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Tóm tắt 

Với sự thay đổi trong hành vi tiêu dùng sau COVID - 19, việc sử dụng mạng xã hội như một công 

cụ tiếp thị trở nên phổ biến hơn đối với các nhãn hàng tại Việt Nam, đặc biệt là ngành hàng tiêu 

dùng nhanh (FMCG). Nghiên cứu đánh giá tác động của truyền thông tiếp thị trên mạng xã hội 

đến giá trị thương hiệu của các nhãn hàng FMCG trong giai đoạn hậu COVID-19. Nhóm tác giả 

tiến hành thực hiện nghiên cứu định tính bằng các cuộc phỏng vấn nhóm với chuyên gia, và 

nghiên cứu định lượng thông qua khảo sát nhóm người tiêu dùng các sản phẩm của các nhãn hàng 

FMCG có sử dụng các mạng xã hội tại Việt Nam (Facebook, Instagram, Tiktok, Youtube), thu 

thập được 264 câu trả lời. Phân tích định lượng bằng mô hình PLS - SEM chỉ ra hoạt động 

Marketing trên mạng xã hội tác động tích cực đến giá trị thương hiệu thông qua trải nghiệm 

thương hiệu với vai trò trung gian của trải nghiệm thương hiệu và cảm nhận độc đáo làm mạnh 

mối quan hệ giữa truyền thông mạng xã hội và trải nghiệm thương hiệu. Nghiên cứu cũng đưa ra 

một số đề xuất giúp các doanh nghiệp FMCG nhằm nâng cao hiệu quả của hoạt động truyền 

thông tiếp thị mạng xã hội. 

Từ khoá: truyền thông tiếp thị mạng xã hội, giá trị thương hiệu, trải nghiệm thương hiệu, cảm 

nhận độc đáo 

THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES ON FMCG 

BUSINESS BRAND EQUITY IN VIETNAM DURING  

THE POST-COVID 19 PERIOD 

Abstract 

With the rapid development of social media platforms and changes in consumer behavior due to 

the COVID-19 pandemic, utilizing social media as a marketing tool is becoming increasingly 

popular among brands in Vietnam, particularly in the fast-moving consumer goods (FMCG) 

sector. This study evaluates the impact of social media marketing activities on the brand equity 

of FMCG brands in the post-COVID-19 period. The authors conducted qualitative research 

through group interviews with experts and quantitative research through a survey of FMCG 

consumer groups using social media in Vietnam (Facebook, Instagram, Tiktok, Youtube), 

collecting 264 responses. The results of the quantitative analysis, using the PLS-SEM model, 

indicate that social media marketing activities positively influence brand equity through brand 

experience, with brand experience acting as a mediating variable, simultaneously enhancing the 

perceived uniqueness, thus strengthening the relationship between social media marketing 

activities and brand experience. The research also proposes managerial implications for FMCG 

companies to enhance the effectiveness of social media marketing activities for brands. 

Keywords: social media marketing activities, brand equity, brand experience, perceived 

uniqueness. 



 

FTU Working Paper Series, Vol. 2 No. 5 (07/2024) | 3 
 

1. Giới thiệu  

Đại dịch COVID-19 đã khiến cho quá trình chuyển đổi số diễn ra với tốc độ nhanh chóng, 

dẫn đến việc các nền kinh tế trên thế giới đang trải qua sự thay đổi mạnh mẽ đối với hoạt động 

kinh doanh, người tiêu dùng, đầu tư, thương mại và các hoạt động của chính phủ (Schilirò, 2021). 

Tại Việt Nam hiện có 72,7 triệu người sử dụng các nền tảng mạng xã hội, chiếm 73,3% tổng dân 

số (Digital Việt Nam, 2024), điều này thể hiện mạng xã hội đã trở thành công cụ quan trọng cho 

việc xây dựng thương hiệu và tiếp cận khách hàng (Holmström, 2010). Đối với lĩnh vực FMCG, 

sự cạnh tranh gay gắt yêu cầu nhãn hàng phải có mối quan hệ sâu sắc với khách hàng (Apéria và 

Back, 2004), điều này thể hiện việc sử dụng các hoạt động tiếp thị trên mạng xã hội nhằm tiếp 

cận đến khách hàng là vô cùng quan trọng. Vì vậy, nhóm tác giả lựa chọn nghiên cứu đề tài “Tác 

động của hoạt động marketing trên mạng xã hội đến giá trị thương hiệu của các doanh nghiệp 

thuộc ngành hàng tiêu dùng nhanh (FMCG) tại Việt Nam giai đoạn hậu COVID-19”. 

Về giá trị thương hiệu, đây là chủ đề được nhiều nghiên cứu lựa chọn phân tích, tuy nhiên 

các công trình ở các lĩnh vực khác nhau đều sử dụng mô hình các thành phần giá trị khác nhau. 

Thông qua việc phân tích các nghiên cứu, nhóm đã quyết định sử dụng mô hình mà các nghiên 

cứu trước đây đã sử dụng để xây dựng giá trị thương hiệu là mô hình của Aaker (1991) và Keller 

(1993) bởi sự toàn diện, tính phổ biến về mặt trích dẫn trong các nghiên cứu hàn lâm và cả mối 

quan hệ chặt chẽ giữa các thành phần của giá trị thương hiệu (Vukasovič, 2015; Trịnh Bửu Nam 

và cộng sự, 2023). 

Về chủ đề của nhóm, nhiều nghiên cứu đã tiến hành xem xét ảnh hưởng của các hoạt động 

truyền thông tiếp thị tới giá trị thương hiệu và các thành phần của nó. Như bài nghiên cứu Godey 

và cộng sự (2016), Trần và Lê (2018), Sehar và cộng sự (2019) hay bài của Seo và Park (2018) 

nghiên cứu trên các lĩnh vực khác nhau đều cho thấy các hoạt động truyền thông tiếp thị trên 

mạng xã hội đều có tác động trực tiếp/gián tiếp và tích cực tới giá trị thương hiệu. Tuy nhiên, 

nghiên cứu Ebrahim (2019) với người dùng mạng xã hội ở Ai Cập lại chỉ ra rằng các hoạt động 

marketing MXH không có ảnh hưởng trực tiếp và tích cực đối với Giá trị thương hiệu, trong khi 

nó vẫn có ảnh hưởng cùng chiều tới Lòng trung thành thương hiệu. 

