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Tóm tắt 

Với sự phát triển của mạng xã hội, thay vì nỗ lực duy trì mối quan hệ 

với từng khách hàng, cộng đồng thương hiệu trực tuyến là giải pháp mới 

cho doanh nghiệp (DN). Nghiên cứu này mở rộng lí thuyết của chủ đề 

với giả thuyết vai trò trung gian gắn kết của khách hàng với cộng đồng 

thương hiệu từ quá trình tham gia vào cộng đồng thương hiệu đến gắn 

kết và ý định trung thành với thương hiệu. Bên cạnh đó, nghiên cứu lần 

đầu tiên kiểm định tác động gián tiếp của niềm tin thương hiệu đến gắn 

kết và ý định trung thành với thương hiệu thông qua gắn kết của khách 

hàng với cộng đồng thương hiệu. Kết quả nghiên cứu với 640 thành viên 

cộng đồng thương hiệu các nhãn hiệu thực phẩm chức năng VithairPlus, 

Younger, FiliformBerry tại VN (thời gian khảo sát từ tháng 3 đến tháng 

6/2016) đã khẳng định các giả thuyết đặt ra. Đặc biệt gắn kết với cộng 

đồng thương hiệu đóng vai trò trung gian toàn phần của 3 trong 4 mối 

quan hệ trên. Từ đó mở ra những hàm ý cho DN để quản lí hiệu quả 

phương thức truyền thông này. 

Abstract 

In the context of growing social media, instead of attempting to maintain a 

relationship with each customer, managers use virtual brand community as 

a new solution. This research contributes to the literature of this topic by 

supposing and testing the mediating role of consumer engagement to virtual 

brand community in the relationship between intensity of consumer 

participation in a community and brand attachment/brand loyalty intention. 

In addition, this seems to be the first study to investigate the indirect effect 

of brand trust on brand attachment and brand loyalty intention through 

consumer engagement in virtual brand community. The results from the 

empirical study conducted with 640 members of three virtual communities 

of such product brands as VithairPlus, Younger, and FiliformBerry in 

Vietnam (from March to June 2016) confirm these hypotheses. One 

remarkable result is that customer engagement to virtual community plays 

a full moderator role in three out of four relationships mentioned above. 

Thence, the study provides practionners with significant insights into 

effective management of this kind of marketing communication. 
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1. Giới thiệu 

Cùng với sự phát triển của công nghệ thông tin, Marketing quan hệ đã bước sang một 

cuộc “cách mạng mới”: Thay vì nỗ lực duy trì mối quan hệ với từng khách hàng, cộng 

đồng thương hiệu là giải pháp mới cho nhiều DN để kết nối và duy trì mối quan hệ. 

Ngày nay, hoàn toàn không khó để tìm thấy các cộng đồng thương hiệu trực tuyến 

như fanpage, blog, forum, thậm chí tích hợp ngay trên website của DN. DN mong muốn 

giữ chân khách hàng thông qua sự hài lòng và những giá trị cảm nhận của khách hàng 

từ cộng đồng thương hiệu (Raïes & Gavard-Perret, 2011) do DN hoặc chính họ tạo nên.  

Cộng đồng thương hiệu trực tuyến nhận được sự quan tâm không chỉ của DN mà còn 

giới khoa học. Phần lớn các nghiên cứu tìm hiểu động cơ tham gia của khách hàng vào 

cộng đồng thương hiệu trực tuyến (Wang & Fesenmainer, 2004; Muniz & O’Guinn, 

2001), hay tác động trực tiếp của sự tham gia này đến ý định trung thành với thương 

hiệu (Shang & cộng sự, 2006; Casalo & cộng sự, 2007).  

