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Nghiên cứu này xem xét vai trò trung gian của niềm tin thương hiệu 

trên mạng xã hội và vai trò điều tiết của chứng nhận từ bên thứ ba 

trong mối quan hệ giữa tính minh bạch thương hiệu cảm nhận dựa 

trên khả năng quan sát và mối liên kết giữa bản thân với thương hiệu. 

Sử dụng mô hình phương trình cấu trúc bình phương nhỏ nhất (PLS-

SEM) kết hợp PROCESS Macro để phân tích 318 phản hồi hợp lệ từ 

người tiêu dùng Việt Nam. Kết quả cho thấy tính minh bạch thương 

hiệu cảm nhận dựa trên khả năng quan sát tác động tích cực trực tiếp 

và gián tiếp (thông qua niềm tin thương hiệu trên mạng xã hội) đến 

mối liên kết giữa bản thân với thương hiệu. Chứng nhận từ bên thứ ba 

điều tiết tích cực mối quan hệ giữa tính minh bạch thương hiệu và niềm 

tin thương hiệu, đồng thời điều tiết tích cực tác động trung gian của 

niềm tin thương hiệu. Nghiên cứu đóng góp vào lý thuyết về tính minh 

bạch thương hiệu và đề xuất hàm ý quản trị. 

Abstract 

This study examines the mediating role of social media brand trust and 

the moderating role of third-party certification in the relationship 

between perceived observability-based brand transparency and self-
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brand connection. Using partial least squares structural equation 

modeling (PLS-SEM) combined with the PROCESS Macro, 318 valid 

responses from Vietnamese consumers were analyzed. Results show 

that perceived observability-based brand transparency has positive 

direct and indirect effects (through social media brand trust) on self-

brand connection. Third-party certification positively moderates the 

relationship between brand transparency and brand trust, and also 

positively moderates the mediating effect of brand trust. This research 

contributes to brand transparency theory and proposes  

managerial implications. 

 

1. Giới thiệu 

Trong bối cảnh thị trường toàn cầu hóa và cạnh tranh gay gắt, việc tạo ra sự liên kết giữa bản thân 

người tiêu dùng với thương hiệu (LKVTH), được hiểu là mức độ người tiêu dùng đồng nhất thương 

hiệu với bản sắc cá nhân của mình (Wilson và cộng sự, 2017), đã trở thành ưu tiên chiến lược của các 

doanh nghiệp, đặc biệt tại các nền kinh tế mới nổi. Tại Việt Nam, với hơn 77 triệu người dùng mạng 

xã hội và thời gian sử dụng trung bình 2 giờ 31 phút mỗi ngày (We Are Social & Meltwater, 2024), 

người tiêu dùng ngày càng kỳ vọng cao về tính minh bạch và trung thực của thương hiệu (Nguyen & 

Nguyen, 2025). Trong bối cảnh đó, vấn đề hàng giả, thông tin sai lệch vẫn phổ biến, làm suy giảm 

niềm tin người tiêu dùng với thương hiệu (Giannakas & Yiannaka, 2023). Mặt khác, người tiêu dùng 

không thể kiểm nghiệm sản phẩm bằng giác quan như trong mua sắm truyền thống, dẫn đến tình trạng 

bất cân xứng thông tin và sự không chắc chắn (Dimoka và cộng sự, 2012) càng khiến mối liên kết 

này trở nên phức tạp. Do đó, việc hiểu rõ cách thức tính minh bạch thương hiệu cảm nhận dựa trên 

khả năng quan sát (TMBTHQS), tức mức độ người tiêu dùng có thể quan sát các thông tin liên quan 

đến hoạt động và quy trình của thương hiệu (Montecchi và cộng sự, 2024), thúc đẩy mối liên kết giữa 

bản thân với thương hiệu thông qua các yếu tố trung gian và điều tiết có ý nghĩa thực tiễn quan trọng. 

Nghiên cứu về tính minh bạch thương hiệu cảm nhận đã phát triển đáng kể khi Montecchi và cộng 

sự (2024) xây dựng cấu trúc đa chiều gồm khả năng quan sát, tính dễ hiểu và tính chủ đích, đồng thời 

chứng minh tác động tích cực đến cảm nhận tin cậy. Tuy nhiên, các nghiên cứu tiếp theo chủ yếu tiếp 

cận tính minh bạch như một cấu trúc tổng thể mà chưa làm rõ vai trò riêng biệt của từng khía cạnh, 

tác động của TMBTHQS đến LKVTH vẫn còn bỏ ngỏ. Mặc dù các nghiên cứu đồng thuận rằng tính 

minh bạch thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến niềm tin (Nguyen và cộng sự, 2025; Yang và cộng 

sự, 2021), và Santos và cộng sự (2022) xác nhận niềm tin đóng vai trò trung gian giữa lòng trung 

thành và sự tham gia cộng đồng thương hiệu, song đặc thù của niềm tin thương hiệu trên mạng xã hội 

(NTTHMXH), nơi niềm tin được xây dựng qua tương tác đa chiều và nội dung do người dùng tạo ra 

(Pang, 2024), vẫn chưa được phân tích rõ. Bên cạnh đó, dù Sansome và cộng sự (2025) kêu gọi nghiên 

cứu sâu hơn về vai trò trung gian của niềm tin đối với kết quả cảm xúc, và Ali và cộng sự (2025) nhấn 

mạnh LKVTH là nền tảng gắn bó cảm xúc, liên kết giữa TMBTHQS, NTTHMXH và LKVTH vẫn 

chưa được khám phá, đồng thời, vai trò điều tiết của chứng nhận từ bên thứ ba (CNBTB), vốn được 

Nie và cộng sự (2022) chứng minh là tín hiệu xác thực giúp củng cố niềm tin người tiêu dùng, trong 

mối quan hệ này cũng chưa được làm rõ, nhất là trong bối cảnh thị trường mới nổi như Việt Nam. 
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Để thu hẹp những khoảng trống nói trên, nghiên cứu này xem xét vai trò trung gian của 

NTTHMXH trong mối quan hệ giữa TMBTHQS và LKVTH, đồng thời, đánh giá tác động điều tiết 

của CNBTB. Các câu hỏi nghiên cứu là:  

(1) NTTHMXH có đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa TMBTHQS và LKVTH không?  

