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Tóm tắt  

Với sự gia tăng của các nền tảng mạng xã hội và sự phổ biến của các hoạt động trực tuyến, Cộng 

đồng thương hiệu (BC) đã trở thành một phần không thể thiếu trong cuộc sống của người tiêu 

dùng, đặc biệt là giới trẻ (Mark Schaefer, 2022; Dini Azizi và cộng sự, 2024). Bài viết giới thiệu 

khái niệm Nhận diện cộng đồng thương hiệu (BCI) và những tác động đa chiều của nó, bao gồm 

tác động tích cực như tăng cường sự gắn kết của cộng đồng (CE) và những tác động tiêu cực, 

chẳng hạn như gia tăng áp lực chuẩn mực cộng đồng (NCP) dưới ảnh hưởng điều tiết của phương 

tiện truyền thông xã hội (SM). Thông qua phân tích thực trạng điển hình những tác động trên của 

nhận diện cộng đồng thương hiệu Samsung trong trường hợp chương trình Galaxy Campus Friend 

tại Việt Nam, từ đó nhóm tác giả đề xuất các giải pháp tối ưu hoá phương tiện truyền thông, nhằm 

nâng cao hiệu quả nhận diện cộng đồng thương hiệu cho các tổ chức. 

Từ khóa: Cộng đồng thương hiệu, Nhận diện cộng đồng thương hiệu, Gắn kết cộng đồng, Áp lực 

chuẩn mực cộng đồng, Phương tiện truyền thông xã hội. 

THE CURRENT IMPACT OF SAMSUNG'S BRAND COMMUNITY 

RECOGNITION ON VIETNAMESE STUDENTS IN THE GALAXY CAMPUS 

FRIENDS PROGRAM: THE MODERATING ROLE OF SOCIAL MEDIA 

Abstract 

With the proliferation of social media platforms and the increasing prevalence of online activities, 

Brand Communities (BC) have become an indispensable aspect of consumers' lives, particularly 

among younger demographics (Mark Schaefer, 2022; Dini Azizi et al., 2024). This study 

introduces the concept of Brand Community Identification (BCI) and examines its multifaceted 

impacts, encompassing both positive effects, such as fostering Community Engagement (CE), and 

negative consequences, including the intensification of Normative Community Pressure (NCP), 

under the moderating influence of Social media (SM). Through an empirical analysis of the 

impacts of brand community identification in the case of Samsung's Galaxy Campus Friend 

program in Vietnam, this study offers strategic recommendations for optimizing social media 

utilization to enhance brand community identification effectiveness for organizations. 

Keywords: Brand community, Brand community identification, Community engagement, 

Normative community pressure, Social media. 

1. Giới thiệu 

Trong bối cảnh cạnh tranh khốc liệt của thị trường hiện nay, Cộng đồng thương hiệu (Brand 

community) đã trở thành một công cụ quan trọng để các doanh nghiệp xây dựng mối quan hệ bền 

vững với khách hàng (Đỗ Thị Đông, 2019; Haverila và cộng sự, 2023) hay thậm chí là “chiến lược 

tiếp thị tuyệt vời tối thượng” cuối cùng của thời đại (Mark Schaefer, 2022; Dooley, 2023). Từ đó, 

khái niệm Nhận diện cộng đồng thương hiệu cũng nhận được nhiều sự chú ý trong cộng đồng 
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nghiên cứu, đặc biệt liên quan đến những tác động đa chiều của nó đến mối liên hệ tâm lý người 

tiêu dùng với các thương hiệu. Trong bối cảnh của Chương trình Galaxy Campus Friends, tầm 

quan trọng của khái niệm này đối với sinh viên Việt Nam cần được xem xét kỹ lưỡng. Nhận diện 

cộng đồng thương hiệu không chỉ thúc đẩy cảm giác gắn bó giữa các thành viên mà còn tăng cường 

sự gắn kết của cộng đồng và ảnh hưởng đến áp lực chuẩn mực của cộng đồng. Các nghiên cứu đã 

chỉ ra rằng nhận diện với cộng đồng thương hiệu có mối tương quan tích cực với sự ủng hộ, lòng 

trung thành và tình yêu thương hiệu nói chung của các thành viên cộng đồng (Chang và cộng sự, 

2019; Coelho và cộng sự, 2019). Các đặc điểm và hành vi độc đáo của cộng đồng thương hiệu cho 

thấy rằng các thành viên thường tham gia vào giao tiếp truyền miệng, điều này không chỉ củng cố 

mối quan hệ của họ với thương hiệu mà còn làm tăng giá trị được nhận thức của chính thương hiệu 

trong bối cảnh xã hội mà họ sinh sống (Chang và cộng sự, 2019; Marzocchi và cộng sự, 2013). 

Hơn nữa, vai trò điều tiết của phương tiện truyền thông xã hội trong mối quan hệ này không thể 

được cường điệu hóa. Sự gia tăng của các nền tảng kỹ thuật số đã biến đổi cách thức hoạt động 

của cộng đồng thương hiệu, cho phép tăng cường tương tác và chia sẻ nội dung giữa các thành 

viên. Phương tiện truyền thông xã hội vừa đóng vai trò là công cụ thúc đẩy sự tham gia của cộng 

đồng thương hiệu vừa là chiến trường cho các áp lực chuẩn mực trong những cộng đồng này. Yoon 

và cộng sự nhấn mạnh rằng phương tiện truyền thông xã hội tác động đáng kể đến sự tham gia và 

tương tác của cộng đồng thông qua việc củng cố bản sắc (Yoon và cộng sự, 2014).  

Sự giao thoa giữa nhận diện thương hiệu, sự tham gia của phương tiện truyền thông xã hội và 

động lực cộng đồng phát sinh này cho thấy bối cảnh phức tạp mà sinh viên Việt Nam điều hướng 

trong mối liên hệ của họ với thương hiệu Samsung. Khi nghiên cứu động lực trong Chương trình 

bạn bè Galaxy Campus, điều cần thiết là phải hiểu cách tương tác trên phương tiện truyền thông 

xã hội ảnh hưởng đến nhận thức của sinh viên về áp lực chuẩn mực của cộng đồng. Các tài liệu 

hiện tại chỉ ra rằng các tương tác và tương tác thường xuyên trên các nền tảng truyền thông xã hội 

nâng cao ý thức chung về cộng đồng giữa các sinh viên, dẫn đến sự tuân thủ chặt chẽ hơn các 

chuẩn mực và giá trị cộng đồng (Ha, 2022; Martínez-López và cộng sự, 2021). Khi sinh viên Việt 

Nam tham gia vào cộng đồng thương hiệu Samsung thông qua phương tiện truyền thông xã hội, 

áp lực tuân thủ các chuẩn mực cộng đồng phát sinh có thể định hình đáng kể thái độ và hành vi 

của họ. Do đó, nghiên cứu này nhằm mục đích khám phá các mối quan hệ tinh tế giữa nhận diện 

cộng đồng thương hiệu, sự tham gia của cộng đồng và áp lực cộng đồng chuẩn mực, đồng thời 

tính đến vai trò quan trọng của phương tiện truyền thông xã hội trong sự tương tác này. Bằng cách 

tập trung vào bối cảnh cụ thể này, có thể thu được những hiểu biết có liên quan có thể cung cấp 

thông tin cho các chiến lược xây dựng thương hiệu cho các công ty như Samsung, đặc biệt là trong 

các thị trường mới nổi như Việt Nam. 
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2. Nhận diện cộng đồng thương hiệu 

Cộng đồng thương hiệu (BC) 

Cộng đồng thương hiệu đại diện cho một mô hình hiện đại trong văn hóa tiêu dùng, phản ánh 

mối quan hệ gắn kết về mặt cảm xúc và văn hóa – xã hội giữa người tiêu dùng và thương hiệu. 