Các nghiên cứu cũng chỉ ra tác động tương đối rõ nét của nhân khẩu học lên mức độ tác động 

giữa hai biến. Một trong những bài nghiên cứu nổi bật về chủ đề này là Elaydi (2018) đã chỉ ra 

rằng nhóm người trẻ dễ dàng tin tưởng nhau và đánh giá của họ hơn, phụ nữ cũng có xu hướng 

dễ gắn bó với một thương hiệu cụ thể hơn và trở nên trung thành với thương hiệu đó. Bài nghiên 

cứu của Nguyễn (2020) thực hiện khảo sát với đối tượng sinh viên đã khẳng định rằng nhóm 

người trẻ này dễ tiếp thu nội dung marketing từ người tiêu dùng khác hơn là doanh nghiệp. 

Một trong những vấn đề sâu hơn được các nhà nghiên cứu khai thác là sự phản hồi ngược lại 

của người dùng tới thương hiệu. Chẳng hạn như mối liên hệ tích cực giữa hình ảnh thương hiệu 

và thái độ của người dùng đã được chứng minh trong các nghiên cứu của Chao và Liao (2016), 

Dulek và SayDan (2019). Hay trong nghiên cứu của Febriyantoro (2020), các doanh nghiệp cũng 

được khuyến nghị nên cẩn trọng với sự khó chịu của người sử dụng mạng xã hội đối với quảng 

cáo của một thương hiệu mới, và khẳng định sự phản hồi tích cực của người tiêu dùng với những 

thương hiệu quen thuộc. 
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Nhìn chung, nhiều nghiên cứu đã kết luận được mối quan hệ tích cực giữa các hoạt động 

truyền thông MXH đến giá trị thương hiệu của các nhãn hàng. Tuy nhiên, đề tài này vẫn tồn tại 

các khoảng trống. Đầu tiên, các nghiên cứu chỉ đang tập trung vào một mạng xã hội nhất định, 

chưa có nghiên cứu về đa nền tảng mạng xã hội để có cái nhìn tổng quan, toàn diện về hoạt động 

truyền thông tiếp thị trên MXH đa nền tảng. Tiếp theo, các nghiên cứu hiện tại vẫn chưa tập trung 

vào sự thay đổi trong việc tiếp nhận, nhận diện thương hiệu của người tiêu dùng sau đại dịch 

Covid 19. Cuối cùng, nhóm nhận thấy lượng bài nghiên cứu về mối quan hệ giữa truyền thông 

mạng xã hội và giá trị thương hiệu trong ngành hàng FMCG còn hạn chế, đặc biệt chưa có nghiên 

cứu nào về ngành hàng này được thực hiện tại Việt Nam.  

 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Cơ sở lý thuyết về truyền thông tiếp thị mạng xã hội 

Theo Chi (2011), truyền thông tiếp thị mạng xã hội được định nghĩa là “Truyền thông thương 

hiệu đặt trong bối cảnh mạng lưới mạng xã hội trực tuyến. Nó được đặc trưng bởi những nỗ lực 

của thương hiệu nhằm tăng sự tương tác với xã hội, tương tác với người dùng để từ đó có thể 

giao tiếp với khách hàng và các khía cạnh của nó". Trong nghiên cứu của Kim và Ko (2012) đã 

phân loại các hoạt động tiếp thị trên mạng xã hội đối với các thương hiệu xa xỉ thành giải trí, 

tương tác, xu hướng, tuỳ biến, và truyền miệng. Các nhân tố thuộc hoạt động tiếp thị trên mạng 

xã hội này lại có sự khác biệt trong bài nghiên cứu của Tan và Dang (2017) khi chỉ bao gồm tài 

trợ, quảng cáo, khuyến mãi và quan hệ công chúng. Đối với bài nghiên cứu của nhóm, nhóm tác 

giả sẽ xem xét các khía cạnh của hoạt động truyền thông tiếp thị mạng xã hội, cụ thể trên các nền 

tảng Facebook, Instagram, Tik Tok, Youtube dựa trên tính giải trí, tính tương tác, tính xu hướng, 

quảng cáo, truyền miệng và nội dung sáng tạo bởi người tiêu dùng. Trong đó, yếu tố sau cùng 

được nhóm tác giả bổ sung nhằm kiểm chứng tác động của truyền thông mạng xã hội đến giá trị 

thương hiệu của các nhãn hàng tiêu dùng nhanh (FMCG) tại Việt Nam sau tác động của dịch 

Covid-19 đến hành vi của người tiêu dùng. 

 2.2. Cơ sở lý thuyết về Giá trị thương hiệu 

Theo Aaker (1991), giá trị thương hiệu là một tập hợp các tài sản thương hiệu và trách nhiệm 

pháp lý gắn liền với một thương hiệu, tên và biểu tượng của nó, làm tăng hoặc giảm giá trị mà 

sản phẩm hoặc dịch vụ cung cấp cho một công ty và/hoặc cho khách hàng của công ty đó. Theo 

nghiên cứu của Aaker (1991), giá trị thương hiệu được cấu thành bởi năm yếu tố, đó là độ nhận 

diện thương hiệu, chất lượng cảm nhận, liên kết thương hiệu, lòng trung thành thương hiệu và 

các tài sản sở hữu thương hiệu khác. Đối với bài nghiên cứu của nhóm, nhóm tập trung đo lường 

Giá trị thương hiệu dựa trên ảnh hưởng của 4 thành phần đó là: độ nhận diện thương hiệu, liên 

tưởng thương hiệu, chất lượng cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu.  