Ở góc độ của DN, các nhà quản lí cho rằng cộng đồng thương hiệu trực tuyến là nơi 

để “thương mại hóa”: Hiểu được đánh giá của khách hàng về sản phẩm, biết về đối thủ, 

tối đa hóa cơ hội để thu hút khách hàng, tạo ảnh hưởng đến các đánh giá của cộng đồng 

về thương hiệu (Muniz & O’Guinn, 2001). Tuy nhiên, đối với người tiêu dùng, một cộng 

đồng thương hiệu được hình thành xuất phát từ nhu cầu chia sẻ thông tin, học hỏi, mở 

rộng quan hệ xã hội, để tìm thấy sự đồng thuận và cùng phát triển (Brodie & cộng sự, 

2013). Nếu một cộng đồng thương hiệu trực tuyến đạt được mục đích này thì sẽ tác động 

tích cực hơn đến quan điểm của các thành viên và ý định mua. Từ đó cũng cho thấy tầm 

quan trọng phải tạo nên sự gắn kết giữa người tiêu dùng với cộng đồng thương hiệu. Sự 

tham gia ban đầu có thể chỉ là mong muốn tìm kiếm thông tin nhưng sự gắn kết mới dẫn 

đến những hành vi quan trọng đối với thương hiệu. 

Từ những lập luận trên, nghiên cứu này cho rằng: Gắn kết với cộng đồng thương hiệu 

đóng vai trò trung gian - từ quá trình tham gia đến gắn kết và ý định trung thành với 

thương hiệu. Bên cạnh đó, nghiên cứu sẽ tìm hiểu vai trò trung gian của sự gắn kết với 

cộng đồng thương hiệu trực tuyến trong mối quan hệ giữa niềm tin thương hiệu với sự 

gắn kết hay ý định trung thành với thương hiệu. Niềm tin là một yếu tố thiên về lí trí, 

một khái niệm quan trọng trong nhiều nghiên cứu về hành vi khách hàng, tuy nhiên lại 

chưa được đề cập trong các nghiên cứu về cộng đồng thương hiệu trực tuyến với mối 

quan hệ cấu trúc như trên. 
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Nghiên cứu được thực hiện bằng phương pháp định lượng với 640 thành viên cộng 

đồng thương hiệu các nhãn hiệu thực phẩm chức năng VithairPlus, Younger, 

FiliformBerry của tập đoàn Galien Pháp tại VN. Các khách hàng thường vào fanpage 

hay forum trên website của công ty để chia sẻ thông tin về sản phẩm và những bí quyết 

liên quan đến sức khỏe, sắc đẹp trong đó có cả sự tham gia của các chuyên gia. Trước 

khi thảo luận quy trình nghiên cứu và kết quả, cơ sở lí thuyết, giả thuyết và mô hình 

nghiên cứu sẽ được trình bày; cuối cùng là những trao đổi xoay quanh kết quả thu được, 

những đóng góp của nghiên cứu, cũng như những hạn chế và hướng nghiên cứu mới.  

2. Cơ sở lí thuyết, giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lí thuyết và khung phân tích 

2.1.1. Cộng đồng thương hiệu trực tuyến 

Từ nhiều năm trước, cộng đồng thương hiệu trực tuyến là một nhóm các cá nhân 

muốn xây dựng mối quan hệ với nhau thông qua những quan tâm chung về một vấn đề. 

Các cộng đồng thương hiệu trực tuyến trở thành một diễn đàn “không rào cản về không 

gian”.  

Ngày nay, phần lớn cộng đồng thương hiệu không còn “tự phát” từ phía người tiêu 

dùng mà do DN tạo nên. Khách hàng đến với cộng đồng thương hiệu ngoài những lợi 

ích kinh tế từ thương hiệu còn để thể hiện bản sắc cá nhân (Elliott & Wattanusuwan, 

1998) và đặc biệt là để kết nối và tương tác với nhau (Brodie & cộng sự, 2013). Sự tham 

gia vào một cộng đồng thương hiệu trực tuyến có thể bắt đầu từ mong muốn được chia 

sẻ thông tin, được hướng dẫn, rồi dần dần quá trình này chuyển sang một dạng thức của 

trải nghiệm mà cao hơn nữa là sự gắn kết. Khái niệm này sẽ được trình bày trong phần 

tiếp theo.  