Theo Muñiz và O’Guinn (2001), một cộng đồng thương hiệu được xác định bởi ba yếu tố cốt lõi: 

ý thức chung, các nghi thức và truyền thống, cùng trách nhiệm đạo đức giữa các thành viên. Những 

đặc điểm này không chỉ tăng cường sự gắn kết trong cộng đồng mà còn giúp gia tăng mối quan hệ 

cảm xúc giữa thành viên và thương hiệu, qua đó tạo sự khác biệt so với các nhóm khách hàng 

thông thường, vốn thiếu sự kết nối về mặt cảm xúc. 

Hơn nữa, đặc điểm của các cộng đồng thương hiệu thường vượt ra khỏi phạm vi tiếp thị truyền 

thống, tác động trực tiếp đến hành vi của người tiêu dùng. Thompson và Sinha (2008) chỉ ra rằng 

cộng đồng thương hiệu có thể tạo ra lòng trung thành đối lập với các thương hiệu cạnh tranh, phản 

ánh bản sắc mà các thành viên xây dựng thông qua sự gắn kết với thương hiệu. Lòng trung thành 

này không chỉ mang tính giao dịch mà còn có ý nghĩa về mặt cảm xúc và xã hội, giúp các thành 

viên tìm thấy giá trị thông qua tương tác trong cộng đồng, đặc biệt đối với nhóm khách hàng trẻ 

tuổi (Flurry và cộng sự, 2014). Do đó, sự kết hợp giữa quá trình hình thành bản sắc, tham gia xã 

hội và trao đổi ý kiến về thương hiệu tạo nên một khuôn khổ vững chắc để cộng đồng thương hiệu 

phát triển mạnh mẽ. 

Nhận diện Cộng đồng thương hiệu (BCI) 

Nhận diện cộng đồng thương hiệu (BCI) thể hiện mức độ các cá nhân cảm nhận mình là một 

phần của cộng đồng gắn liền với một thương hiệu, từ đó tăng cường sự kết nối với thương hiệu và 

các thành viên khác (Chang và cộng sự, 2019; Popp & Woratschek, 2017). BCI không chỉ phản 

ánh sự đầu tư cảm xúc của người tiêu dùng mà còn đóng vai trò dự báo các hành vi quan trọng 

như lòng trung thành và sự ủng hộ đối với thương hiệu.  

Về các yếu tố tiền đề, BCI được hình thành từ nhiều yếu tố khác nhau, bao gồm giá trị cá 

nhân, tương tác xã hội trong cộng đồng và các hoạt động liên quan đến thương hiệu (López và 

cộng sự, 2017). Những khía cạnh này giúp lý giải vì sao khi người tiêu dùng cảm thấy đồng nhất 

với cộng đồng thương hiệu, họ có xu hướng gia tăng niềm tin, sự hài lòng và sẵn lòng quảng bá 

thương hiệu thông qua truyền miệng (Popp & Woratschek, 2017). 

Bên cạnh đó, BCI là một quá trình năng động phát triển thông qua việc tham gia vào các hoạt 

động cộng đồng và tương tác với các thành viên khác. Nó tăng cường lòng trung thành với thương 

hiệu và khuyến khích nội dung do người dùng tạo ra phản ánh bản sắc độc đáo của các thành viên 

liên quan đến thương hiệu. Điều này hỗ trợ cho ý tưởng rằng khi người tiêu dùng tham gia vào các 

cộng đồng thương hiệu, họ có thể trải nghiệm mối liên hệ và cam kết sâu sắc hơn với thương hiệu 

(Santos và cộng sự, 2021). Bằng cách tham gia vào một cộng đồng thương hiệu thừa nhận các 
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quan điểm đa dạng, người tiêu dùng có thể cảm thấy được hòa nhập và trao quyền nhiều hơn, củng 

cố thêm nhận dạng của họ với thương hiệu (Kazár, 2019). 

Không chỉ vậy, BCI còn bao gồm các chiều kích văn hóa trong cộng đồng. Khía cạnh văn hóa 

này liên quan đến các nghi lễ tập thể, ngôn ngữ chung và các giá trị cộng đồng giúp củng cố thêm 

quá trình nhận dạng (Freitas & Almeida, 2017). Khám phá cách các thương hiệu tận dụng các giá trị 

cộng đồng phù hợp với người tiêu dùng có thể làm sáng tỏ cách các cộng đồng thương hiệu hiệu quả 

duy trì sự gắn kết và khuyến khích sự đồng nhất giữa các phân khúc người tiêu dùng khác nhau. 

 

3. Tác động của nhận diện cộng đồng thương hiệu 

Nhận diện cộng đồng thương hiệu có tác động đáng kể đến nhiều hành vi của người tiêu dùng 

và các mối quan hệ thương hiệu. Quá trình người tiêu dùng xác định mối liên kết cảm xúc mạnh 

mẽ với một cộng đồng thương hiệu sẽ tăng cường sự gắn kết, tuy nhiên lại gây nên những cảm xúc 

tiêu cực nếu người dùng cảm thấy các luật lệ, yêu cầu hay chuẩn mực của cộng đồng không phù 

hợp với mong muốn họ, từ đó dẫn đến những áp lực chuẩn mực cộng đồng khiến họ e ngại việc 

tiếp tục duy trì tham gia tích cực (Hsu & cộng sự, 2012).  

Một trong những tác động chính của BCI là sự gắn kết của người tiêu dùng tăng lên. Theo 

Paruthi và cộng sự, cảm giác nhận diện mạnh mẽ thúc đẩy sự gắn kết sâu sắc hơn trong các cộng 

đồng thương hiệu trực tuyến, nơi người tiêu dùng có khả năng phát triển tình yêu thương hiệu và 

đưa ra các khuyến nghị tích cực (Paruthi và cộng sự, 2022). Tuyên bố này được Zheng và cộng sự 

ủng hộ, họ chỉ ra rằng việc xây dựng cộng đồng thương hiệu tạo điều kiện phát triển lòng trung 

thành với thương hiệu và các mối quan hệ lâu dài với người tiêu dùng (Zheng và cộng sự, 2015). 

Sự gắn kết thường dẫn đến lòng trung thành lớn hơn của người tiêu dùng, vì các tương tác thường 

xuyên và trải nghiệm tích cực trong một cộng đồng củng cố mối liên kết cảm xúc của người tiêu 

dùng với thương hiệu (Gong, 2017).  

Trong bài viết của chúng tôi, “sự gắn kết cộng đồng” đề cập đến những ảnh hưởng tích cực 

của việc xác định với cộng đồng thương hiệu, được định nghĩa là động lực nội tại của người tiêu 

dùng để tương tác và hợp tác với các thành viên cộng đồng. Sự gắn kết cộng đồng cho thấy rằng 

các thành viên quan tâm đến việc giúp đỡ các thành viên khác, tham gia vào các hoạt động chung 

và hành động theo ý muốn theo cách mà cộng đồng tán thành và nâng cao giá trị của cộng đồng 

đối với chính họ và những người khác. Sự gắn kết cộng đồng là kết quả của sự tương đồng mà các 

thành viên nhận thấy giữa bản sắc riêng biệt của họ và bản sắc dựa trên nhóm cộng đồng. 