2.3. Cơ sở lý thuyết về Trải nghiệm thương hiệu 

Ortmeyer và Huber (1991) coi trải nghiệm thương hiệu là hành vi mua hàng đối với một thương 

hiệu cụ thể và đo lường nó thông qua số lượng mua hàng trước đây của thương hiệu đó. Trong 

bài nghiên cứu của Kim và Sullivan (1998) trải nghiệm thương hiệu lại được coi là trải nghiệm 
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có được từ việc sử dụng các sản phẩm hoặc dịch vụ của một thương hiệu cụ thể. Đối với bài 

nghiên cứu của nhóm, trải nghiệm thương hiệu sẽ xem xét và đề cập tới khía cạnh trải nghiệm từ 

phía khách hàng, bao gồm: trải nghiệm cảm giác, trải nghiệm tình cảm, trải nghiệm trí tuệ và trải 

nghiệm hành vi. 

2.4. Cơ sở lý thuyết về Cảm nhận độc đáo 

Cảm nhận độc đáo là yếu tố đặc biệt của một nhãn hàng mà khiến nó khác biệt so với các 

nhãn hàng khác. Cụ thể, đó là điểm khác biệt rõ ràng của các nhãn hàng và phản ánh mức độ mà 

một thương hiệu có thể nổi bật cũng như dễ dàng được nhận biết và ghi nhớ so với các thương 

hiệu cạnh tranh khác trên thị trường (Keller, 2008; Netemeyer và cộng sự, 2004). Trải nghiệm 

thương hiệu tích cực sẽ kích thích giác quan của người tiêu dùng và thu hút sự chú ý của họ thông 

qua cảm xúc, suy nghĩ và trạng thái cảm giác, từ đó giúp củng cố các liên kết và ký ức cụ thể về 

thương hiệu (Keller, 1993). 

2.5. Ngành hàng sản xuất tiêu dùng nhanh (FMCG) tại Việt Nam 

Ngành hàng sản xuất tiêu dùng nhanh, hay còn gọi là FMCG, là ngành mà ở đó hàng hoá 

được phân phối trên diện rộng ở mức giá cạnh tranh (Cushman và Wakefield, 2019). Các mặt 

hàng thường được mua và tiêu dùng thường xuyên bao gồm 4 ngành chính: Thực phẩm tiêu dùng 

nhanh, chăm sóc sức khỏe, chăm sóc cá nhân và chăm sóc nhà cửa (Mckinsey, 2013). Đối với 

ngành hàng tiêu dùng nhanh, theo dữ liệu từ Nielsen, tiêu thụ FMCG tại Việt Nam đã trở lại bình 

thường khi tỷ lệ tăng trưởng FMCG đạt mức đáng kể là 9,6% so với thời điểm trước đại dịch 

COVID-19 năm 2019. Tuy nhiên, trong thời điểm lạm phát ngày càng gia tăng, chi tiêu theo giá 

hiện hành bình quân đầu người một tháng của cả nước năm 2022 chỉ đạt 2,7 triệu đồng, giảm 

3,3% so với năm 2020 (Tổng cục Thống kê, 2023). Do đó, có thể thấy rằng các thương hiệu, công 

ty ngày càng có sự cạnh tranh khốc liệt hơn để chiếm được niềm tin từ người tiêu dùng. Vì vậy, 

việc nâng cao giá trị thương hiệu của các nhãn hàng tiêu dùng nhanh tại Việt Nam lại càng quan 

trọng hơn bao giờ hết nhằm nâng cao được niềm tin của người tiêu dùng đối với các sản phẩm 

của thương hiệu. 

2.6. Mô hình S-O-R 

Mô hình S-O-R gồm 3 yếu tố là Stimulus (kích thích), Organism (chủ thể), Response (phản 

hồi). Xuất phát từ nghiên cứu của Russell và Mehrabian (1974), nghiên cứu đã chỉ ra các kích 

thích được tạo ra thông qua các yếu tố từ môi trường ảo sẽ tác động đến nhận thức của khách 

hàng và tạo nên các cảm xúc nhất định. Cụ thể, các hoạt động tiếp thị trên mạng xã hội là tác 

nhân kích thích từ môi trường bên ngoài sẽ ảnh hưởng đến các trạng thái nhận thức và cảm xúc 

bên trong của con người (trải nghiệm thương hiệu). Từ những trạng thái tồn tại đó, giá trị của 

thương hiệu của doanh nghiệp đã tăng lên về khả nhận diện thương hiệu, lòng trung thành thương 

hiệu hay cảm nhận chất lượng thương hiệu của người tiêu dùng (Lin và Lo, 2016; Koay và cộng 

sự, 2020; Hafez, 2022). Kế thừa các nghiên cứu trước đó, với mục tiêu phát triển tiếp lý thuyết 

nhóm nghiên cứu tiến hành kiểm tra tác động của hoạt động marketing trên mạng xã hội đến giá 

trị của doanh nghiệp ngành hàng tiêu dùng nhanh tại Việt Nam giai đoạn hậu Covid - 19 và lấy 

lý thuyết mô hình S-O-R làm mô hình bản lề nghiên cứu 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Giả thuyết nghiên cứu:  

3.1.1. Truyền thông Mạng xã hội và giá trị thương hiệu 

Trong nghiên cứu của Hafez (2022), mối quan hệ tác động của các hoạt động truyền thông 

tiếp thị trên mạng xã hội đến giá trị thương hiệu được khẳng định là có mối quan hệ tích cực. 