(2) CNBTB điều tiết những mối quan hệ này như thế nào? 

Nghiên cứu sử dụng PLS-SEM và PROCESS Macro để phân tích dữ liệu từ 318 người tiêu dùng 

Việt Nam. Nghiên cứu dựa trên Lý thuyết Tín hiệu (Spence, 1973), trong đó, TMBTHQS hoạt động 

như tín hiệu chất lượng mà thương hiệu phát ra để giảm bất cân xứng thông tin và xây dựng 

NTTHMXH, từ đó dẫn đến LKVTH cao hơn. CNBTB đóng vai trò là tín hiệu xác thực độc lập, điều 

tiết cường độ của tín hiệu minh bạch bằng cách tăng cường độ tin cậy và giảm nghi ngờ của người 

tiêu dùng trong môi trường mạng xã hội, nơi thông tin dễ bị thao túng và khó xác minh. 

Nghiên cứu mang lại những đóng góp quan trọng. Về mặt lý thuyết, nghiên cứu làm rõ cơ chế tác 

động của TMBTHQS đến LKVTH thông qua TMBTHQS và vai trò điều tiết của CNBTB, mở rộng 

Lý thuyết Tín hiệu trong bối cảnh mạng xã hội và làm phong phú hiểu biết về niềm tin và gắn kết 

thương hiệu. Nghiên cứu cũng giải thích các kết quả không nhất quán về tác động của TMBTHQS và 

các phát hiện chưa được phát triển đầy đủ về vai trò LKVTH tại thị trường mới nổi. Về mặt thực tiễn, 

kết quả đề xuất các hàm ý quản trị cho doanh nghiệp tại Việt Nam trong việc xây dựng chiến lược 

TMBTHQS thông qua công khai quy trình, chất lượng, trách nhiệm xã hội và tăng cường truyền thông 

về CNBTB nhằm củng cố NTTHMXH, nâng cao LKVTH và tăng năng lực cạnh tranh trong kỷ 

nguyên số.  

2. Tổng quan tài liệu và phát triển giả thuyết 

2.1. Lý thuyết nền tảng  

Lý thuyết Tín hiệu (Spence, 1973) giải thích cách thức các bên trong giao dịch truyền tải thông 

tin để giảm bất cân xứng thông tin và xây dựng niềm tin. Lý thuyết này đặc biệt phù hợp trong bối 

cảnh thương mại điện tử và mạng xã hội, nơi người tiêu dùng không thể trực tiếp đánh giá chất lượng 

sản phẩm và phải dựa vào các tín hiệu do doanh nghiệp cung cấp để suy luận về độ tin cậy và giá trị 

của thương hiệu (Connelly và cộng sự, 2011).  

Trong môi trường số, các tín hiệu liên quan đến minh bạch thông tin, hành vi doanh nghiệp và xác 

nhận từ nguồn độc lập đóng vai trò quan trọng trong việc giảm rủi ro cảm nhận và hình thành niềm 

tin thương hiệu (Schnackenberg & Tomlinson, 2016). Do đó, Lý thuyết Tín hiệu được sử dụng như 

nền tảng lý thuyết chung để giải thích các mối quan hệ giữa thông tin thương hiệu, niềm tin và mối 

liên kết người tiêu dùng với thương hiệu trong nghiên cứu này. 

2.2. Tính minh bạch thương hiệu cảm nhận dựa trên khả năng quan sát 

TMBTHQS được định nghĩa là mức độ người tiêu dùng có thể tiếp cận và kiểm chứng các thông 

tin về hoạt động nội bộ, quy trình sản xuất và các cam kết của thương hiệu thông qua các bằng chứng 

trực quan trên nền tảng số (Montecchi và cộng sự, 2024). Khác với tính minh bạch chung chung, 

TMBTHQS đòi hỏi các thông tin phải có tính công khai và chính xác (Schnackenberg &  

Tomlinson, 2016). 
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Trong bối cảnh mạng xã hội, TMBTHQS được thể hiện qua các dữ liệu thời gian thực, thông tin 

truy xuất nguồn gốc và các nội dung trực quan chứng minh cho lời hứa của thương hiệu (Montecchi 

và cộng sự, 2024; Labrecque và cộng sự, 2013). Các tín hiệu này giúp giảm thiểu rủi ro cảm nhận và 

là tiền đề quan trọng để người tiêu dùng hình thành các đánh giá tích cực về tính liêm chính của doanh 

nghiệp (Schnackenberg & Tomlinson, 2016). 

2.3. Niềm tin thương hiệu trên mạng xã hội 

NTTHMXH phản ánh mức độ người tiêu dùng tin tưởng thông tin và thông điệp mà thương hiệu 

thể hiện trên mạng xã hội là chính xác và đáng tin cậy (Zhang và cộng sự, 2022). 

NTTHMXH tập trung vào độ tin cậy của các thông điệp do doanh nghiệp phát ra, khác với niềm 

tin nền tảng vốn chỉ đánh giá tính bảo mật và kỹ thuật của ứng dụng mạng xã hội. Theo đó, mạng xã 

hội chỉ đóng vai trò là bối cảnh giao tiếp chứ không phải đối tượng cốt lõi được đánh giá niềm tin 

(Voorveld và cộng sự, 2018; Zhang và cộng sự, 2022).  