Mặt khác, việc thuộc về bất kỳ cộng đồng nào cũng đòi hỏi những hạn chế trong việc hành 

động theo những cách nhất định. Trong khuôn khổ của bài viết, “áp lực cộng đồng chuẩn mực” 

định nghĩa nhận thức của người tiêu dùng về những yêu cầu bên ngoài của cộng đồng thương hiệu 

đối với một người để tương tác và hợp tác trong cộng đồng. Đây chính là một tác động tiêu cực 

của nhận diện cộng đồng thương hiệu. Nhận diện cộng đồng thương hiệu thúc đẩy đáng kể sự tham 
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gia và sự gắn kết cộng đồng giữa các thành viên, nhưng thường dẫn đến cảm giác nghĩa vụ bị thúc 

đẩy bởi áp lực chuẩn mực cộng đồng. Hiện tượng này chỉ ra rằng khi các cá nhân củng cố sự nhận 

diện của họ với cộng đồng thương hiệu, họ cũng trở nên nhạy cảm hơn với các kỳ vọng và chuẩn 

mực do các thành viên khác trong cộng đồng thiết lập (Dessart & cộng sự, 2015; Algesheimer & 

cộng sự, 2005).  

Ảnh hưởng của áp lực chuẩn mực từ các thành viên nhóm cũng là một yếu tố quan trọng trong 

các công thức Thuyết hành vi dự định (Ajzen 1991). Nghiên cứu này cho thấy rằng ảnh hưởng của 

cộng đồng đối với cá nhân, được kích hoạt thông qua các chuẩn mực chủ quan - những quy tắc, 

hành vi được cho là đúng đắn, được chấp nhận bởi một nhóm người, một cộng đồng. Có hai khía 

cạnh riêng biệt và không nhất thiết phải trùng nhau: (1) tuân thủ các chuẩn mực của nhóm một 

cách công khai và (2) chấp nhận riêng tư các chuẩn mực đó (ví dụ: Cialdini & Goldstein, 2004). 

Vấn đề nằm ở chỗ, đôi khi chúng ta tuân thủ công khai (làm theo người khác) nhưng lại không 

thực sự chấp nhận riêng tư (không thực sự tin tưởng). Khi tuân thủ công khai và công khai không 

đi kèm với sự chấp nhận hoàn toàn của riêng tư, cá nhân sẽ trải qua áp lực chuẩn mực, ảnh hưởng 

đáng kể đến hành vi (Eagly & Chaiken, 1993). 

 

4. Vai trò điều tiết của phương tiện truyền thông xã hội 

Trong mối quan hệ giữa Nhận diện cộng đồng thương hiệu (BCI) và Sự gắn kết cộng đồng (CE) 

Bối cảnh mạng xã hội không chỉ ảnh hưởng đến BCI mà còn đóng vai trò quan trọng trong 

việc tạo điều kiện thuận lợi cho các tương tác, từ đó dẫn đến sự gắn kết cộng đồng mạnh mẽ hơn 

và sự tham gia tích cực (Dessart & cộng sự, 2015; Zaglia, 2013; Vernuccio, 2014). Mạng xã hội 

cung cấp một phương tiện tương tác giúp gia tăng sự gắn kết của người tiêu dùng thông qua các 

nội dung do người dùng tạo ra và các chiến lược xây dựng thương hiệu mời gọi sự tham gia của 

người tiêu dùng. Sự gắn kết mang tính chất tham gia này biến người tiêu dùng từ những người 

quan sát thụ động thành những người tham gia chủ động, từ đó gia tăng mối liên kết cảm xúc của 

họ với cộng đồng thương hiệu (Gómez & cộng sự, 2019; Fetais & cộng sự, 2022; Zhu, 2024). 

Dessart & cộng sự (2015) cho rằng mặc dù việc nhận diện cộng đồng thương hiệu thúc đẩy cảm 

giác thuộc về, nhưng mức độ gắn kết với cộng đồng lại được gia tăng nhờ khả năng tương tác của 

mạng xã hội, củng cố mối quan hệ giữa hai yếu tố này (Dessart, 2017; Gummerus & cộng sự, 

2012). Sự gắn kết này cho thấy rằng sự phong phú của giao tiếp trên các nền tảng mạng xã hội có 

thể nâng cao nhận diện cộng đồng thương hiệu, dẫn đến mức độ tham gia cao hơn (Sreejesh & 

cộng sự, 2019; Gupta & cộng sự, 2021). Các nghiên cứu cũng chỉ ra rằng khi các thương hiệu 

truyền thông các sáng kiến CSR (trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp) qua mạng xã hội, họ có 

thể tăng cường lòng trung thành với thương hiệu và làm sâu sắc thêm các mối quan hệ cộng đồng 

(Duan & cộng sự, 2024; Liu & cộng sự, 2023; Widiastuti & cộng sự, 2023). Cuối cùng, việc nhận 

diện của các thành viên cộng đồng thương hiệu thường gắn liền với động lực gắn kết của họ trong 

các cộng đồng này. Các yếu tố như đam mê thương hiệu, kết nối cộng đồng và sự thể hiện bản 
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thân đóng vai trò quan trọng trong việc xác định mức độ gắn kết cộng đồng (Santos & cộng sự, 

2021; Zha & cộng sự, 2023; Alnsour & Faour, 2019). Càng cảm thấy hòa nhập sâu sắc với cộng 

đồng thương hiệu, người tiêu dùng càng có xu hướng chia sẻ tài nguyên của mình để xây dựng 

một bản sắc chung trong các tương tác, điều này được hỗ trợ bởi mạng xã hội thông qua việc tạo 

điều kiện cho việc sáng tạo nội dung hợp tác và đối thoại (Gummerus & cộng sự, 2012; Hassan & 

cộng sự, 2016). Do đó, mạng xã hội trở thành một phương tiện chuyển đổi, điều tiết mối quan hệ 

giữa BCI và CE, đồng thời nâng cao trải nghiệm cộng đồng tổng thể bằng cách thúc đẩy các tương 

tác sâu sắc hơn và chia sẻ các giá trị giữa các thành viên. 

Trong mối quan hệ giữa Nhận diện cộng đồng thương hiệu (BCI) và Áp lực chuẩn mực cộng 

đồng (NCP) 

Các nền tảng mạng xã hội cung cấp một môi trường đặc biệt giúp tăng cường nhận diện cộng 

đồng thương hiệu và, nhưng từ đó có thể làm tăng áp lực chuẩn mực cộng đồng. Laroche & cộng 

sự (2012) nhấn mạnh rằng các cộng đồng thương hiệu trên mạng xã hội tạo điều kiện thuận lợi cho 

các tương tác trực tiếp và cá nhân giữa người tiêu dùng, điều này củng cố lòng trung thành với 

thương hiệu thông qua các trải nghiệm chung. Kurniawan & Adiwijaya (2018) chỉ ra rằng sự tham 

gia và tương tác tích cực trong các cộng đồng này dẫn đến sự tin tưởng và lòng trung thành cao 

hơn đối với thương hiệu, cho thấy rằng các động lực xã hội do mạng xã hội tạo ra đóng góp đáng 

kể vào cấu trúc của các cộng đồng thương hiệu. Kaur & cộng sự (2018) cũng chỉ rõ rằng sự tham 

gia cảm xúc của người dùng với thương hiệu và nhận diện cộng đồng là các yếu tố quan trọng ảnh 

hưởng đến việc họ tiếp tục tham gia vào các cộng đồng thương hiệu trực tuyến. Tương tự, Jung & 

cộng sự (2009) khẳng định rằng bản sắc được hình thành trong các cộng đồng thương hiệu trực 

tuyến ảnh hưởng đến các đặc điểm của các hoạt động cộng đồng, cho thấy rằng việc gia tăng BCI 

dẫn đến NCP mạnh mẽ hơn và tác động đến sự tham gia của cộng đồng. Đặc biệt, sự tương tác 

giữa BCI và NCP có thể thể hiện mạnh mẽ hơn trong các cộng đồng thương hiệu nhỏ hơn, như đã 