Tương tự Nobar và cộng sự (2020) cũng đã khẳng định rằng các hoạt động truyền thông tiếp thị 

trên mạng xã hội có mối tương quan thuận với giá trị thương hiệu. Vì vậy, giả thuyết sau được 

đặt ra: 

H1: Các hoạt động truyền thông tiếp thị trên mạng xã hội tác động tích cực đến giá trị thương 

hiệu 

3.3.2. Truyền thông mạng xã hội và trải nghiệm thương hiệu 

Trong những bài nghiên cứu đi trước, Beig và Khan (2018) cho thấy hoạt động tiếp thị trên 

mạng xã hội tác động đáng kể đến trải nghiệm thương hiệu. Tương tự như vậy, Khan và cộng sự 

(2022) đã chứng minh rằng trải nghiệm thương hiệu trực tuyến bắt nguồn từ các hoạt động tiếp 

thị truyền thông xã hội hiệu quả. Vì vậy, giả thuyết sau được đưa ra: 

H2: Các hoạt động truyền thông tiếp thị trên mạng xã hội tác động tích cực đến trải nghiệm 

thương hiệu 

3.3.3. Trải nghiệm thương hiệu và giá trị thương hiệu 

Nghiên cứu của Chang và Chieng (2006) đã chỉ ra rằng trải nghiệm thương hiệu ảnh hưởng 

đến hình ảnh và liên tưởng thương hiệu và cải thiện mối quan hệ thương hiệu - người tiêu dùng 

vững chắc. Hafez (2022) cũng đã cho thấy rằng trải nghiệm thương hiệu ảnh hưởng đáng kể đến 

chất lượng cảm nhận, nhận thức về thương hiệu và liên kết thương hiệu, lòng trung thành thương 

hiệu. Bên cạnh đó, Altaf và cộng sự (2017) cũng khẳng định trải nghiệm thương hiệu tác động 

tích cực đến hình ảnh thương hiệu và nhận thức về thương hiệu. Không những thế, Koay và cộng 

sự (2020) cũng cho rằng trải nghiệm thương hiệu là cầu nối giữa các hoạt động truyền thông tiếp 

thị trên mạng xã hội và giá trị thương hiệu. Tương tự, Zollo và cộng sự (2020) đã tìm thấy ảnh 

hưởng trực tiếp và gián tiếp của các hoạt động truyền thông tiếp thị trên mạng xã hội đến giá trí 

thương hiệu thông qua trải nghiệm thương hiệu. Vì vậy, các giả thuyết sau được đề xuất: 

H3: Trải nghiệm thương hiệu tác động tích cực đến giá trị thương hiệu 

H4: Các hoạt động truyền thông tiếp thị trên mạng xã hội tác động tích cực đến giá trị thương 

hiệu thông qua trải nghiệm thương hiệu 

3.3.4. Cảm nhận độc đáo điều tiết mối quan hệ giữa truyền thông mạng xã hội và trải nghiệm 

thương hiệu 

Khi khách hàng coi một thương hiệu là khác biệt, nó có nhiều khả năng được ghi nhớ và 

nhận biết hơn so với đối thủ, làm tăng khả năng đưa ra những đánh giá có lợi về thương hiệu đó 

(Berger và Heath, 2008; Keller và Swaminathan, 2020; Tian và cộng sự, 2001). Ngoài ra, những 

khách hàng được thông tin về thương hiệu thông qua mạng xã hội sẽ đánh giá tính độc đáo của 
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sản phẩm hoặc dịch vụ, điều này cuối cùng ảnh hưởng đến trải nghiệm thương hiệu trên thị trường 

trực tuyến (Chen và Qasim, 2021; Dwivedi, Nayeem và Murshed, 2018; Olsen và cộng sự, 2021). 

Từ những bằng chứng và lập luận trên, nhóm nghiên cứu đề xuất: 

H5: Cảm nhận độc đáo có vai trò điều tiết trong mối quan hệ tích cực giữa hoạt động marketing 

trên mạng xã hội đến trải nghiệm thương hiệu. 

3.2. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Xuất phát từ mô hình S-O-R và các giả thiết nghiên cứu, nhóm nghiên cứu để xuất mô hình 

nghiên cứu đánh giá tác động của hoạt động marketing trên mạng xã hội đến giá trị thương hiệu 

của các doanh nghiệp ngành hàng tiêu dùng nhanh (FMCG) giai đoạn hậu Covid 19 như sau 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

Nguồn: Nhóm nghiên cứu tự đề xuất 

3.3. Xây dựng thang đo 

Thang đo của mô hình nghiên cứu được nhóm nghiên cứu tiến hành tổng hợp từ các bài 

nghiên cứu đi trước và được tổng hợp tại bảng 1 như sau  

Bảng 1. Thang đo nhân tố Các hoạt động marketing diễn ra trên mạng xã hội 

NHÂN TỐ 
BIẾN ĐỘC 

LẬP 
KÝ HIỆU THANG ĐO NGUỒN 

  

  

  

  

  

  

Giải trí 

EF1 
Tài khoản MXH của thương hiệu gây ấn 

tượng 

Seo và Park 

(2018) 
EF2 

Nội dung được truyền tải bởi Tài khoản 

MXH của thương hiệu thú vị 

EF3 
Những chia sẻ của thương hiệu trên Tài 

khoản MXH thú vị 

 

Hoạt động truyền thông 

tiếp thị mạng xã hội 

Cảm nhận độc 

đáo 

Giá trị thương hiệu 

Trải nghiệm thương hiệu 

H1 

H2 H3 

H4 

H5 
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Các hoạt 

động 

marketing 

diễn ra 

trên mạng 

xã hội 

Sự tương tác 

IF1 

Thông tin trên tài khoản MXH của thương 

hiệu có thể chia sẻ rộng rãi trong cộng 

đồng 

Seo và  Park 

(2018) IF2 
Có thể thảo luận và trao đổi ý kiến trên tài 

khoản MXH của thương hiệu 

IF3 
Có thể bày tỏ ý kiến một cách dễ dàng trên 

trang MXH của thương hiệu 

Xu hướng 

TF1 

Thông tin được chia sẻ trên trang MXH 

của thương hiệu là những thông tin mới 

nhất Kim và Ko 

(2011); 

Bruno và cộng 

sự (2016) 

TF2 
Nội dung trên MXH của thương hiệu luôn 

được cập nhật 

TF3 
MXH của thương hiệu này đang là xu 

hướng 

Quảng cáo 

AF1 
Tôi thích những quảng cáo mà thương hiệu 

này đã đăng trên MXH 

 

Kim và Ko 

(2011) 