NTTHMXH mang tính động và dễ thay đổi vì nó không chỉ chịu ảnh hưởng từ nội dung do doanh 

nghiệp tạo ra mà còn từ nội dung do người dùng khác chia sẻ, phản hồi công khai và các tương tác 

hai chiều (Voorveld và cộng sự, 2018). Do môi trường mạng xã hội có mức độ rủi ro và bất cân xứng 

thông tin cao, niềm tin trong bối cảnh này thường mong manh và đòi hỏi sự nhất quán liên tục từ phía 

thương hiệu (Connelly và cộng sự, 2011). 

Theo Morgan và Hunt (1994), niềm tin đóng vai trò trung tâm trong việc hình thành và duy trì 

mối quan hệ giữa người tiêu dùng và thương hiệu. Trong bối cảnh mạng xã hội, niềm tin được chứng 

minh là yếu tố thúc đẩy sự gắn kết, cam kết, thái độ tích cực và các hành vi ủng hộ thương hiệu trong 

dài hạn (Voorveld và cộng sự, 2018; Zhang và cộng sự, 2022). 

2.4. Mối liên kết giữa bản thân với thương hiệu 

LKVTH là mức độ mà người tiêu dùng xem thương hiệu như một phần của bản thân, cho rằng 

thương hiệu thể hiện hoặc củng cố hình ảnh và giá trị cá nhân của họ (Escalas & Bettman, 2003). 

Khi một thương hiệu chia sẻ các giá trị tương đồng với cá nhân, người tiêu dùng sẽ hình thành 

một sự gắn kết tâm lý sâu sắc (Wilson và cộng sự, 2017). Trong kỷ nguyên số, LKVTH không chỉ 

dừng lại ở sự yêu thích mà còn chuyển hóa thành sự gắn kết cảm nhận và sự đồng nhất hóa (Rawool 

và cộng sự, 2025). Khi thương hiệu được gắn với bản sắc cá nhân, người tiêu dùng có xu hướng duy 

trì lòng trung thành và ý định mua lặp lại (Park và cộng sự, 2010). Đồng thời, khi mức độ gắn kết này 

đủ mạnh, người tiêu dùng thường bảo vệ thương hiệu trước thông tin tiêu cực và tiếp tục gắn bó ngay 

cả khi xuất hiện các lựa chọn thay thế khác (Swaminathan và cộng sự, 2007). 

2.5. Chứng nhận từ bên thứ ba 

CNBTB là sự xác nhận độc lập về chất lượng, an toàn hoặc tính bền vững từ tổ chức khách quan, 

đóng vai trò như tín hiệu xác thực giúp giảm nghi ngờ và tăng cường niềm tin (Nie và cộng sự, 2022). 

CNBTB mang tính độc lập và khách quan do được thực hiện bởi các tổ chức bên ngoài doanh 

nghiệp, giúp giảm xung đột lợi ích và tăng độ tin cậy trong việc xác minh chất lượng sản phẩm hoặc 

hành vi doanh nghiệp (Darnall và cộng sự, 2018). Nghiên cứu của Hu và cộng sự (2010) chỉ ra rằng 

trong bán lẻ trực tuyến, các chứng nhận này giúp giảm đáng kể sự hoài nghi của khách hàng. Đặc 
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biệt, CNBTB cung cấp một khung tham chiếu tin cậy giúp người tiêu dùng nhanh chóng đưa ra quyết 

định mà không cần tốn quá nhiều nỗ lực nhận thức để kiểm chứng thông tin (Nie và cộng sự, 2022). 

2.6. Phát triển giả thuyết 

2.6.1. Tính minh bạch thương hiệu cảm nhận dựa trên khả năng quan sát và sự liên kết giữa bản 

thân với thương hiệu 

Theo Lý thuyết Tín hiệu, các thông tin có thể quan sát giúp người tiêu dùng đánh giá chất lượng 

và mức độ phù hợp của thương hiệu trong điều kiện bất cân xứng thông tin (Spence, 1973). Khi 

thương hiệu cung cấp bằng chứng trực quan và xác minh về hoạt động và quy trình trên mạng xã hội, 

người tiêu dùng dễ dàng đối chiếu giá trị thương hiệu với giá trị cá nhân, từ đó gia tăng mức độ đồng 

nhất giữa bản thân và thương hiệu (Labrecque và cộng sự, 2013; Montecchi và cộng sự, 2024). Do 

đó, nghiên cứu đề xuất: 

Giả thuyết H1: TMBTHQS ảnh hưởng tích cực đến LKVTH. 

2.6.2. Vai trò trung gian của niềm tin thương hiệu trên mạng xã hội 

Trong môi trường mạng xã hội có độ bất định cao, TMBTHQS giúp giảm rủi ro cảm nhận và tạo 

nền tảng cho niềm tin thương hiệu hình thành (Spence, 1973; Montecchi và cộng sự, 2024). Khi niềm 

tin được thiết lập, người tiêu dùng có xu hướng phát triển mối quan hệ sâu hơn và gắn kết bản sắc cá 

nhân với thương hiệu (Morgan & Hunt, 1994). Trên cơ sở lập luận này, nghiên cứu đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H2: NTTHMXH đóng vai trò trung gian tích cực trong mối quan hệ giữa TMBTHQS 

và LKVTH. 