được tìm thấy trong nghiên cứu của Algesheimer & cộng sự (2005), nơi các nhóm nhỏ thúc đẩy 

mối quan hệ chặt chẽ và một cảm giác nghĩa vụ lớn hơn giữa các thành viên. Về bản chất, mạng 

xã hội điều tiết mạnh mẽ các động lực này bằng cách tạo điều kiện cho việc giao tiếp và tương tác 

liên tục, qua đó khẳng định các mối liên kết cộng đồng và củng cố các áp lực chuẩn mực điều 

chỉnh hành vi trong cộng đồng. Như vậy, khi người tiêu dùng tham gia sâu vào các cộng đồng 

thương hiệu trên mạng xã hội, họ không chỉ nhận diện mạnh mẽ hơn với các thương hiệu mà còn 

cảm nhận được áp lực lớn hơn từ các chuẩn mực cộng đồng, cuối cùng định hình rõ rệt hơn các 

mẫu hành vi tham gia và lòng trung thành của họ với thương hiệu. 
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5. Thực trạng tác động của nhận điện cộng đồng thương hiệu Samsung qua vai trò điều tiết 

của Phương tiện truyền thông xã hội: Trường hợp sinh viên Việt Nam trong chương trình 

Galaxy Campus Friends  

5.1 Khái quát về thương hiệu Samsung và cộng đồng người dùng Samsung tại Việt Nam 

Các nền tảng truyền thông xã hội  

Samsung là một trong những thương hiệu công nghệ hàng đầu đến từ Hàn Quốc, chính thức 

có mặt tại Việt Nam vào năm 2008 và nhanh chóng phát triển mạnh mẽ. Đến năm 2022, bốn nhà 

máy sản xuất của Samsung tại Việt Nam đã đạt doanh thu gần 71 tỷ USD, chiếm khoảng 30% tổng 

doanh thu toàn cầu của công ty. Để đạt được sự tăng trưởng này, Samsung không chỉ tập trung vào 

phát triển sản phẩm mà còn chú trọng xây dựng thương hiệu và cộng đồng người tiêu dùng thông 

qua việc khai thác hiệu quả các nền tảng truyền thông xã hội nhằm thu hút và duy trì sự gắn kết 

với khách hàng mục tiêu. 

Theo số liệu thống kê từ Statista (2024), tỷ lệ thâm nhập của các ứng dụng mạng xã hội tại 

Việt Nam đạt mức rất cao, phản ánh xu hướng số hóa mạnh mẽ trong xã hội. Cụ thể, Facebook 

tiếp tục dẫn đầu với 94% người dùng Internet sử dụng, khẳng định vị thế là nền tảng phổ biến nhất 

tại Việt Nam.Trang Facebook chính thức của Samsung Việt Nam hiện có hơn 162 triệu người theo 

dõi và cho phép người tiêu dùng check-in, chia sẻ trải nghiệm sử dụng sản phẩm theo từng mốc 

thời gian, qua đó tăng cường sự kết nối và gắn kết cộng đồng (Boujlaleb & cộng sự, 2018). Không 

chỉ dừng lại ở Facebook, thông qua các video hướng dẫn, chiến dịch quảng cáo sáng tạo và các 

câu chuyện thương hiệu, YouTuBe có tác động mạnh mẽ đến nhận thức thương hiệu và ảnh hưởng 

đến quyết định mua hàng của người tiêu dùng (Samad & cộng sự, 2023).  

Với sự thay đổi trong xu hướng tiêu thụ nội dung ngắn, Samsung tích cực khai thác TikTok 

bằng các thử thách, hashtag và nội dung sáng tạo để khuyến khích tương tác cộng đồng. Nhờ đó, 

thương hiệu gia tăng độ nhận diện và thúc đẩy xu hướng lan truyền mạnh mẽ. Ngoài các nền tảng 

mạng xã hội quốc tế, Samsung còn khai thác hiệu quả Zalo, ứng dụng nhắn tin phổ biến nhất tại 

Việt Nam. Zalo không chỉ giúp Samsung tiếp cận khách hàng một cách trực tiếp mà còn hỗ trợ 

triển khai các chiến dịch tiếp thị bản địa hóa phù hợp với văn hóa địa phương, tạo ra sự kết nối 

chặt chẽ hơn với người tiêu dùng Việt Nam. 

Như vậy, thông qua việc tận dụng đồng thời nhiều nền tảng truyền thông xã hội khác nhau, 

Samsung đã xây dựng và duy trì một cộng đồng thương hiệu mạnh mẽ tại Việt Nam. Sự kết hợp 

giữa các kênh tương tác này không chỉ giúp nâng cao trải nghiệm của người tiêu dùng mà còn thúc 

đẩy sự gắn kết cộng đồng, góp phần củng cố vị thế của Samsung trên thị trường. 

Sự tương tác và gắn kết trong cộng đồng  

Chiến lược kết nối cộng đồng của Samsung trên các nền tảng truyền thông xã hội được đặc 

trưng bởi hai khía cạnh cốt lõi: nội dung do người dùng tạo ra và sự tương tác qua trung gian của 
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bạn bè. Nội dung do người dùng tạo không chỉ phản ánh trải nghiệm cá nhân của họ với các sản 

phẩm của Samsung mà còn có tác động quan trọng đến hành vi và nhận thức mua hàng của những 

người trong cùng cộng đồng. Khi người tiêu dùng chia sẻ đánh giá, hình ảnh hoặc video về sản 

phẩm, họ không chỉ thể hiện sự gắn kết với thương hiệu mà còn góp phần định hình quan điểm 

của những người theo dõi, từ đó ảnh hưởng đến quyết định tiêu dùng của họ. Sự tương tác thông 

qua bạn bè giúp Samsung củng cố lòng tin của người tiêu dùng. Các nghiên cứu đã chỉ ra rằng tiếp 

thị qua mạng xã hội có ảnh hưởng sâu sắc đến thái độ đối với thương hiệu và ý định mua hàng, 

đặc biệt là trong nhóm người tiêu dùng trẻ, chẳng hạn như sinh viên (Samad & cộng sự, 2023). 

Người dùng trên các nền tảng này có xu hướng tin tưởng vào các khuyến nghị từ bạn bè hơn so 

với các hình thức quảng cáo truyền thống, cho thấy rằng các hoạt động tương tác giữa các cá nhân 

trong cộng đồng thương hiệu không chỉ nâng cao nhận thức về sản phẩm mà còn góp phần củng 

cố lòng trung thành với thương hiệu. 

5.2 Vai trò điều tiết của phương tiện truyền thông xã hội trong mối quan hệ của cộng đồng 

thương hiệu Samsung - Galaxy Campus Friends với Sự gắn kết cộng đồng (CE) và Áp lực 

chuẩn mực cộng đồng (NCP) 

Chương trình Galaxy Campus Friends là một sáng kiến hướng tới cộng đồng của Samsung, 

được thiết kế để kết nối với sinh viên đại học đam mê công nghệ, đổi mới và trải nghiệm kỹ thuật 

số. Chương trình này vừa đóng vai trò là một sáng kiến tiếp thị trải nghiệm, vừa thúc đẩy hoạt 

động đại sứ thương hiệu, khuyến khích sinh viên trở thành người đại diện cho thương hiệu và xây 

dựng một cộng đồng thương hiệu vững mạnh. 