AF2 
Quảng cáo được đăng trên MXH của 

thương hiệu thú vị 

AF3 

Quảng cáo trên MXH của thương hiệu ảnh 

hưởng tích cực đến sự chú ý của tôi dành 

cho thương hiệu 

Truyền 

miệng 

WF1 

Tôi muốn truyền tải thông tin về thương 

hiệu, sản phẩm hoặc dịch vụ trên MXH của 

thương hiệu tới bạn bè của tôi 

Kim và Ko 

(2011); 

Bruno và cộng 

sự (2016) 

WF2 
Tôi muốn chia sẻ nội dung từ MXH của 

thương hiệu lên trang cá nhân của tôi 

WF3 

Tôi muốn chia sẻ ý kiến của mình về 

thương hiệu, sản phẩm hoặc dịch vụ trên 

MXH của thương hiệu đến bạn bè của tôi 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296316304325
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296316304325
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296316304325
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296316304325
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Nội dung 

được truyền 

tải bởi người 

dùng 

UF1 

Tôi hài lòng với nội dung do người dùng 

sáng tạo trên các trang MXH về thương 

hiệu Mägi (2003); 

Tsiros và cộng 

sự (2004); 

Bruhn và cộng 

sự (2012) 

UF2 

Nội dung do người dùng sáng tạo trên các 

trang MXH về thương hiệu đáp ứng mong 

đợi của tôi 

UF3 
Nội dung do người dùng sáng tạo về 

thương hiệu rất thu hút 

Nguồn: Nhóm nghiên cứu tổng hợp 

 

Bảng 2. Thang đo nhân tố Giá trị thương hiệu 

NHÂN TỐ 
BIẾN ĐỘC 

LẬP 
KÝ HIỆU THANG ĐO NGUỒN 

 

 

 

 

 

 

 

 

Giá trị 

thương 

hiệu 

 

Độ nhận diện 

thương 

hiệu/Liên kết 

thương hiệu 

BW1 
Tôi có thể hình dung được thương hiệu 

này như thế nào 
 

Yoo và cộng 

sự (2001); 

Villarejo và      

Sánchez 

(2005) 

BW2 
Tôi có thể nhận ra thương hiệu này giữa 

các thương hiệu cạnh tranh khác 

BW3 Tôi có thể nhận thức về thương hiệu này 

BW4 
Một vài đặc điểm của thương hiệu xuất 

hiện trong đầu tôi ngay lập tức 

Chất lượng 

cảm nhận 

PV1 
Hầu hết các sản phẩm của thương hiệu có 

chất lượng tốt 

Yoo và cộng 

sự (2000) 
PV2 

Khả năng thưởng hiệu này có thể tin cậy 

được là rất cao 

PV3 
Sản phẩm của thương hiệu xứng đáng với 

giá cả 

Lòng  BO1 
Tôi nhận thấy bản thân trung thành với 

thương hiệu 
 

https://www.researchgate.net/publication/245335276_An_Examination_of_Selected_Marketing_Mix_Elements_and_Brand_Equity
https://www.researchgate.net/publication/245335276_An_Examination_of_Selected_Marketing_Mix_Elements_and_Brand_Equity
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trung thành 

thương hiệu 
BO2 

Thương hiệu này là lựa chọn hàng đầu của 

tôi 

Yoo và 

Donthu 

(2001) 

BO3 
Tôi sẽ không mua bất cứ sản phẩm khác 

ngoài thương hiệu này tại cửa hàng 

Nguồn: Nhóm nghiên cứu tổng hợp 

 

Bảng 3. Thang đo nhân tố Trải nghiệm 

NHÂN TỐ 
BIẾN ĐỘC 

LẬP 
KÝ HIỆU THANG ĐO NGUỒN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Trải nghiệm 

Giác quan 

SE1 
Thương hiệu này tạo ấn tượng đến thị 

giác và các giác quan khác của tôi 

Brakus và 

cộng sự 

(2009) 

SE2 
Thương hiệu này hấp dẫn các giác quan 

của tôi 

SE3 
Tôi cảm thấy thương hiệu này thú vị về 

mặt cảm quan 

Tình cảm 

EM1 Tôi có cảm tình đối với thương hiệu này 

EM2 
Thương hiệu này là thương hiệu giàu cảm 

xúc 

EM3 
Thương hiệu này đem lại cho tôi cảm xúc 

và tình cảm 

Hành vi 

BH1 
Thương hiệu này mang đến những trải 

nghiệm về cơ thể 

BH2 
Tôi tham gia vào các hoạt động thể chất 

và hành vi khi sử dụng thương hiệu này 

BH3 Thương hiệu này định hướng hành động 

Lý trí IN1 
Thương hiệu này kích thích sự tò mò và 

giúp tôi giải quyết vấn đề của mình 
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IN2 
Tôi thường suy nghĩ nhiều khi bắt gặp 

thương hiệu này 

IN3 
Thương hiệu này khiến tôi suy nghĩ về 

những gì mình muốn 

Nguồn: Nhóm nghiên cứu tổng hợp 

 

Bảng 4. Thang đo nhân tố Trải nghiệm 

NHÂN TỐ KÝ HIỆU THANG ĐO NGUỒN 

Cảm nhận 

độc đáo 

PU1 
Tôi cảm thấy thương hiệu này thực sự nổi bật so với 

các thương hiệu khác 

Dwivedi và 

cộng sự 

(2018) 

PU2 
Tôi nghĩ thương hiệu X khác biệt với các thương hiệu 

khác 

PU3 
Thương hiệu X cung cấp các sản phẩm rất khác biệt so 

với thương hiệu khác 

Nguồn: Nhóm nghiên cứu tổng hợp 

3.4. Phương pháp thu thập dữ liệu 

Dữ liệu được sử dụng trong bài nghiên cứu bao gồm dữ liệu sơ cấp và dữ liệu thứ cấp. Trong 

đó dữ liệu sơ cấp được nhóm tác giả thu thập bằng form khảo sát từ tháng 03/2024 - tháng 04/2024 

thông qua việc lan truyền form khảo sát trên các nền tảng mạng xã hội. Dữ liệu thứ cấp được 

nhóm tác giả thu thập từ các tài liệu nghiên cứu đi trước trong nước và nước ngoài, từ cơ quan 

thống kê của nhà nước cũng như từ các bài báo, sách, tạp chí trong khoảng thời gian từ tháng 

12/2024 - tháng 04/2024. Đối tượng nghiên cứu là các hoạt động marketing trên mạng xã hội có 

ảnh hưởng đến giá trị thương hiệu của các doanh nghiệp ngành hàng tiêu dùng nhanh (FMCG) 

tại Việt Nam.  

