trong hai khaùi nieäm naøy, 
söï tham gia cuûa thöông hieäu thöôøng ñöôïc ñònh nghóa ôû 
goùc ñoä nhaän thöùc, tình caûm, ñoäng cô hoaëc möùc ñoä lieân 
quan ñöôïc nhaän thöùc (Vivek vaø coäng söï, 2012), coøn möùc 
ñoä cam keát thì cao hôn vaø theå hieän moái quan heä töông taùc 
vaø chuû ñoäng giöõa ngöôøi tieâu duøng vaø thöông hieäu (Brodie 
vaø coäng söï, 2011). Nhö ñaõ phaân tích ôû treân, moät soá hoïc giaû 
ñaõ thöøa nhaän aûnh höôûng tích cöïc söï tham gia cuûa thöông 
hieäu ñoái vôùi söï cam keát cuûa ngöôøi tieâu duøng (Harrigan vaø 
coäng söï, 2017; Hollebeek vaø coäng söï, 2014).

Söï giao tieáp cuûa thöông hieäu treân maïng xaõ hoäi
Söï giao tieáp hay truyeàn thoâng thöông hieäu ñaõ ñöôïc 

coâng nhaän laø moät trong nhöõng yeáu toá quyeát ñònh giaù 

GIÔÙI THIEÄU 

Nhìn chung, trong boái caûnh maïng xaõ 
hoäi vaø internet phaùt trieån nhanh nhö hieän 
nay, doanh nghieäp naøo coù theå tham gia 
moät caùch chuû ñoäng, tích cöïc trong vieäc 
tieáp xuùc vôùi khaùch haøng, thì doanh nghieäp 
ñoù coù theå thaønh coâng. Tính ñeán thôøi ñieåm 
hieän taïi, coù raát ít nghieân cöùu thöïc nghieäm 
xem xeùt moái quan heä tröïc tieáp giöõa möùc 
ñoä cam keát cuûa khaùch haøng vôùi danh 
tieáng cuûa doanh nghieäp qua maïng xaõ hoäi. 
Nhöõng nghieân cöùu ñieån hình gaàn ñaây cuõng 
chöa taäp trung vaøo danh tieáng coâng ty, maø 
chæ lieân quan ñeán caùc khaùi nieäm, nhö nieàm 
tin vaø tình caûm cuûa khaùch haøng aûnh höôûng 
ñeán thaùi ñoä ñoái vôùi thöông hieäu. Trong 
nghieân cöùu naøy, taùc giaû mong muoán raèng 
nhöõng khaùch haøng theo doõi hoaït ñoäng cuûa 
doanh nghieäp thöôøng xuyeân qua maïng 
xaõ hoäi seõ coù nhöõng caûm nhaän tích cöïc veà 
danh tieáng cuûa doanh nghieäp. 

Nghieân cöùu moái quan heä giöõa 
gaén keát khaùch haøng vaø danh tieáng 
coâng ty treân keânh truyeàn thoâng 
maïng xaõ hoäi

NGUYEÃN THÒ HUYEÀN*

Toùm taét
Nghieân cöùu naøy ñöôïc thöïc hieän treân quy moâ maãu 220 ngöôøi laø nhöõng khaùch haøng thöôøng xuyeân 
töông taùc vaø mua haøng thôøi trang coâng sôû treân facebook. Keát quaû cho thaáy, coù söï gia taêng möùc 
ñoä cam keát cuûa khaùch haøng thoâng qua söï tham gia cuûa thöông hieäu treân maïng xaõ hoäi vaø söï giao 
tieáp cuûa thöông hieäu treân maïng xaõ hoäi, töø ñoù goùp phaàn xaây döïng vaø baûo veä danh tieáng cuûa coâng 
ty. Vieäc tham gia vaø giao tieáp vôùi khaùch haøng thöôøng xuyeân treân maïng xaõ hoäi laø bieän phaùp höõu 
ích ñeå coâng ty ñaït ñöôïc lôïi theá caïnh tranh. Do ñoù, phaùt hieän cuûa nghieân cöùu coù theå giuùp caùc 
coâng ty quaûn lyù toát hôn caùc phöông tieän truyeàn thoâng xaõ hoäi cuûa mình. 