2.6.3. Vai trò điều tiết của chứng nhận từ bên thứ ba 

CNBTB cung cấp tín hiệu xác thực độc lập, làm tăng độ tin cậy của thông tin minh bạch và củng 

cố niềm tin thương hiệu trong bối cảnh mạng xã hội (Spence, 1973; Nie và cộng sự, 2022). Khi độ tin 

cậy của tín hiệu tăng, tác động của TMBTHQS lên NTTHMXH và tác động gián tiếp lên LKVTH 

cũng được tăng cường theo mô hình điều tiết có trung gian (Hayes, 2015). Do đó, nghiên cứu đề xuất: 

Giả thuyết H3: CNBTB điều tiết tích cực mối quan hệ giữa TMBTHQS và NTTHMXH. 

Giả thuyết H4: CNBTB điều tiết tích cực vai trò trung gian của NTTHMXH trong mối quan hệ 

giữa TMBTHQS và LKVTH. 

Dựa trên cơ sở biện luận để hình thành các giả thuyết, mô hình nghiên cứu được đề xuất tại  

Hình 1 như sau: 
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Ghi chú:                 : Mối quan hệ trung gian. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thiết kế nghiên cứu  

Nghiên cứu này áp dụng thiết kế hỗn hợp tuần tự khám phá theo hướng dẫn của Creswell và Clark 

(2017), nhằm kết hợp thế mạnh của phương pháp định tính và định lượng. Giai đoạn thứ nhất tiến 

hành 24 cuộc thảo luận với người tiêu dùng cho đến khi đạt được sự bão hòa thông tin và đồng thuận 

về ý kiến nhằm xác thực tính phù hợp của mô hình nghiên cứu và thang đo. Kết quả nghiên cứu định 

tính cho thấy có sự đồng thuận cao về mối quan hệ giữa TMBTHQS và LKVTH, trong đó xác định 

được vai trò trung gian của NTTHMXH và vai trò điều tiết của CNBTB. Giai đoạn thứ hai là nghiên 

cứu định lượng được triển khai thông qua khảo sát 318 người tiêu dùng đã nhận thức được tính minh 

bạch thương hiệu. Dữ liệu thu thập được xử lý và phân tích bằng phương pháp PLS-SEM (sử dụng 

phần mềm SmartPLS 4.0) thông qua việc đánh giá độ tin cậy, giá trị của thang đo và kiểm định các 

giả thuyết nghiên cứu. Bên cạnh đó, PROCESS Macro (Hayes, 2015) được sử dụng để tăng cường độ 

tin cậy của kết quả nghiên cứu thông qua việc kiểm định lại các giả thuyết. Việc kết hợp hai phương 

pháp phân tích giúp tăng cường độ tin cậy của kết quả nghiên cứu và làm rõ cơ chế tác động giữa  

các biến.  

3.2. Phát triển thang đo và bảng hỏi  

Quá trình phát triển thang đo được thực hiện qua hai giai đoạn chính. Đầu tiên, tác giả tiến hành 

tổng quan tài liệu và thực hiện dịch thuật hai chiều theo đề xuất của Brislin (1970) để đảm bảo tính 

tương đương khái niệm với bối cảnh Việt Nam. Tiếp theo, thang đo được kiểm tra sơ bộ với 30 người 

tiêu dùng theo đề xuất của Johanson và Brooks (2010) để đánh giá tính rõ ràng, độ dễ hiểu và độ tin 

cậy. Kết quả cho thấy chỉ số Cronbach's Alpha của các thang đo đều vượt ngưỡng 0,7 (Hair và cộng 

sự, 2019). Bảng hỏi chính thức sử dụng thang đo Likert 7 bậc (từ 1 – Hoàn toàn không đồng ý đến 7 

– Hoàn toàn đồng ý). Thang đo TMBTHQS gồm 5 câu hỏi kế thừa từ Montecchi và cộng sự (2024); 
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thang đo NTTHMXH gồm 3 câu hỏi từ Zhang và cộng sự (2022); thang đo LKVTH gồm 7 câu hỏi 

từ Wilson và cộng sự (2017); và thang đo CNBTB gồm 3 câu hỏi từ Jun và cộng sự (2017). Tất cả 

thang đo đều được điều chỉnh cho phù hợp với đặc thù người tiêu dùng Việt Nam trong bối cảnh mạng 

xã hội dựa trên kết quả khảo sát thử nghiệm.  

3.3. Thu thập dữ liệu  

Nghiên cứu được tiến hành khảo sát từ tháng 6 đến tháng 9 năm 2025, tập trung vào người tiêu 

dùng thuộc nhiều độ tuổi khác nhau, hiện đang sinh sống và làm việc chủ yếu tại các thành phố lớn ở 

Việt Nam, nơi có mức độ tiếp cận cao với mạng xã hội và thông tin thương hiệu. Nghiên cứu áp dụng 

phương pháp lấy mẫu thuận tiện thông qua các nền tảng mạng xã hội phổ biến tại Việt Nam, gồm 

Facebook, Zalo để tiếp cận người tiêu dùng có kinh nghiệm tương tác với thương hiệu trên mạng xã 

hội. Để đảm bảo tính đại diện, bảng câu hỏi được phân phối đa kênh trên các nhóm khác nhau (nhóm 

mua sắm, review sản phẩm, cộng đồng người tiêu dùng) và áp dụng kỹ thuật Snowball Sampling (Lấy 

mẫu quả cầu tuyết)1 để mở rộng phạm vi tiếp cận đối tượng mục tiêu. Bảng câu hỏi trực tuyến được 

thiết kế trên Google Form với các câu hỏi sàng lọc đầu vào nhằm đảm bảo người trả lời có sử dụng 

mạng xã hội và theo dõi ít nhất một thương hiệu trên nền tảng này. Nhóm nghiên cứu đã triển khai 

thu thập dữ liệu và thu về được 400 phản hồi. Sau khi sàng lọc, loại bỏ các phản hồi không đầy đủ 

hoặc có dấu hiệu trả lời theo khuôn mẫu, bộ dữ liệu cuối cùng còn 318 phản hồi hợp lệ, vượt ngưỡng 

yêu cầu và phù hợp cho phân tích PLS-SEM (Hair và cộng sự, 2019). 