Cộng đồng Galaxy Campus Friends là một ví dụ điển hình về cách phương tiện truyền thông 

xã hội (SM) có thể nâng cao sự gắn kết và mở rộng quy mô của cộng đồng thương hiệu. Thông 

qua các chiến lược tương tác hiệu quả, thương hiệu không chỉ tạo dựng mối quan hệ bền chặt với 

người dùng mà còn thúc đẩy lòng trung thành và mở rộng phạm vi tiếp cận. 

5.2.1. Mối quan hệ của Nhận diện cộng đồng thương hiệu Samsung đến Sự gắn kết với cộng đồng 

thương hiệu - Cộng đồng Galaxy Campus Friends 

Cộng đồng thương hiệu cũng có thể được hiểu là một nhóm người, không bị giới hạn bởi ranh 

giới địa lý, chia sẻ một số các chuẩn mực xã hội xung quanh mối quan hệ với một nhãn hiệu vì lợi 

nhuận  và  những  người luôn  được khuyến khích  bởi những phần  thưởng  bên  ngoài (Breanna 

& Catherine, 2019). Trong trường hợp này, Samsung đã thành công tạo nên cộng đồng thương 

hiệu những đại sứ sinh viên của mình, hay còn gọi là cộng đồng những đại sứ thương hiệu từ khắp 

các trường đại học tại Việt nam, cùng chia sẻ những suy nghĩ, quan điểm chung ủng hộ về sản 

phẩm của thương hiệu Samsung và từ đó cả thương hiệu lẫn thành viên tham gia đều nhận được 

những lợi ích to lớn từ nhau. Nhóm tác giả xin phép được gọi chung cộng đồng thương hiệu trên 

là “Cộng đồng sinh viên dùng điện thoại Samsung”. ‘Galaxy Campus Friends - GCF. Thế hệ 

Galaxy Campus Friends đầu tiên được ví như những sắc màu đa dạng hòa quyện tạo nên bức tranh 

thế hệ sinh viên trẻ đầy sống động. Từ những tín đồ công nghệ đến các nhà hoạt động môi trường, 
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nhưng có cùng chung một DNA "Bật sắc riêng – Tỏa sắc Z" (Sống trẻ, 2023). 

Việc tham gia vào Galaxy Campus Friend (GCF) thể hiện đúng những gì sinh viên luôn hướng 

đến: phát triển bản thân, kết nối cộng đồng, và tạo dựng giá trị cá nhân. GCF không chỉ là một 

chương trình dành cho sinh viên mà còn là một cộng đồng mang nhiều ý nghĩa đặc biệt, giúp các 

thành viên nuôi dưỡng cảm giác thuộc về và thúc đẩy sự gắn kết với thương hiệu Samsung. 

Cộng đồng GCF không đơn thuần chỉ là một nhóm đại sứ thương hiệu, mà còn là một không 

gian để sinh viên phát triển kỹ năng, mở rộng mối quan hệ và thể hiện bản sắc cá nhân. Nhận diện 

cộng đồng thương hiệu (BCI) nhấn mạnh tầm quan trọng của sự kết nối về mặt cảm xúc và xã hội 

với cộng đồng, trong khi Tương tác cộng đồng (CE) phản ánh mức độ tham gia tích cực của các 

thành viên. Khi một sáng kiến hay kế hoạch được đề xuất trong cộng đồng GCF, mỗi thành viên 

đều cảm thấy đó là việc cùng nhau thực hiện, chứ không phải "họ" làm. Điển hình là chia sẻ của 

bạn Trần Quốc Bảo (Sinh viên Trường Đại Học Ngoại Thương Cơ Sở II - TP.HCM) - thành viên 

GCF mùa 1  về hành trình 1 năm đồng hành cùng Samsung với báo Sống trẻ (2023) rằng mong 

muốn khi tham gia chương trình, bạn sẽ có thể học hỏi và nâng cao được những kỹ năng mềm 

đồng thời mở rộng mối quan hệ với những bạn cùng tham gia chương trình đến từ khắp nơi trên 

cả nước. Chính sự gắn kết này tạo nên một môi trường cộng tác, nơi mỗi cá nhân có thể phát huy 

tối đa năng lực của mình. Minh chứng thực tế về sự gắn kết và lợi ích cho sinh viên, GCF tạo ra 

cơ hội phát triển liên tục cho sinh viên trong suốt một năm thông qua các buổi workshop, lớp huấn 

luyện kỹ năng mềm và hoạt động cộng đồng do Samsung hoặc đối tác tổ chức. Không chỉ được 

đào tạo bài bản, các thành viên còn nhận được hỗ trợ tài chính, công cụ làm việc như bộ sản phẩm 

Samsung Galaxy Fan Edition, cùng giấy chứng nhận từ Samsung sau khi hoàn thành chương trình. 

Ngoài ra, họ còn có thể chủ động tổ chức các hoạt động tại trường, áp dụng kiến thức và kỹ năng 

được học vào thực tế, tạo ra tác động tích cực đến cộng đồng sinh viên xung quanh (Ngọc Hân, 

2023; Samsung, 2023) 

Kết quả là, sự tương tác và gắn kết trong cộng đồng đã vô cùng tích cực. Sau gần 3 tuần chính 

thức triển khai và mở đơn cho vòng tuyển chọn mùa 1, cụm hashtag #GalaxyCampusFriends đã 

phủ sóng trên các diễn đàn, hội nhóm sinh viên tại các trường đại học như Bách Khoa, Kinh tế 

Quốc dân, Văn Lang, Ngoại Thương, Kinh tế Tài chính… thu hút hàng ngàn lượt chia sẻ, bình 

luận về chương trình trong các cộng đồng sinh viên trên mạng xã hội (Ngọc Hân, 2023). Các bạn 

đại sứ tham gia chương trình cũng vô cùng tích cực, tham gia chia sẻ liên tục những hình ảnh và 

sáng tạo những nội dung, câu chuyện xung quanh câu chuyện về các sản phẩm của Samsung trong 

khuôn khổ GCF.  

Vai trò điều tiết của phương tiện truyền thông xã hội  

Vai trò của mạng xã hội trong trường hợp này chính là cầu nối trung gian giúp lan tỏa nhận 

diện cộng đồng thương hiệu Samsung, tạo hiệu ứng truyền thông mạnh mẽ và thúc đẩy sự gắn kết 

của thành viên với thương hiệu. Mạng xã hội không chỉ là kênh truyền tải thông tin mà còn là nơi 

để sinh viên tương tác, thể hiện bản sắc cá nhân trong cộng đồng GCF, từ đó gia tăng mức độ gắn 
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kết với thương hiệu. Điều này cũng rất phù hợp với quan điểm của Dessart & cộng sự (2015) chỉ 

ra rằng sự tập trung kép vào sự tham gia trong các cộng đồng - cả vào thương hiệu và các thành 

viên cộng đồng khác - làm trung hòa vai trò của bản sắc cá nhân để ưu tiên bản sắc cộng đồng 

chung. Hiện tượng này tăng cường kết nối của khách hàng với thương hiệu, củng cố nhận diện 

cộng đồng thương hiệu như một yếu tố quyết định sự tham gia cộng đồng.  