Töø khoùa: gaén keát, danh tieáng, danh tieáng coâng ty, truyeàn thoâng xaõ hoäi  

Summary
This study conducts a survey of 220 customers who often interact and buy office clothes on 
facebook. The results show that there is an increase in the level of customer commitment 
through the brand’s participation and communication on social networks, thereby contributing 
to building and protecting business reputation. Engaging and communicating with customers 
regularly on social networks is a useful measure for companies to gain competitive advantage. 
The study’s findings could therefore help companies better manage their social media.

Keywords: commitment, reputation, business reputation, social media
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thöông hieäu”. Cuõng caàn löu yù raèng, cam 
keát thöông hieäu vaø moái quan heä thöông 
thöïc haønh yeâu caàu moät soá möùc ñoä cam 
keát cuûa ngöôøi duøng (Hudson vaø coäng söï, 
2016). Xem xeùt tính ña chieàu cuûa caáu 
truùc cam keát thöông hieäu (bao goàm caû 
taâm lyù, xaõ hoäi vaø haønh vi), coâng ty baét 
buoäc phaûi naém baét ñöôïc yù ñònh chieán 
löôïc cuûa gaén keát thöông hieäu xaõ hoäi vaø 
naâng cao moái quan heä vôùi khaùch haøng, 
kieán thöùc thöông hieäu, yù ñònh söû duïng 
vaø chia seû thoâng tin treân neàn taûng soá hoùa 
(e-WOM) (Abrantes vaø coäng söï, 2013; 
Habibi vaø coäng söï, 2014; Hollebeek 
vaø coäng söï, 2014; O’Brien vaø coäng söï, 
2015; Wang vaø coäng söï, 2016).

Moâ hình nghieân cöùu ñeà xuaát 
Döïa vaøo nhöõng lyù thuyeát noùi treân, taùc 

giaû ñeà xuaát moâ hình nghieân cöùu nhö Hình.
Caùc giaû thuyeát nghieân cöùu ñöôïc ñöa 

ra nhö sau:
H1: Söï tham gia cuûa thöông hieäu treân 

maïng xaõ hoäi coù aûnh höôûng tích cöïc tôùi 
Cam keát cuûa khaùch haøng 

H2: Söï giao tieáp cuûa thöông hieäu treân 
maïng xaõ hoäi coù aûnh höôûng tích cöïc tôùi 
Cam keát cuûa khaùch haøng 

H3: Cam keát cuûa khaùch haøng coù aûnh 
höôûng tích cöïc tôùi Danh tieáng cuûa coâng ty

Phöông phaùp nghieân cöùu 
Quy trình nghieân cöùu ñöôïc thöïc hieän 

qua 2 böôùc chính:
Nghieân cöùu ñònh tính: Taùc giaû tieán 

haønh thu thaäp thoâng tin vaø phaân tích caùc 
nghieân cöùu lieân quan ñeán caùc nhaân toá vaø 
moái quan heä giöõa caùc nhaân toá thoâng qua 
caùc nghieân cöùu tröôùc ñaây, töø ñoù ñeà xuaát 
moâ hình nghieân cöùu ban ñaàu. Sau khi 
tham khaûo yù kieán caùc chuyeân gia, taùc giaû 
ñeà xuaát thang ño vaø baûng hoûi sô boä. Quaù 
trình phoûng vaán thöû vaø pilot test giuùp taùc 
giaû hoaøn thieän baûng caâu hoûi chính thöùc 
ñeå thöïc hieän nghieân cöùu chính thöùc treân 
dieän roäng. 