4. Kết quả nghiên cứu  

4.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Mẫu nghiên cứu gồm 318 người tiêu dùng sử dụng mạng xã hội và có kinh nghiệm tương tác với 

thương hiệu trên các nền tảng trực tuyến (Bảng 1). Về giới tính, nữ chiếm 75,8%, nam chiếm 24,2%. 

Về độ tuổi, nhóm 18–22 tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất (51,9%), tiếp theo là nhóm 23–27 tuổi (24,5%), 

28–35 tuổi (13,2%), 36–45 tuổi (6,9%) và trên 45 tuổi (3,5%). Về trình độ học vấn, đại học chiếm 

63,2%, cao đẳng/trung cấp chiếm 17,3%, sau đại học chiếm 15,7%, THPT và dưới THPT chiếm 3,8%. 

Về nghề nghiệp, nhân viên văn phòng chiếm 36,2%, lao động phổ thông/tay nghề chiếm 19,5%, sinh 

viên chiếm 18,2%, doanh nhân/khởi nghiệp chiếm 11,9% và các nhóm khác chiếm 14,2%. Về thu 

nhập hàng tháng, nhóm 10–20 triệu VND chiếm 29,9%, 5–10 triệu chiếm 28,1%, 20–30 triệu chiếm 

22,6%, dưới 5 triệu chiếm 11,9% và trên 30 triệu chiếm 7,5%. Về nơi cư trú, thành phố lớn chiếm 

51,6%, thành phố nhỏ/thị trấn chiếm 30,2% và nông thôn chiếm 18,2%. Về tình trạng hôn nhân, độc 

thân chiếm 55,6%, đã kết hôn chiếm 41,2% và ly hôn chiếm 3,2%. Cấu trúc mẫu phản ánh nhóm 

người tiêu dùng chủ yếu là thanh niên, có trình độ học vấn cao, thu nhập ổn định, sử dụng mạng xã 

hội thường xuyên và cư trú tại đô thị, phù hợp với mục tiêu nghiên cứu. 

  

 
1 Lấy mẫu quả cầu tuyết là một phương pháp chọn mẫu phi xác suất, trong đó các đối tượng nghiên cứu ban đầu giới thiệu 

những người khác trong mạng lưới của họ tham gia. 
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Bảng 1. 

Đặc điểm nhân khẩu học của mẫu nghiên cứu  

Hạng mục Nhóm Tần suất (n) Tỷ lệ (%) 

Giới tính Nam 77 24,2 

Nữ 241 75,8 

Độ tuổi 18–22 tuổi 165 51,9 

23–27 tuổi 78 24,5 

28–35 tuổi 42 13,2 

36–45 tuổi 22 6,9 

> 45 tuổi 11 3,5 

Trình độ học vấn Dưới THPT 4 1,3 

THPT 8 2,5 

Cao đẳng/Trung cấp 55 17,3 

Đại học 201 63,2 

Sau đại học 50 15,7 

Nghề nghiệp Nhân viên văn phòng 115 36,2 

Lao động phổ thông/tay nghề 62 19,5 

Sinh viên 58 18,2 

Doanh nhân/khởi nghiệp 38 11,9 

Nội trợ 19 6,0 

Nghỉ hưu 12 3,8 

Khác 14 4,4 

Thu nhập hàng tháng (VND) < 5 triệu 38 11,9 

5–10 triệu 89 28,1 

10–20 triệu 95 29,9 

20–30 triệu 72 22,6 

> 30 triệu 24 7,5 

Tình trạng hôn nhân Độc thân 177 55,6 

Đã kết hôn 131 41,2 

Ly hôn 10 3,2 

Nơi cư trú Thành phố lớn 164 51,6 

Thành phố nhỏ/Thị trấn 96 30,2 

Nông thôn 58 18,2 
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4.2. Thiên lệch phương pháp thông thường (CMB)  

Để đánh giá thiên lệch phương pháp thông thường (Common Method Bias – CMB), nghiên cứu 

thực hiện kiểm định yếu tố đơn của Harman thông qua phân tích thành phần chính với tất cả các biến 

quan sát (Podsakoff và cộng sự, 2003). Kết quả cho thấy thành phần thứ nhất giải thích 37,1% tổng 

phương sai, thấp hơn ngưỡng 50% được khuyến nghị (Podsakoff và cộng sự, 2003). Đồng thời, ba 

thành phần đầu cùng giải thích 55,6% tổng phương sai, chứng tỏ không có yếu tố đơn lẻ nào chiếm 

ưu thế trong cấu trúc dữ liệu. Như vậy, thiên lệch phương pháp chung không phải là vấn đề nghiêm 

trọng trong nghiên cứu này. 

4.3. Mô hình bên ngoài và xác nhận thang đo  

Kết quả phân tích cho thấy tất cả các thang đo đều đạt độ tin cậy với Cronbach's Alpha (α) từ 

0,780 đến 0,864, vượt ngưỡng 0,7 khuyến nghị (Hair và cộng sự, 2019). Độ tin cậy tổng hợp (CR) 

của các cấu trúc đều > 0,7 (dao động từ 0,854 đến 0,896) và phương sai trích xuất trung bình (AVE) 

> 0,5 (dao động từ 0,540 đến 0,717), đáp ứng tiêu chuẩn về giá trị hội tụ (Fornell & Larcker, 1981). 