3.5. Phương pháp phân tích dữ liệu 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp PLS-SEM để kiểm tra mối quan hệ tuyến tính giữa các 

hoạt động marketing trên mạng xã hội và giá trị thương hiệu của các doanh nghiệp ngành hàng 

FMCG, đồng thời cũng kiểm tra mối quan hệ trung gian và phân tích vai trò điều tiết của mối 

quan hệ này. Nghiên cứu đánh giá mô hình đo lường bậc thấp (cấp 1) dựa trên các tiêu chí độ tin 

cậy nhất quán nội tại, độ giá trị hội tụ, độ giá trị phân biệt và vấn đề đa cộng tuyến cho các biến 

SMMA, BEX, BEQ. Tiếp theo, đánh giá mô hình bậc cao dựa trên dò tìm đa cộng tuyến, sự phù 

hợp của mô hình qua hệ số  R-square. Cuối cùng, nhóm sẽ xem xét ảnh hưởng khi chưa có biến 
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trung gian cũng như vai trò trung gian rồi kiểm định vai trò điều tiết và đưa ra giải pháp cũng như 

hàm ý chính sách cho nhà quản trị. 

 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Thống kê đặc điểm nhân khẩu học 

Dữ liệu nghiên cứu được thực hiện với tổng số 271 lượt phản hồi từ các trang mạng xã hội 

như Facebook, Tiktok, Instagram, Youtube và có 264 câu trả lời hợp lệ. Kết quả nhân khẩu học 

sau đây cho thấy bộ dữ liệu đủ để đại diện tổng thể để tiến hành nghiên cứu. 

Bảng 5. Kết quả phân tích nhân khẩu học 

 N = 264 Tần số Tỷ lệ 

Giới tính Nam 63 24% 

Nữ 201 76% 

Nhóm tuổi 18-23 225 85.2% 

24-30 21 8% 

31-35 2 0.8% 

36-40 4 1.5% 

41-45 3 1.1% 

Trên 45 9 3.4% 

Trình độ học vấn Cao đẳng/ đại học 244 92.4% 

Sau đại học 6 2.3% 

Trung học phổ thông 13 4.9% 

Khác 1 0.4% 

Thu nhập < 2 triệu 91 34.4% 

2-5 triệu 96 36.4% 

5-10 triệu 49 18.6% 

10-15 triệu 18 6.8% 

> 15 triệu 10 3.8% 

Nghề nghiệp Học sinh/ sinh viên 226 85.6% 

Kinh doanh/ chủ kinh doanh 3 1.1% 

Nhân viên văn phòng 15 5.7% 

Khác 20 7.6% 
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Hành vi tiêu dùng thay 

đổi sau đại dịch Covid 

19 

Hoàn toàn không đồng ý 15 5.7% 

Không đồng ý 17 6.4% 

Trung lập 67 25.4% 

Đồng ý 88 33.3% 

Hoàn toàn đồng ý 77 29.2% 

Nguồn: Nhóm nghiên cứu tổng hợp 

Kết quả thu thập nhân khẩu học trong tổng số 264 câu trả lời thì có đến khoảng 33.3% lượt 

đồng ý và 29.2% lượt hoàn toàn đồng ý hành vi tiêu dùng của họ đã bị thay đổi sau đại dịch. Đây 

cũng là bối cảnh cơ sở để thực hiện đề tài về “Tác động của hoạt động marketing trên mạng xã 

hội đến giá trị thương hiệu của các doanh nghiệp thuộc ngành hàng tiêu dùng nhanh (FMCG) tại 

Việt Nam giai đoạn hậu Covid - 19”.  

4.2. Kết quả nghiên cứu 

4.2.1. Kết quả đánh giá mô hình bậc thấp  

Theo nghiên cứu Hair và cộng sự (2017), để đánh giá được mô hình cấu trúc và đánh giá mối 

quan hệ giữa các nhân tố trong mô hình cấu trúc bậc cao cần kiểm chứng thang đo của mô hình 

bậc thấp. 
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Bảng 6. Hệ số tải ngoài (Outer loading) 

 AF BH BO BW EF EM IF IN PV SE TF UF WF 

AF1 0.844             

AF2 0.882             

AF3 0.834             

BH1  0.840            

BH2  0.879            

BH3  0.849            

BO1   0.876           

BO2   0.901           

BO3   0.625           

BW1    0.837          

BW2    0.868          

BW3    0.845          

BW4    0.778          

EF1     0.874         

EF2     0.892         

EF3     0.880         

EM1      0.690        

EM2      0.874        

EM3      0.878        

IF1       0.820       
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IF2       0.834       

IF3       0.766       

IN1        0.867      

IN2        0.876      

IN3        0.909      

PV1         0.874     

PV2         0.900     

PV3         0.826     

SE1          0.833    

SE2          0.889    

SE3          0.852    

TF1           0.793   

TF2           0.852   

TF3           0.776   

UF1            0.857  

UF2            0.873  

UF3            0.873  

WF1             0.886 

WF2             0.863 

WF3             0.859 

Nguồn: Nhóm nghiên cứu tổng hợp 
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Kết quả từ bảng 2 cho thấy các giá trị hệ số tải ngoài đều > 0.5 và không thang đo nào bị loại 

bỏ khỏi mô hình nghiên cứu, đảm bảo được mức độ tin cậy của thang đo (Ha và Bui, 2019; Vinzi 

và cộng sự, 2010).  