Nghieân cöùu ñònh löôïng: Ñeå laøm saùng 
toû hôn vaán ñeà nghieân cöùu, taùc giaû löïa 
choïn khaûo saùt nhoùm khaùch haøng quan 
taâm ñeán maët haøng thôøi trang coâng sôû 
treân facebook. Caùc coâng ty thôøi trang 
xuaát hieän treân facebook ñang tích cöïc söû 
duïng caùc neàn taûng truyeàn thoâng xaõ hoäi 
vaø do ñoù laø moät ngaønh coù möùc ñoä töông 
taùc thöông hieäu treân maïng xaõ hoäi khaù 
cao. Khaûo saùt ñöôïc thöïc hieän töø thaùng 
6-7/2021. Soá löôïng phieáu göûi ñi laø 285, 
thu veà 220 phieáu hôïp leä ñöôïc ñöa vaøo 
phaân tích bôûi phaàn meàm SPSS 20.0 vaø 
AMOS 20.0 nhaèm xöû lyù thoâng tin thoâng 

trò thöông hieäu (Simon vaø Sullivan, 1993). Caùc nghieân 
cöùu gaàn ñaây cuõng thöøa nhaän taùc ñoäng cuûa truyeàn thoâng 
maïng xaõ hoäi ñoái vôùi taøi saûn thöông hieäu. Söï phaùt trieån 
cuûa coâng ngheä ñaõ cho pheùp ngöôøi tieâu duøng chuû ñoäng 
hôn trong vieäc phaûn öùng laïi nhöõng gì maø doanh nghieäp 
cung caáp maø khoâng caàn döïa vaøo moät beân thöù ba. Giôø 
ñaây, baát cöù ai chæ caàn moät chieác ñieän thoaïi thoâng minh 
laø coù theå tieäm caän ñöôïc vôùi khaùn giaû tieàm naêng treân 
toaøn theá giôùi (Cormode vaø Krishnamurthy, 2008). Hôn 
nöõa, khaùch haøng cuõng thay ñoåi haønh vi töø vieäc tìm kieám 
thoâng tin veà saûn phaåm vaø doanh nghieäp töø caùc aán phaåm 
sang vieäc tìm kieám thoâng qua nguoàn chia seû treân maïng 
internet (eWOM) nhö maïng xaõ hoäi. Trong khi möùc ñoä 
aûnh höôûng cuûa caùc keânh truyeàn thoâng theo hình thöùc 
truyeàn thoáng ngaøy caøng giaûm ñi, thì khaùch haøng laïi coù 
xu höôùng döïa vaøo yù kieán cuûa nhöõng ngöôøi mua töông 
töï treân maïng internet ñeå ra quyeát ñònh (Gligorijevic vaø 
Luck, 2012). 

Trong boái caûnh naøy, caùc doanh nghieäp buoäc phaûi 
thay ñoåi caùch tieáp caän vôùi khaùch haøng. Caùc coâng ty caàn 
coá gaéng giaønh ñöôïc söï tín nhieäm vaø cam keát cuûa khaùch 
haøng thoâng qua vieäc söû duïng maïng xaõ hoäi trong chieán 
löôïc giao tieáp vôùi coâng chuùng muïc tieâu. Söû duïng maïng 
xaõ hoäi coøn giuùp doanh nghieäp taïo döïng nieàm tin, xaây 
döïng thaùi ñoä ñoái vôùi thöông hieäu vaø cam keát söû duïng 
saûn phaåm cuûa khaùch haøng (Van Noort vaø Willemsen, 
2011; Weinberg vaø Pehlivan, 2011). Theo ñoù, doanh 
nghieäp seõ ñaït ñöôïc muïc tieâu baûo veä danh tieáng cuûa 
mình thoâng qua maïng internet. 

Tsai vaø Men (2017) giaûi thích, “maïng truyeàn thoâng 
xaõ hoäi khoâng chæ duøng ñeå töông taùc maø coøn tham gia, 
coäng taùc, caù nhaân vaø mang tính coäng ñoàng, cung caáp 
moät con ñöôøng giuùp caùc coâng ty töông taùc vôùi khaùch 
haøng vaø xaây döïng moái quan heä coù yù nghóa". Theo ñoù, 
phöông tieän truyeàn thoâng xaõ hoäi ñoùng vai troø nhö moät 
coâng cuï maïnh meõ laøm trung gian hoã trôï doanh nghieäp 
vaø ngöôøi tieâu duøng trong vieäc töông taùc vôùi nhau. 
Trong nghieân cöùu naøy, taùc giaû söû duïng ñònh nghóa cuûa 
Brodie vaø coäng söï (2013) veà söï gaén keát cuûa ngöôøi 
tieâu duøng nhö laø “moät khaùi nieäm ña chieàu, bao goàm: 
nhaän thöùc, caûm xuùc vaø/hoaëc haønh vi, ñoàng thôøi ñoùng 
vai troø trung taâm trong quaù trình trao ñoåi nôi maø caùc 
khaùi nieäm veà quan heä laø tieàn töông taùc hoaëc heä quaû 
töông taùc laëp laïi trong caùc quy trình cuûa coäng ñoàng 