Samsung đã tận dụng mạng xã hội như một công cụ quan trọng để quản lý và kết nối cộng 

đồng sinh viên Galaxy Campus Friends (GCF), trong đó Facebook đóng vai trò cốt lõi. Nền tảng 

này không chỉ là nơi các đại sứ sinh viên và những người quan tâm có thể giao lưu, chia sẻ kinh 

nghiệm sử dụng sản phẩm Samsung mà còn là kênh cập nhật thông tin về các sự kiện, thử thách 

và cơ hội nhận ưu đãi đặc biệt từ thương hiệu. Samsung liên tục sử dụng các hình thức nội dung 

tương tác cao như bài đăng, ảnh, video và livestream nhằm thu hút sự tham gia của cộng đồng, 

khuyến khích sinh viên thảo luận, chia sẻ trải nghiệm cá nhân hoặc tham gia các thử thách sáng 

tạo do Samsung tổ chức. Bên cạnh đó, Facebook cũng là kênh quảng bá chính cho các sự kiện 

online và offline, điển hình như Galaxy Campus Tour – nơi sinh viên được trực tiếp trải nghiệm 

sản phẩm, thử sức với các thử thách thú vị và có cơ hội trở thành đại sứ thương hiệu. Samsung 

cũng khai thác YouTube như một nền tảng cung cấp video hướng dẫn, đánh giá sản phẩm và nội 

dung sáng tạo liên quan đến công nghệ dành cho sinh viên. Các video này không chỉ giúp người 

dùng tận dụng tối đa các tính năng trên thiết bị Samsung mà còn được thực hiện bởi chính các đại 

sứ GCF, tạo độ tin cậy cao và lan tỏa mạnh mẽ trong cộng đồng. Đồng thời, YouTube cũng đóng 

vai trò quan trọng trong các sự kiện ra mắt sản phẩm, thu hút sự chú ý của giới trẻ yêu công nghệ. 

TikTok và Instagram là hai nền tằng giúp Samsung kết nối với sinh viên thông qua nội dung hình 

ảnh và video ngắn. Samsung khuyến khích các thành viên GCF sử dụng hashtag 

#GalaxyCampusFriends khi chia sẻ trải nghiệm của mình, từ đó mở rộng phạm vi tiếp cận chương 

trình. Những tính năng như Stories và Reels cũng được tận dụng để cập nhật nhanh các sự kiện, 

thử thách hoặc nội dung hậu trường từ những buổi gặp mặt đại sứ. Đặc biệt, các chiến dịch sáng 

tạo như "Sáng tạo ảnh với Galaxy AI" hay "Chia sẻ trải nghiệm học tập cùng Galaxy" không chỉ 

tạo động lực cho sinh viên tham gia mà còn giúp lan tỏa nội dung về thương hiệu một cách tự 

nhiên. Nhờ vào chiến lược tận dụng mạng xã hội đa kênh, Samsung đã xây dựng một cộng đồng 

GCF gắn kết chặt chẽ, nơi sinh viên không chỉ có cơ hội phát triển bản thân mà còn thể hiện bản 

sắc cá nhân, tạo ra sức ảnh hưởng và đồng hành cùng thương hiệu một cách tự nhiên. 

5.2.2. Mối quan hệ của Nhận diện cộng đồng thương hiệu Samsung đến Áp lực chuẩn mực - Cộng 

đồng Galaxy Campus Friends 

Bên cạnh những thành công nổi bật của chương trình, vẫn tồn tại một số rào cản nhất định 

ảnh hưởng đến quá trình nhận diện cộng đồng thương hiệu Samsung. Do GCF là một chương trình 

truyền thông trên mạng xã hội, Samsung đặt ra các quy định và trách nhiệm mà các đại sứ phải 

tuân thủ. Phần lớn trong số đó là các quy tắc và yêu cầu về nội dung truyền thông, nhưng không 

phải tất cả thí sinh tham gia đều có thể đáp ứng đầy đủ, hoặc dù tuân thủ, họ vẫn gặp không ít khó 
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khăn trong quá trình thực hiện.  

Một trong những thách thức lớn nhất là yêu cầu các đại sứ tham gia xuyên suốt dự án và có 

mặt đầy đủ tại các buổi đào tạo, workshop theo yêu cầu của Samsung. Tuy nhiên, đối tượng đại sứ 

đến từ nhiều tỉnh thành khác nhau trên cả nước, trong khi các hoạt động của GCF thường xuyên 

được tổ chức tại Thành phố Hồ Chí Minh. Điều này gây khó khăn đáng kể cho các thí sinh không 

cư trú tại khu vực này. Trên các diễn đàn sinh viên và mạng xã hội, nhiều bạn đã bày tỏ sự bất tiện 

khi phải di chuyển xa để tham gia các sự kiện, làm ảnh hưởng đến khả năng gắn kết của họ với 

chương trình. 

Bên cạnh đó, trong vai trò Friends of Galaxy Campus, các đại sứ phải tuân thủ chặt chẽ các 

quy định về bảo mật thông tin cũng như phát ngôn trong cộng đồng và trên mạng xã hội. Những 

quy định này nhằm đảm bảo không ảnh hưởng đến hình ảnh thương hiệu và chiến lược phát triển 

sản phẩm của Samsung. Khi tham gia GCF, các đại sứ không chỉ đơn thuần là sinh viên, mà còn 

phải thể hiện hình ảnh chuyên nghiệp, phù hợp với tiêu chí của thương hiệu. Những nội dung được 

đăng tải trên mạng xã hội (ảnh, video, bài viết…) đều cần tuân theo tiêu chuẩn chung. Áp lực này 

khiến nhiều thành viên cảm thấy cần duy trì hình ảnh "chuẩn Samsung" và có thể hạn chế sự tự do 

thể hiện cá tính. Đặc biệt, trước khi đăng tải bất kỳ nội dung nào liên quan đến chương trình, đại 

sứ phải thông qua quá trình kiểm duyệt và nhận xác nhận chính thức từ Ban Tổ Chức. Mặc dù điều 

này giúp duy trì tính chuyên nghiệp và bảo vệ thương hiệu, nhưng cũng có thể làm giảm tính tự 

nhiên và sự sáng tạo cá nhân của các đại sứ – yếu tố quan trọng giúp họ kết nối chân thực với cộng 

đồng. Trong bối cảnh mà nội dung cá nhân hóa và sáng tạo đang được đề cao, việc kiểm soát quá 

chặt chẽ có thể khiến đại sứ cảm thấy bị gò bó, hạn chế khả năng thể hiện bản thân. Ngoài ra, theo 

quy định của chương trình, trong suốt thời gian tham gia, đại sứ không được đăng tải nội dung liên 

quan đến đối thủ cạnh tranh của Samsung. Dù đây là một điều kiện hợp lý nhằm bảo vệ quyền lợi 

thương hiệu, nhưng nếu xét về chi phí cơ hội, việc chỉ được quyền đăng bài liên quan đến Samsung 

có thể làm giảm lợi ích cá nhân của đại sứ, đặc biệt là những bạn có định hướng phát triển trong 

lĩnh vực truyền thông và marketing. Họ có thể mất đi cơ hội hợp tác với các thương hiệu khác, từ 

đó hạn chế khả năng xây dựng hình ảnh cá nhân và phát triển sự nghiệp lâu dài. 