Các hệ số tải nhân tố chuẩn hóa dao động từ 0,695 đến 0,921, trong đó phần lớn vượt ngưỡng 0,7, 

khẳng định mối quan hệ chặt chẽ giữa các biến quan sát và cấu trúc tiềm ẩn. Kết quả này xác nhận 

tính hợp lệ và độ tin cậy của các thang đo, tạo nền tảng vững chắc cho việc kiểm định mô hình  

cấu trúc.  

Bảng 2. 

Phân tích độ tin cậy và hội tụ của thang đo 

Thang đo Giá trị 

trung bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Hệ số tải VIF 

Tính minh bạch thương hiệu cảm nhận dựa trên khả năng quan sát (TMBTHQS): α = 0,787; CR = 0,854; 

AVE = 0,540 

Thương hiệu công khai nơi sản phẩm được sản xuất. 5,239 0,836 0,725 1,587 

Thương hiệu giải thích đầy đủ cách sản xuất  

sản phẩm. 

5,151 0,925 0,755 1,515 

Tôi có thể thấy bằng chứng về quy trình sản xuất của 

thương hiệu này. 

5,226 0,858 0,767 1,696 

Thương hiệu cởi mở về cách sản xuất sản phẩm. 5,179 0,870 0,697 1,376 

Thương hiệu nêu rõ chất lượng sản phẩm của mình. 5,208 0,859 0,727 1,418 

Mối liên kết giữa bản thân với thương hiệu (LKVTH ): α = 0,864; CR = 0,896; AVE = 0,551 

Tôi cảm thấy có sự gắn kết cá nhân với thương  

hiệu này. 

4,088 0,743 0,734 1,659 

Thương hiệu này phản ánh con người tôi. 4,167 0,683 0,762 1,820 

Tôi có thể đồng nhất bản thân với thương hiệu này. 4,091 0,731 0,750 1,787 
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Thang đo Giá trị 

trung bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Hệ số tải VIF 

Tôi dùng thương hiệu này để thể hiện bản thân với 

người khác. 

4,167 0,685 0,779 1,924 

Tôi nghĩ thương hiệu này giúp tôi trở thành kiểu 

người mà tôi mong muốn. 

4,151 0,705 0,717 1,570 

Tôi coi thương hiệu này là “một phần của tôi”. 4,107 0,695 0,759 1,835 

Thương hiệu này rất hợp với tôi. 4,050 0,761 0,695 1,570 

Chứng nhận từ bên thứ ba (CNBTB): α = 0,780; CR = 0,862; AVE = 0,677 

Sản phẩm được chứng nhận bởi tổ chức độc lập  

uy tín. 

5,053 0,886 0,921 1,661 

Bao bì cho thấy sản phẩm phát triển có sự tham gia 

của chuyên gia chứng nhận. 

5,167 0,843 0,755 1,508 

Sản phẩm nhận được giải thưởng/công nhận từ tổ 

chức uy tín. 

5,091 0,888 0,782 1,741 

Niềm tin thương hiệu trên mạng xã hội (NTTHMXH): α = 0,803; CR = 0,884; AVE = 0,717 

Tôi tin tưởng vào thương hiệu mạng xã hội này. 4,333 0,547 0,844 1,728 

Tôi có sự tự tin vào thương hiệu mạng xã hội này. 4,333 0,565 0,859 1,779 

Thương hiệu mạng xã hội này không bao giờ làm tôi 

thất vọng. 

4,336 0,549 0,837 1,678 

 

Ghi chú: VIF: Hệ số phóng đại phương sai. 

Kết quả phân tích giá trị phân biệt cho thấy các cấu trúc trong mô hình đều đạt yêu cầu (Bảng 3). 

Theo tiêu chuẩn tỷ lệ dị tính - đơn tính trạng (HTMT), tất cả các giá trị đều nhỏ hơn ngưỡng 0,85, với 

giá trị cao nhất là 0,827 (Henseler và cộng sự, 2015). Đồng thời, kết quả kiểm định theo tiêu chí 

Fornell-Larcker cho thấy căn bậc hai của AVE trên đường chéo (từ 0,735 đến 0,847) đều lớn hơn các 

hệ số tương quan giữa các biến ẩn. Điều này khẳng định giá trị phân biệt của các cấu trúc và chứng 

tỏ chúng có tính độc lập, khác biệt rõ ràng trong mô hình (Fornell & Larcker, 1981). 

Bảng 3. 

Kết quả phân tích giá trị phân biệt HTMT và Fornell-Larcker  

HTMT 

 TMBTHQS LKVTH CNBTB NTTHMXH 

TMBTHQS     

LKVTH  0,827    

CNBTB 0,096 0,279   

NTTHMXH 0,625 0,737 0,134  

Fornell–Larcker 
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 TMBTHQS LKVTH CNBTB NTTHMXH 

TMBTHQS 0,735    

LKVTH 0,687 0,743   

CNBTB 0,068 0,230 0,823  

NTTHMXH 0,498 0,614 0,122 0,847 

4.4. Kết quả kiểm định giả thuyết thông qua PLS-SEM và PROCESS Macro 

Giả thuyết được kiểm định thông qua phân tích PLS-SEM mô hình bên trong và PROCESS Macro 

được thể hiện trong Bảng 4. 

 

Bảng 4. 