HÌNH: MOÂ HÌNH NGHIEÂN CÖÙU ÑEÀ XUAÁT

Nguoàn: Ñeà xuaát cuûa taùc giaû
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qua caùc böôùc, nhö: thoáng keâ moâ taû, kieåm 
ñònh Cronbach’s Alpha, phaân tích nhaân 
toá khaùm phaù (EFA), phaân tích nhaân toá 
khaúng ñònh (CFA) vaø phaân tích moâ hình 
caáu truùc tuyeán tính SEM.

KEÁT QUAÛ NGHIEÂN CÖÙU 

Phaân tích heä soá Cronbach’s Alpha 
Keát quaû ôû Baûng 1 cho thaáy, caùc thang 

ño ñeàu coù heä soá Cronbach’s Alpha > 0,6, 
neân ñeàu ñaûm baûo ñuû ñoä tin caäy ñeå phaân 
tích EFA ôû böôùc tieáp theo.  

Phaân tích EFA 
Keát quaû phaân tích EFA cho thaáy, heä 

soá KMO = 0,803, kieåm ñònh Bartlett coù 
yù nghóa thoáng keâ vaø toång phöông sai trích 
laø 66,57%. Heä soá taûi nhaân toá ñeàu thoûa 
maõn ñieàu kieän > 0,5 vaø caùc bieán quan saùt 
khoâng coù nhieàu söï xaùo troän, neân teân cuûa 
caùc nhaân toá ban ñaàu ñeàu ñöôïc giöõ nguyeân.

Phaân tích CFA
Keát quaû veà ñoä phuø hôïp cuûa moâ hình 

ñöôïc theå hieän trong Baûng 2. 
Keát quaû ôû Baûng 2 cho thaáy, maëc duø 

chæ soá NFI chöa thoûa maõn, nhöng caùc 
chæ tieâu ño löôøng khaùc thoûa maõn so vôùi 
thoâng soá tieâu chuaån. Ñieàu naøy chöùng toû 
moâ hình nghieân cöùu phuø hôïp vôùi döõ lieäu 
ñieàu tra thò tröôøng. 

Ngoaøi ra, keát quaû phaân tích CFA cho 
thaáy, caùc heä soá taûi hay giaù trò troïng soá 
nhaân toá chuaån hoùa ñeàu ñaït giaù trò > 0,5, 
toång phöông sai trích thoûa maõn ñieàu kieän 
≥ 0,5 vaø ñoä tin caäy toång hôïp ñeàu > 0,6. 
Sau khi phaân tích CFA, boä thang ño ñöôïc 
ñöa vaøo phaân tích moâ hình caáu truùc SEM 
nhaèm kieåm ñònh caùc giaû thuyeát danh 
tieáng cuûa coâng ty thôøi trang. 

Kieåm ñònh moâ hình SEM
Keát quaû kieåm ñònh söï phuø hôïp cuûa moâ 

hình cho thaáy, caùc thoâng soá ñeàu thoûa maõn 
tieâu chuaån ñaët ra bao goàm: heä soá CMIN/
df, caùc chæ soá NFI, CFI, TLI, RMSEA. Keát 
quaû kieåm ñònh giaû thuyeát ñöôïc theå hieän 
trong Baûng 3 (xeùt vôùi möùc yù nghóa 5%). 