Mặc dù còn một số thách thức, việc áp dụng các quy định chặt chẽ cũng mang lại nhiều lợi 

ích cho các đại sứ. Chương trình được xây dựng với lộ trình bài bản, mục tiêu rõ ràng và cam kết 

mang lại giá trị thiết thực cho sinh viên. Khi tham gia GCF, các đại sứ không chỉ được đào tạo về 

kỹ năng chuyên môn mà còn nhận được sự đồng hành và hỗ trợ từ Samsung, giúp họ phát triển 

năng lực cá nhân, tự tin khẳng định vị thế trong cộng đồng bằng chính sự sáng tạo và sức ảnh 

hưởng của mình. 

Vai trò điều tiết của phương tiện truyền thông xã hội  

Phương tiện truyền thông xã hội đóng vai trò quan trọng trong việc điều tiết mối quan hệ giữa 

nhận diện cộng đồng thương hiệu và áp lực chuẩn mực cộng đồng. Phương tiện truyền thông xã 

hội đã giúp thương hiệu Samsung lan tỏa mạnh mẽ hình ảnh của GCF, đồng thời cũng tạo ra những 
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quy chuẩn chung mà các đại sứ cần tuân theo. Tuy nhiên, để phát huy tối đa lợi ích của cộng đồng 

mà không làm mất đi sự sáng tạo cá nhân, Samsung cần điều chỉnh chính sách linh hoạt hơn, đảm 

bảo sự cân bằng giữa định hướng thương hiệu và khả năng thể hiện bản thân của các đại sứ. 

 

6. Đề xuất ứng dụng phương tiện truyền thông tăng cường hiệu quả cho nhận diện cộng đồng 

thương hiệu tại Việt Nam 

Thứ nhất, các cộng đồng thương hiệu tại Việt Nam nên truyền thông thương hiệu mang tính cá 

nhân hoá, có nhiều điểm chạm với mong muốn, nguyện vọng của người dùng mục tiêu, tăng hiệu 

quả nhận diện cộng đồng thương hiệu & gắn kết cộng đồng thương hiệu. Để xây dựng một chiến 

lược truyền thông cá nhân hóa, thương hiệu cần có sự thấu hiểu sâu sắc về thị trường mục tiêu, bao 

gồm hành vi và tâm lý của người dùng. Samsung đã thành công trong việc này nhờ nghiên cứu kỹ 

lưỡng về đối tượng mục tiêu của mình. Cụ thể, với chương trình Galaxy Campus Friends, Samsung 

đã lựa chọn triển khai với nhóm đại sứ sinh viên đầu tiên tại Việt Nam, vì quốc gia chiếm hơn một 

nửa dân số trẻ trên thế giới thuộc khu vực Đông Nam Á và Châu Đại Dương (Sagar, 2023). 

Bên cạnh đó, thông điệp chủ đạo của chương trình – Key message – cũng có sự kết nối chặt 

chẽ với giới trẻ: Niềm tự hào của "người được chọn". Với tỷ lệ cạnh tranh lên đến 1:16 từ 800 hồ 

sơ đăng ký, mỗi sinh viên tham gia đều phải nỗ lực chứng minh tài năng, thể hiện bản sắc cá nhân 

và quyết tâm tạo ra sự khác biệt, đồng thời đồng hành cùng sứ mệnh “Make your voice count” 

(tạm dịch: Bật sắc riêng – Tỏa sắc Z) của chương trình (Sống trẻ, 2023). Những quyền lợi mà GCF 

mang lại đánh trúng tâm lý và nhu cầu khẳng định bản thân của sinh viên – những người luôn tìm 

kiếm cơ hội để thể hiện cá tính và tạo dấu ấn riêng. Theo nghiên cứu của López và cộng sự (2017), 

những cá nhân có nhu cầu khẳng định cao thường tìm kiếm sự độc đáo trong cộng đồng thương 

hiệu để thể hiện bản thân, từ đó củng cố cảm giác thuộc về. 

Một thương hiệu không chỉ tạo ra sự khác biệt qua sản phẩm, mà còn thông qua giá trị của 

cộng đồng mà nó xây dựng. Thay vì chỉ tập trung tìm kiếm những ứng viên xuất sắc nhất, Galaxy 

Campus Friends hướng đến việc trao cơ hội cho tất cả sinh viên trẻ – không phân biệt trường học 

hay xuất phát điểm. Chỉ cần dám bước ra khỏi vùng an toàn, mỗi sinh viên đều có thể tìm thấy cơ 

hội phát triển tại GCF. Chương trình không chỉ là bệ phóng giúp họ nuôi dưỡng kỹ năng và bản 

lĩnh cá nhân, mà còn đào tạo họ trở thành những người trẻ dám tự tin cất tiếng nói, đại diện cho 

cộng đồng của mình (Vatvostudio, 2023). Điều này giúp cộng đồng GCF không chỉ trở thành một 

nền tảng thể hiện bản sắc cá nhân, mà còn tạo nên sự gắn kết xã hội, cân bằng giữa bản sắc cá nhân 

và bản sắc tập thể (Heerden & Wiese, 2021). 

Thứ hai, các cộng đồng thương hiệu nên thiết kế những chuẩn mực cộng đồng có định hướng 

rõ ràng và phù hợp với người dùng mục tiêu 
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Quản lý nội dung và kiểm soát thảo luận trên các nền tảng số 

Điều đầu tiên trong chiến lược của Samsung là xây dựng và thực thi các quy tắc cộng đồng. 

Trên các nền tảng như nhóm Facebook và diễn đàn trực tuyến, việc triển khai các quy tắc ứng xử 

được xác định nhằm hướng dẫn các tương tác của thành viên. Các quy định như vậy được thiết kế 

không chỉ để giảm thiểu xung đột mà còn thúc đẩy môi trường tích cực và hấp dẫn giữa những 

người dùng. Với các chiến lược truyền thông nội bộ hiệu quả, bao gồm cả việc xây dựng các quy 

tắc cộng đồng, đã tạo điều kiện cho hành vi nhất quán và gắn kết các thành viên với các giá trị 

thương hiệu của tổ chức, do đó đóng góp đáng kể vào sự gắn kết và độ tin cậy của cộng đồng 

(Quaratino & Mazzei, 2018). 

Kết hợp với các quy tắc cộng đồng, Samsung đa dạng trong việc kết hợp sử dụng các nền tảng 

khác nhau, có thể kể đến như Facebook và Instagram, đã cung cấp các công cụ quản trị giúp người 

kiểm duyệt phát hiện và quản lý nhanh chóng các bình luận không phù hợp, góp phần tạo nên 

không gian kỹ thuật số an toàn hơn. Sự kiểm duyệt tự động này giúp nâng cao nhận thức về thương 

hiệu, đặc biệt là trong các bối cảnh như dịch vụ khách sạn, nơi hình ảnh thương hiệu có thể bị ảnh 

hưởng nhanh chóng bởi các tương tác trực tuyến (Chiappa và cộng sự, 2018). Hơn nữa, vai trò của 

AI trong việc lọc bình luận bổ sung thêm một lớp hiện đại vào quản lý nội dung, được công nhận 

là thiết yếu trong chiến lược thương hiệu kỹ thuật số hiện đại (Alexander và cộng sự, 2018). 