Kết quả kiểm định giả thuyết 

Kiểm định giả thuyết thông qua PLS-SEM 

 Hệ số đường 

dẫn β 

Giá trị t Giá trị p Kết quả 

H1: TMBTHQS → LKVTH 0,506 11,538 0,000 Chấp nhận 

H2: TMBTHQS → NTTHMXH → LKVTH 0,176 6,977 0,000 Chấp nhận 

H3: TMBTHQS x CNBTB → NTTHMXH  0,355 5,023 0,000 Chấp nhận 

H4: TMBTHQS x CNBTB → NTTHMXH 

→ LKVTH 

0,129 4,209 0,000 Chấp nhận 

 R² R² hiệu chỉnh Q² dự báo 

LKVTH 0,570 0,568 0,541 

NTTHMXH 0,387 0,381 0,576 

 f² 

H1: TMBTHQS → LKVTH 0,449 

H3: TMBTHQS x CNBTB → NTTHMXH 0,214 

Kiểm định vai trò điều tiết và trung gian qua PROCESS Macro 

 Hệ số ảnh 

hưởng 

Khoảng 

tin cậy 

cận dưới 

(LLCI) 

Khoảng tin 

cậy cận trên 

(ULCI) 

Kết quả 

H1: TMBTHQS → LKVTH 0,415 0,345 0,485 Chấp nhận 

H2: TMBTHQS → NTTHMXH → LKVTH 0,140 0,103 0,183 Chấp nhận 

H3: TMBTHQS x CNBTB → NTTHMXH  0,199 0,151 0,247 Chấp nhận 

H4: TMBTHQS x CNBTB → NTTHMXH 

→ LKVTH 

0,082 0,056 0,114 Chấp nhận 
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Chỉ số trung gian có điều kiện (CNBTB) 0,082 0,055 0,116 Có ý nghĩa 

 Phương sai được giải thích (VAF) 

H2: TMBTHQS → NTTHMXH → LKVTH  25,2% 

      

Kết quả kiểm định PLS-SEM cho thấy cả bốn giả thuyết đều được chấp nhận. Giả thuyết H1 về 

tác động trực tiếp của TMBTHQS lên LKVTH được khẳng định (β = 0,506; t = 11,538;  

p = 0,000 < 0,05), cho thấy TMBTHQS có ảnh hưởng trực tiếp mạnh mẽ đến NTTHMXH. Tiếp theo, 

giả thuyết H2 được chấp nhận với hệ số đường gián tiếp β = 0,176 (t = 6,977; p = 0,000 < 0,05), khẳng 

định vai trò trung gian bán phần (VAF = 25,2%) của NTTHMXH trong mối quan hệ giữa TMBTHQS 

và LKVTH. Về tác động điều tiết, giả thuyết H3 cũng được chấp nhận (β = 0,355; t = 5,023;  

p = 0,000 < 0,05), chứng minh rằng CNBTB có tác động điều tiết tích cực đối với mối quan hệ giữa 

TMBTHQS và NTTHMXH. Tương tự, giả thuyết H4 được khẳng định (β = 0,129; t = 4,209; p = 0,000 

< 0,05), cho thấy CNBTB điều tiết gián tiếp mối quan hệ giữa TMBTHQS và LKVTH thông qua 

NTTHMXH. Mô hình tổng thể giải thích 57,0% phương sai của LKVTH và 38,7% của NTTHMXH, 

cho thấy mức độ giải thích từ trung bình đến cao, hoàn toàn đáp ứng tiêu chuẩn chấp nhận được 

(Cohen, 2013). Bên cạnh đó, các giá trị f² (0,449 và 0,214) cho thấy TMBTHQS có mức ảnh hưởng 

lớn trong mô hình, trong khi các giá trị Q² dự báo đều lớn hơn 0, khẳng định mô hình không chỉ có ý 

nghĩa giải thích mà còn sở hữu năng lực dự báo tốt và đáng tin cậy (Stone, 1974; Geisser, 1975). 

Kết quả PROCESS Macro xác nhận ảnh hưởng trung gian có điều kiện với khoảng tin cậy 

Bootstrap không chứa 0: giả thuyết H2 [0,103; 0,183] và H4 [0,056; 0,114], khẳng định tính tin cậy 

của các mối quan hệ được phát hiện. Đồng thời, giả thuyết H1 [0,345; 0,485] và H3 [0,151; 0,247] 

cũng được chấp nhận, tiếp tục củng cố vai trò tác động trực tiếp của TMBTHQS lên LKVTH và tác 

động điều tiết của CNBTB lên mối quan hệ TMBTHQS tới NTTHMXH. 

5. Thảo luận và hàm ý nghiên cứu 

5.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu và hàm ý lý thuyết 

Kết quả phân tích cho thấy cả bốn giả thuyết nghiên cứu đều được chấp nhận, mang lại những 

hiểu biết quan trọng về cơ chế tác động của TMBTHQS trong bối cảnh mạng xã hội. 

Giả thuyết H1 củng cố Lý thuyết Tín hiệu (Spence, 1973), chứng minh rằng trong môi trường số, 

khả năng quan sát hoạt động như một tín hiệu chất lượng giúp giảm bất cân xứng thông tin, tạo điều 

kiện cho người tiêu dùng đánh giá sự phù hợp giá trị và hình thành kết nối cảm xúc. Phát hiện này 

mở rộng Lý thuyết Tín hiệu sang bối cảnh mạng xã hội và khắc phục khoảng trống của các nghiên 

cứu trước đây vốn thường xem xét tính minh bạch như một cấu trúc tổng thể (Damberg và cộng sự, 

2024). Bằng cách tách biệt và kiểm định vai trò riêng của TMBTHQS, nghiên cứu chứng minh rằng 

yếu tố này không chỉ là công cụ cung cấp thông tin mà còn là động lực trực tiếp thúc đẩy sự gắn kết 

của người tiêu dùng.  