KEÁT LUAÄN VAØ ÑEÀ XUAÁT

Keát quaû nghieân cöùu cho thaáy, söï 
gia taêng möùc ñoä cam keát cuûa khaùch 
haøng thoâng qua söï tham gia cuûa thöông 
hieäu treân maïng xaõ hoäi vaø söï giao tieáp 
cuûa thöông hieäu treân maïng xaõ hoäi, 
töø ñoù goùp phaàn xaây döïng vaø baûo veä 
danh tieáng cuûa coâng ty trong boái caûnh 
truyeàn thoâng maïng xaõ hoäi ngaøy caøng 
phaùt trieån. Nghieân cöùu cuõng goùp phaàn 

BAÛNG 1: PHAÂN TÍCH HEÄ SOÁ CRONBACH’S ALPHA

Nhaân toá Bieán 
soá

Trung bình 
thang ño  

neáu loaïi bieán

Phöông sai 
thang ño neáu 

loaïi bieán

Heä soá 
töông quan 
bieán toång

Heä soá 
Cronbach’s Alpha  

neáu loaïi bieán

Söï tham gia cuûa 
thöông hieäu  

 treân maïng xaõ 
hoäi 

Cronbach’s Alpha = 0,890

TG1 12,51 6,834 0,763 0,859

TG2 12,57 6,496 0,706 0,874

TG3 12,48 6,813 0,748 0,862

TG4 12,61 6,730 0,763 0,859

TG5 12,59 6,785 0,690 0,876

Söï giao tieáp 
cuûa thöông hieäu  

treân maïng xaõ 
hoäi 

Cronbach’s Alpha = 0,793 

GT1 12,83 6,545 0,682 0,654

GT2 12,95 7,112 0,684 0,676

GT3 12,94 6,559 0,639 0,664

GT4 12,90 6,985 0,679 0,675

GT5 12,94 6,527 0,752 0,658

GT6 12,83 6,545 0,782 0,754

Cam keát cuûa 
 khaùch haøng 

 Cronbach’s Alpha = 0,856

CK1 20,30 22,084 0,578 0,842

CK2 20,40 22,449 0,554 0,845

CK3 20,64 22,701 0,556 0,844

CK4 20,80 21,961 0,634 0,834

CK5 20,53 21,823 0,601 0,838

CK6 20,35 20,426 0,705 0,823

CK7 20,18 20,691 0,708 0,822

Danh tieáng 
 cuûa thöông 

hieäu 

Cronbach’s Alpha = 0,878 

DT1 12,51 6,834 0,763 0,859

DT2 12,57 6,496 0,706 0,874

DT3 12,48 6,813 0,748 0,862

DT4 12,61 6,730 0,763 0,860

BAÛNG 2: KEÁT QUAÛ ÑAÙNH GIAÙ SÖÏ PHUØ HÔÏP CUÛA MOÂ HÌNH

STT Thoâng soá tieâu chuaån Keát quaû phaân tích Ñaùnh giaù

1 NFI ≥ 0,9 0,872 Khoâng thoûa maõn 

2 TLI ≥ 0,9 0,917 Thoûa maõn 

3 CFI ≥ 0,9 0,921 Thoûa maõn 

4 CMIN/df ≤ 3 2,917 Thoûa maõn 

5 RMSEA ≤ 0,08 0,048 Thoûa maõn 

BAÛNG 3: KEÁT QUAÛ KIEÅM ÑÒNH GIAÛ THUYEÁT

Moái quan heä giöõa caùc nhaân toá Troïng soá hoài quy 
chuaån hoùa P-value

Cam keát cuûa khaùch haøng  <--- Söï tham gia cuûa thöông 
hieäu treân maïng xaõ hoäi   0,505 0,000

Cam keát cuûa khaùch haøng  <--- Söï giao tieáp cuûa thöông 
hieäu treân maïng xaõ hoäi   0,349 0,067

Danh tieáng cuûa coâng ty <--- Cam keát cuûa khaùch haøng  0,682 0,023

Nguoàn: Keát quaû xöû lyù döõ lieäu nghieân cöùu
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noùi chung coù theå gia taêng caùc hoaït ñoäng, 
töông taùc vôùi khaùch haøng thöôøng xuyeân, 
hieäu quaû nhaèm xaây döïng hình aûnh, taïo 
döïng uy tín trong maét khaùch haøng.

cung caáp nhöõng hieåu bieát môùi veà thöông hieäu vaø söï 
giao tieáp hai chieàu cuûa thöông hieäu treân keânh truyeàn 
thoâng maïng xaõ hoäi. Döïa treân keát quaû naøy caùc coâng 
ty thôøi trang noùi rieâng vaø caùc coâng ty, doanh nghieäp 
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