Bảng 7. Cronbach’s Alpha, độ tin cậy tổng hợp và phương sai trung bình trích (AVE) 

 Cronbach's Alpha  Độ tin cậy tổng hợp AVE 

AF 0.813 0.889 0.728 

EF 0.857 0.913 0.777 

TF 0.734 0.849 0.652 

UF 0.836 0.901 0.753 

WF 0.839 0.903 0.756 

IF 0.732 0.849 0.652 

BH 0.818 0.892 0.733 

EM 0.749 0.858 0.670 

IN 0.860 0.915 0.782 

SE 0.821 0.894 0.737 

PV 0.834 0.901 0.752 

BO 0.739 0.849 0.657 

BW 0.852 0.900 0.694 

Nguồn: Nhóm nghiên cứu tổng hợp 

Bên cạnh đó, hệ số Cronbach’s alpha và độ tin cậy tổng hợp của các nhân tố đều >0.7, đảm 

bảo độ tin cậy của thang đo (Hair và cộng sự, 2016). Ngoài ra, giá trị phương sai trích (AVE) của 

các nhân tố đều >0.5 điều này cũng đảm bảo được các nhân tố là hội tụ (Henseler và cộng sự, 

2009; Hair và cộng sự, 2016). 

Bảng 8. Giá trị HTMT 

 AF BH BO BW EF EM IF IN PV SE TF UF WF 

AF              

BH 0.530             

BO 0.548 0.752            

BW 0.527 0.190 0.472           

EF 0.794 0.550 0.517 0.405          



 

FTU Working Paper Series, Vol. 2 No. 5 (07/2024) | 17 
 

EM 0.731 0.601 0.760 0.626 0.678         

IF 0.734 0.498 0.508 0.378 0.784 0.547        

IN 0.451 0.843 0.722 0.103 0.521 0.548 0.5       

PV 0.496 0.285 0.574 0.827 0.352 0.668 0.34 0.175      

SE 0.674 0.665 0.835 0.519 0.628 0.877 0.568 0.62 0.616     

TF 0.767 0.475 0.584 0.47 0.724 0.569 0.731 0.565 0.477 0.652    

UF 0.825 0.556 0.563 0.421 0.784 0.621 0.709 0.592 0.463 0.659 0.738   

WF 0.724 0.736 0.715 0.197 0.713 0.529 0.714 0.751 0.228 0.618 0.750 0.827  

Nguồn: Nhóm nghiên cứu tổng hợp 

Đánh giá trị HTMT theo điều kiện của Henseler và cộng sự (2015), các giá trị đa số < 0.85 

đảm bảo điều kiện phân biệt, mặc dù giá trị HTMT giữa SE và EM > 0.85 nhưng < 0.9 đây là giá 

trị có thể chấp nhận được (Henseler và cộng sự, 2015). 

4.2.2. Kết quả đánh giá mô hình bậc cao 

Bảng 9. Hệ số VIF mô hình cấu tạo 

 VIF 

AF 2.437 

BH 2.231 

BO 1.528 

BW 2.139 

EF 2.714 

EM 2.015 

IF 2.022 

IN 2.130 

PV 2.379 

SE 2.269 

TF 2.056 

UF 2.819 

WF 2.437 

Nguồn: Nhóm nghiên cứu tổng hợp 
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Kết quả về giá trị VIF từ bảng 5 cho thấy các nhân tố đo lường  của mô hình bậc cao không 

có mức độ đa cộng tuyến với các giá trị đều < 3 (Hair và cộng sự, 2019). Do đó sử dụng các thang 

đo cho mô hình nghiên cứu có thể không đa cộng tuyến. 

Bảng 10. Cronbach’s alpha, độ tin cậy tổng hợp, AVE 

 Cronbach's Alpha Độ tin cậy tổng hợp (AVE) 

BEQ 0.776 0.864 0.679 

BEX 0.839 0.891 0.672 

PU 0.859 0.914 0.781 

SMMA 0.903 0.926 0.675 

Nguồn: Nhóm nghiên cứu tổng hợp 

Về giá trị Cronbach’s alpha và độ tin cậy tổng hợp  đều > 0.7 thỏa mãn với điều kiện đưa ra 

trước đó của Hair và cộng sự (2016). Các nhân tố cũng hội tụ với giá trị AVE đều >  0.5, đảm bảo 

điều kiện hội tụ (Henseler và cộng sự, 2009). 

Về mức độ phù hợp của mô hình cấu trúc, các giá trị R-squared là 0.443 và 0.626 đây là các 

mức độ phù hợp trung bình và mạnh từ bảng 8 (Hair và cộng sự, 2014), do đó mô hình cấu trúc 

mà nhóm nghiên cứu thực hiện dự đoán tốt bởi mô hình đường dẫn PLS (Ha và Bui, 2019).  

Bảng 11. Hệ số R2 

 R2 

BEQ 0.443 

BEX 0.626 

Nguồn: Nhóm nghiên cứu tổng hợp 

4.2.3. Kết quả mô hình cấu trúc 

Kết quả bảng 9,  cho thấy của SMMA (các hoạt động tiếp thị truyền thông trên mạng xã hội) 

tác động dương đến giá trị thương hiệu (BEQ) với giá trị β1=0.165>0.000,p –value =0.022<0.05, 

giả thiết H1 được chấp nhận và đảm bảo được độ nhất quán các nghiên cứu đi trước (Koay và cộng 

sự, 2020; Hafez, 2022). 

Bên cạnh đó, hoạt động tiếp thị và truyền thông trên mạng xã hội cũng tác động dương đến 

trải nghiệm thương hiệu kết quả này đồng nhất với nghiên cứu của Hafez (2022), Koay và cộng 

sự (2020). Với giá trị p-value = 0.000 < 0.05, giả thiết H2 được chấp nhận. 
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Bảng 12. Kết quả tác động trực tiếp 

Giả 

thiết 
Mối quan hệ 

Hệ số hồi quy 

chuẩn hóa 

Độ lệch 

chuẩn 

Thống kê 

T 
P-value 

Kết 

luận 

H1 SMMA → BEQ 0.165 0.072 2.299 0.022 Ủng hộ 

H2 SMMA → BEX 0.524 0.059 8.859 0.000 Ủng hộ 

H3 BEX →BEQ 0.537 0.071 7.572 0.000 Ủng hộ 

 PU→BEX 0.363 0.056 6.504 0.000  

Nguồn: Nhóm nghiên cứu tổng hợp 

Mối quan hệ giữa trải nghiệm thương hiệu đến giá trị thương hiệu cũng đã được tìm thấy với 

kết quả tác động tích cực và p-value = 0.000 < 0.05. do đó giả thiết H3 được chấp nhận, nhất quán 

với nghiên cứu của Koay và cộng sự (2020),  Hafez (2022). 