Giả thuyết H2 ủng hộ Lý thuyết Cam kết - Tin cậy (Morgan & Hunt, 1994), làm rõ bản chất của 

niềm tin trong môi trường đặc thù, khi NTTHMXH được hình thành qua tương tác đa chiều trên mạng 

xã hội chứ không chỉ là niềm tin đơn thuần như trong môi trường truyền thống. Kết quả này đáp ứng 
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lời kêu gọi của Sansome và cộng sự (2025) về việc cần nghiên cứu sâu hơn cơ chế trung gian của 

niềm tin đối với các kết quả cảm xúc, chứng minh rằng tín hiệu minh bạch cần được chuyển hóa thành 

niềm tin vững chắc trước khi tạo ra sự đồng nhất về bản sắc cá nhân với thương hiệu.  

Giả thuyết H3 và H4 đóng góp vào lý thuyết về sự tương tác giữa các tín hiệu, chứng minh rằng 

khi nhiều tín hiệu cùng xuất hiện, độ tin cậy sẽ được củng cố đáng kể. Đặc biệt, việc kiểm định thành 

công mô hình điều tiết có trung gian (Hayes, 2015) là một bước tiến mới so với các nghiên cứu trước 

(Hu và cộng sự, 2018; Nie và cộng sự, 2022), giúp mở rộng hiểu biết về điều kiện biên của Lý thuyết 

Tín hiệu trong môi trường mạng xã hội – nơi thông tin dễ bị thao túng và sự xác thực độc lập trở nên 

cốt yếu. 

Cuối cùng, nghiên cứu này đóng góp vào tri thức về hành vi tiêu dùng tại các thị trường mới nổi. 

Bằng chứng thực nghiệm từ Việt Nam cho thấy cơ chế tác động của TMBTHQS và vai trò điều tiết 

của CNBTB vẫn phát huy hiệu quả mạnh mẽ trong bối cảnh thị trường còn tồn tại nhiều vấn đề về 

hàng giả và thông tin sai lệch. Điều này giúp mở rộng khả năng khái quát hóa của Lý thuyết Tín hiệu 

sang các bối cảnh văn hóa và kinh tế khác biệt, nơi người tiêu dùng có nhu cầu cao về sự minh bạch 

và xác thực để giảm thiểu rủi ro cảm nhận. 

5.2. Hàm ý quản trị  

Nghiên cứu đưa ra những hàm ý quản trị quan trọng cho các nhà quản trị thương hiệu tại Việt 

Nam trong việc xây dựng LKVTH thông qua mạng xã hội.  

- Đầu tiên, doanh nghiệp cần ưu tiên tăng cường TMBTHQS bằng cách công khai hóa quy trình 

sản xuất, nguồn gốc nguyên liệu và chất lượng sản phẩm thông qua nội dung trực quan như video nhà 

máy, hình ảnh quy trình kiểm định chất lượng. 

- Thứ hai, với vai trò trung gian của NTTHMXH, doanh nghiệp nên xây dựng chiến lược tương 

tác hai chiều để nuôi dưỡng niềm tin, bao gồm phản hồi bình luận, tổ chức phiên hỏi đáp trực tiếp, và 

khuyến khích đánh giá chân thực từ khách hàng.  

- Thứ ba, doanh nghiệp cần chủ động tìm kiếm và trưng bày CNBTB từ các tổ chức uy tín, trên 

tất cả các kênh mạng xã hội với vị trí nổi bật trên ảnh bìa và mô tả, đồng thời tạo nội dung giáo dục 

giải thích ý nghĩa các chứng nhận này.  

- Cuối cùng, để tối ưu hóa hiệu ứng điều tiết có trung gian, doanh nghiệp nên tích hợp đồng thời 

TMBTHQS và CNBTB trong các chiến dịch marketing, ví dụ như livestream quy trình sản xuất dưới 

sự giám sát của bên chứng nhận, hoặc video tham quan nhà máy có hướng dẫn từ chuyên gia kiểm 

định. Các hành động này đặc biệt quan trọng trong bối cảnh thị trường Việt Nam với tỷ lệ người tiêu 

dùng lo ngại về hàng giả cao, giúp doanh nghiệp xây dựng lợi thế cạnh tranh bền vững. 

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Mặc dù đạt được những đóng góp quan trọng, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế cần được 

khắc phục trong các nghiên cứu tiếp theo.  

- Thứ nhất, nghiên cứu sử dụng dữ liệu cắt ngang thu thập tại một thời điểm, hạn chế khả năng 

xác định quan hệ nhân quả, do đó các nghiên cứu tương lai nên áp dụng thiết kế dọc hoặc thực nghiệm 

để nắm bắt động lực phát triển mối quan hệ thương hiệu - người tiêu dùng theo thời gian.  



 
 Đinh Văn Hoàng và cộng sự (2025) JABES 36(12) 109-125  

122 

 

- Thứ hai, nghiên cứu chỉ tập trung vào TMBTHQS mà chưa kiểm định vai trò của hai khía cạnh 

còn lại là tính dễ hiểu và tính chủ đích, nên các nghiên cứu tiếp theo có thể so sánh tác động tương 

đối của ba khía cạnh này để cung cấp bức tranh toàn diện hơn.  

- Thứ ba, mẫu nghiên cứu tập trung tại thị trường Việt Nam, hạn chế khả năng khái quát hóa kết 

quả, do đó các nghiên cứu so sánh đa quốc gia sẽ làm rõ ảnh hưởng của bối cảnh văn hóa.  

- Thứ tư, nghiên cứu chưa phân biệt các loại hình CNBTB khác nhau như chứng nhận chất lượng, 

an toàn thực phẩm, hoặc phát triển bền vững.  

- Cuối cùng, nghiên cứu chưa xem xét các biến điều tiết tiềm năng khác như sự hoài nghi của 

người tiêu dùng, kiến thức về sản phẩm, hoặc mức độ tham gia vào mạng xã hội, mở ra cơ hội cho 

các nghiên cứu tương lai khám phá điều kiện biên phức tạp hơn của mô hình. 
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