Đại sứ Galaxy Campus Friends cũng đóng vai trò quan trọng trong chiến lược quản lý cộng 

đồng của Samsung. Đại sứ không chỉ đơn thuần là người quảng bá, họ tích cực định hình các câu 

chuyện của cộng đồng bằng cách tương tác với các thành viên, hướng dẫn các cuộc thảo luận và 

thể hiện các giá trị thương hiệu thông qua hành động và sự hiện diện trực tuyến của họ.Điều này 

hỗ trợ việc thiết lập lòng tin trong cộng đồng, vì ảnh hưởng của họ có thể nâng cao hình ảnh thương 

hiệu và lòng trung thành của người tiêu dùng (Ozuem và cộng sự, 2021). Nghiên cứu chỉ ra rằng 

các hoạt động của đại sứ được truyền đạt tốt sẽ nâng cao đáng kể sự quan tâm và mức độ tương 

tác của người dùng, dẫn đến nhận thức tích cực về thương hiệu (Šontaitė-Petkevičienė & 

Vaščėgaitė, 2022). Hơn nữa, hiệu ứng đại sứ tạo điều kiện cho mối liên hệ cảm xúc sâu sắc hơn 

giữa thương hiệu và người tiêu dùng, như đã nêu bật trong các nghiên cứu liên quan đến lòng trung 

thành với thương hiệu (Hassler và cộng sự, 2024; Suleman và cộng sự, 2023). 

Định hình văn hóa cộng đồng thông qua nội dung truyền thông 

Với mục đích khuyến khích sáng tạo những nội dung tích cực, Samsung đã triển khai các sáng 

kiến thu hút người dùng chia sẻ những câu chuyện nâng cao tinh thần và mang tính xây dựng. Kế 

hoạch này bao gồm việc thúc đẩy một môi trường hợp tác, nơi các thành viên cộng đồng cảm thấy 

được trao quyền để đóng góp nội dung phản ánh trải nghiệm của họ với thương hiệu, cũng như sự 

sáng tạo cá nhân của họ. Nghiên cứu chỉ ra rằng các nền tảng tích cực thúc đẩy nội dung tích cực do 

người dùng tạo ra sẽ nâng cao cảm giác gắn kết và hòa nhập giữa những người dùng (Sunderland và 

cộng sự, 2013). Một cách tiếp cận như vậy có thể dẫn đến một vòng tròn lành mạnh, trong đó sự tích 

cực khuyến khích sự tích cực hơn nữa, do đó tạo ra bầu không khí cộng đồng biết trân trọng. 
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Thúc đẩy sự đa dạng và hòa nhập là cách tiếp cận khác trong chiến lược cộng đồng của 

Samsung. Một trong những yếu tố quan trọng để thực hiện chính là sự đóng góp nội dung từ chính 

người tiêu dùng thông qua việc tổ chức các cuộc thi sáng tạo, thử thách, chiến dịch hashtag hoặc 

chương trình khen thưởng để khuyến khích người dùng tạo ra nội dung liên quan đến thương hiệu. 

Nội dung do người dùng tạo ra (UGC) không chỉ làm tăng tính xác thực và mức độ tin cậy của 

thương hiệu mà còn giúp thương hiệu mở rộng phạm vi tiếp cận mà không tốn quá nhiều chi phí 

quảng cáo. Những hoạt động tích hợp các quan điểm và trải nghiệm đa dạng, là điều cần thiết để 

tạo ra một nền văn hóa cộng đồng phong phú. Có nhiều tài liệu ghi chép rằng các tổ chức được 

hưởng lợi từ việc triển khai đào tạo về tính đa dạng và các chính sách toàn diện, giúp nuôi dưỡng 

ý thức về sự gắn kết và tính đại diện giữa các thành viên cộng đồng (Fujimoto và cộng sự, 2016; 

Afridah & Lubis, 2024). Các sáng kiến cộng đồng có thể được thiết kế để làm nổi bật những đóng 

góp văn hóa đa dạng thông qua các sự kiện hoặc chiến dịch ghi nhận nhiều bối cảnh và quan điểm 

khác nhau, do đó nâng cao trải nghiệm cộng đồng cho tất cả những người tham gia. Việc tạo ra 

một môi trường gắn kết và toàn diện cũng giúp giảm bớt cảm giác bị gạt ra ngoài lề và bị loại trừ, 

thúc đẩy sự kết nối giữa các nhóm người dùng riêng biệt trong cùng một không gian kỹ thuật số 

(Wei, 2023). 

Ngoài ra, Samsung khai thác ảnh hưởng của các đại sứ trong cộng đồng Galaxy Campus 

Friends để hoạt động như "hình mẫu". Những đại sứ này tích cực tương tác với các thành viên 

khác, thể hiện tính bao trùm về giá trị thương hiệu thông qua các tương tác của họ. Sự hiện diện 

của các hình mẫu có thể truyền cảm hứng cho hành vi của cộng đồng, vì các cá nhân thường tìm 

đến những người có ảnh hưởng trong mạng lưới của họ để được hướng dẫn về các hành vi và thực 

hành có thể chấp nhận được. Nghiên cứu cho thấy việc tiếp xúc với nhiều hình mẫu đa dạng có thể 

nâng cao nguyện vọng và thúc đẩy văn hóa hỗ trợ và cố vấn trong cộng đồng, tác động đáng kể 

đến sự tham gia và lòng tin chung (Lee, 2023; Diaz & Walsh, 2020). 

Nhìn chung, thông qua việc khuyến khích nội dung tích cực, thúc đẩy sự đa dạng và tận dụng 

ảnh hưởng của các hình mẫu cộng đồng, Samsung đã định hình thành công một nền văn hóa cộng 

đồng sôi động và hòa nhập trong Galaxy Campus Friends. Những phương pháp trên không chỉ 

nâng cao lòng trung thành của người dùng mà còn nuôi dưỡng một môi trường hỗ trợ, nơi tất cả 

các thành viên đều có thể phát triển, đồng thời, nó giúp bảo vệ danh tiếng thương hiệu khỏi những 

tác động tiêu cực, duy trì sự gắn kết mạnh mẽ và lợi thế cạnh tranh trong cộng đồng sinh viên, đặc 

biệt khi so sánh với các đối thủ như Apple. 

 

Kết luận 

Nghiên cứu trên đã làm rõ tác động của cộng đồng thương hiệu Samsung, đặc biệt là chương 

trình Galaxy Campus Friends, lên sinh viên Việt Nam thông qua phương tiện truyền thông xã hội. 

Kết quả cho thấy, sinh viên tham gia chương trình có mức độ gắn kết cao với thương hiệu, thể hiện 

qua việc tích cực tham gia sự kiện, sáng tạo nội dung và duy trì tương tác trên mạng xã hội. Các 
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nền tảng như Facebook, YouTube, TikTok và Zalo đóng vai trò quan trọng trong việc kết nối và 

duy trì sự trung thành của sinh viên đối với Samsung. Tuy nhiên, cộng đồng thương hiệu cũng tạo 

ra những áp lực chuẩn mực nhất định, yêu cầu các đại sứ sinh viên phải tuân thủ quy chuẩn nội 

dung, duy trì hình ảnh thương hiệu và tham gia các hoạt động theo lịch trình nghiêm ngặt. Điều 

này có thể giới hạn sự sáng tạo cá nhân và gây khó khăn trong việc cân bằng giữa học tập và trách 

nhiệm với cộng đồng. Từ những phát hiện trên, nghiên cứu đề xuất rằng Samsung và các thương 

hiệu khác cần điều chỉnh chiến lược truyền thông xã hội để tạo ra một môi trường cởi mở hơn, cho 

phép sinh viên linh hoạt thể hiện bản sắc cá nhân trong khi vẫn giữ được sự gắn kết với thương 

hiệu bởi trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng gay gắt, các thương hiệu không chỉ cần xây dựng 

cộng đồng mà còn phải tạo ra giá trị thực sự cho thành viên, đảm bảo sự phát triển bền vững của 

cộng đồng thương hiệu trong dài hạn. 
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