Bảng 13. Kết quả nghiên cứu tác động gián tiếp và vai trò điều tiết 

Giả 

thiết 
Mối quan hệ 

Hệ số 

hồi quy 

chuẩn 

hóa 

Độ lệch 

chuẩn 

Thống 

kê T 
P-value 

Loại 

trung 

gian 

Kết 

luận 

H4 
SMMA→BEX→ 

BEQ 
0.281 0.036 7.812 0.000 

Trung 

gian 

một 

phần 

Ủng hộ 

H5 
SMMA*PU → 

BEX 
0.196 0.074 2.651 0.008  Ủng hộ 

Nguồn: Nhóm nghiên cứu tổng hợp 

Mối quan hệ trung gian của trải nghiệm thương hiệu kết quả bảng 10. Đây là quan hệ tác động 

trung gian một phần và giả thuyết H4 được chấp nhận đồng nhất nghiên cứu thực nghiệm trước đó 

(Koay và cộng sự, 2020; Hafez, 2022).  
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Hình 2. Cảm nhận động đáo làm mạnh mối quan hệ giữa hoạt động tiếp thị truyền thông mạng 

xã hội và trải nghiệm thương hiệu. 

Nguồn: Nhóm nghiên cứu tổng hợp 

Vai trò trung gian của cảm nhận độc đáo trong mối quan hệ tác động của hoạt động tiếp thị 

truyền thông mạng xã hội bảng 10, kết quả này với giả thiết H5 được chấp nhận và hoàn toàn đúng 

với các kết quả nghiên cứu trước đó (Hafez, 2022).  

4.3. Đề xuất: 

Từ kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đưa ra một số đề xuất dành cho các doanh nghiệp FMCG: 

Thứ nhất, nâng cao các hoạt động tiếp thị truyền thông trên mạng xã hội trên các nền tảng 

Facebook, Instagram, Youtube và TikTok qua các quảng cáo, tính giải trí, sự tương tác, tính truyền 

miệng, tính xu hướng và nội dung được truyền tải bởi người dùng. Cần phải chú ý đến nội dung, 

tính sáng tạo xu hướng mới lạ để kích thích sự chú ý của người tiêu dùng đặc biệt với việc phát 

triển công nghệ số (Le và Le, 2017; Lê và Trần, 2018).  

Thứ hai, nâng cao giá trị thương hiệu của mình đến từ người tiêu dùng thông qua hoạt động 

tiếp thị truyền thông mạng xã hội trên các nền tảng Facebook, Instagram, Youtube và TikTok cần 

phải gia tăng việc sáng tạo nội dung sáng tạo, đặc biệt cần phải quan tâm đến tính độc đáo để gia 

tăng mức độ cạnh tranh giữa các doanh nghiệp (Mir và Rehman, 2013; Kim và Johnson, 2015). 

Giải pháp cho các vấn đề này có thể xuất phát từ việc gia tăng vốn đầu tư của doanh nghiệp cho 

các hoạt động nghiên cứu thị trường, đào tạo nguồn nhân lực để quản lý, sáng tạo nội dung, xây 

dựng cộng đồng lành mạnh bằng các hội nhóm, nền tảng mạng xã hội tiện ích riêng để gia tăng 

tương tác giữa người tiêu dùng và doanh nghiệp (Li và cộng sự, 2023). 
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5.  Kết luận:  

Kết quả nghiên cứu cho thấy hoạt động truyền thông mạng xã hội tác động tích cực đến trải 

nghiệm thương hiệu, trải nghiệm thương hiệu tác động tích cực đến giá trị thương hiệu và hoạt 

động truyền thông mạng xã hội tác động tích cực đến giá trị thương hiệu. Khám phá này đã góp 

phần làm ra tăng lý thuyết đối với các lý thuyết về mạng xã hội (Koay và cộng sự, 2020; Hafez, 

2022). Đối với mặt hàng tiêu dùng nhanh FMCG cho thấy hoạt động truyền thông trên mạng xã 

hội với tính xu hướng, tính tương tác, tính giải trí, quảng cáo, khả năng truyền miệng và nội dung 

sáng tạo bởi người dùng đến từ phía các doanh nghiệp đã làm gia tăng giá trị thương hiệu. Kết quả 

này cũng nhất quán với các kết quả trước đó Masa'deh và cộng sự (2021), Seo và Park (2018), Lim 

và cộng sự (2020). 

Bên cạnh đó, các hoạt động tiếp thị truyền thông mạng xã hội từ các nhãn hàng có thể làm 

kích thích những phản ứng bên trong của người tiêu dùng thông qua những cảm xúc tích cực, gây 

ra những suy nghĩ tích cực, hình thành tình cảm của người tiêu dùng với nhãn hàng và từ đó gây 

ra những hàng vi phấn khích bên trong họ, thôi thúc họ tìm hiểu về nhãn hàng và làm ra tăng giá 

trị thương hiệu của người tiêu dùng đối với nhãn hàng (Russell và Mehrabian, 1974; Hafez, 2022). 

Ngoài ra, cảm nhận độc đáo cũng có vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa hoạt động tiếp thị 

truyền thông đến trải nghiệm thương hiệu (Koay và cộng sự, 2020; Hafez, 2022). 

Do sự hạn chế về thời gian và nguồn lực, nghiên cứu mới chỉ nghiên cứu về tác động của 

các hoạt động marketing trên mạng xã hội đối với giá trị thương hiệu của ngành hàng FMCG 

nói chung, chưa nói đến các thương hiệu. Vì vậy, đây là khoảng trống cho các bài nghiên cứu 

tiếp theo. 
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