 

 

 

 

 



 
 

 Võ Thị Ngọc Thúy. Tạp chí Phát triển Kinh tế, 27(10), 56-75  59 

 

 

 

Hình 1. Tương tác của người tiêu dùng với cộng đồng thương hiệu trực tuyến                    

(Brodie & cộng sự, 2013) 

2.1.2. Sự gắn kết với cộng đồng thương hiệu trực tuyến 

Sự gắn kết của khách hàng với một cộng đồng thương hiệu không hoàn toàn là vì tình 

cảm mà gần như tồn tại đồng thời ba khía cạnh: Tình cảm, tính toán và nghĩa vụ. Kang 

và cộng sự (2007) định nghĩa gắn kết tình cảm với một cộng đồng thương hiệu trực tuyến 

là cảm giác thuộc về cộng đồng thương hiệu đó. Còn gắn kết tính toán thể hiện ở lợi ích 

cảm nhận được từ việc trở thành thành viên (Casalo & cộng sự, 2007). Trong khi đó, 

gắn kết nghĩa vụ nói đến trách nhiệm mà một cá nhân tự cảm thấy cần phải có đối với 

những thành viên trong cộng đồng thương hiệu, được cho là một dạng của hành vi đạo 

đức (Muniz & O’Guinn, 2001).  

Liên hệ với khái niệm đồng tạo sinh giá trị của Vargo và Lush (2008), sự gắn kết với 

cộng đồng thương hiệu còn là quá trình đồng tạo sinh giá trị: Giá trị trao đổi tác động 

đến giá trị sử dụng và từ đó làm cho thương hiệu tốt hơn.  

Mức độ tham gia vào cộng đồng thương hiệu khác nhau ở mỗi người và thay đổi theo 

thời gian. Chính vì vậy, DN có thể can thiệp tác động đến tâm lí và hành vi này nếu hiểu 

đúng động cơ tham gia của người tiêu dùng.  

Những tương tác xã hội diễn ra trong cộng đồng thương hiệu có thể trở thành động 

lực để khách hàng trung thành với cộng đồng thương hiệu (Van Doorn & cộng sự, 2010). 

Quan điểm này đã làm thay đổi quan điểm trọng “vật chất” và “lợi ích kinh tế”. Có thể 

suy luận mối quan hệ tốt đẹp và khắng khít giữa các thành viên có thể tác động đến mối 

quan hệ của họ với thương hiệu và ngược lại.  

Trao đổi 

Cùng phát triển Học hỏi 

Kết nối             

xã hội 
Ủng hộ 
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2.1.3.  Gắn kết thương hiệu 

Sự gắn kết giữa người tiêu dùng với một thương hiệu được nhìn nhận như mối quan 

hệ giữa hai con người bởi ngoài quan hệ sở hữu còn tồn tại những tình cảm. Lacoeuilhe 

và Belaïd (2007) định nghĩa gắn kết thương hiệu là một khái niệm thuộc phạm trù tâm 

lí, diễn tả phản ứng tình cảm bền vững và không thể cho đi. Thomson và cộng sự (2005) 

nhấn mạnh đây là mối quan hệ tâm lí tình cảm mạnh. Sợi dây tình cảm này thể hiện qua 

các đặc tính phụ thuộc lẫn nhau và “tình bạn thân” giữa khách hàng với thương hiệu. 

Điểm chung giữa ba cách tiếp cận trên nằm ở bản chất mối quan hệ tình cảm bền vững 

và không thể cho đi. 

Đối lập với gắn kết là sự “suy yếu” của sợi dây kết nối tình cảm giữa khách hàng, dẫn 

dến trạng thái tâm lí thờ ơ, xa lánh một thương hiệu, liên tiếp cắt đứt các liên hệ tình cảm 

đặc biệt với thương hiệu (Thomson & cộng sự, 2005). 

Gắn kết thương hiệu thường dễ bị đánh đồng với các khái niệm như cảm xúc, thái độ 

và sự hài lòng. Tuy nhiên, hầu hết các nghiên cứu đã chỉ ra sự khác nhau của các khái 

niệm này. Cảm xúc là một phản ứng tâm lí sâu nhưng diễn ra ngắn ngủi trong khi gắn 

kết là một dạng tình cảm bền vững (Lacoueille, 2000). Trong khi gắn kết thuộc về phạm 

trù tình cảm thì thái độ với thương hiệu thể hiện cùng lúc ba khía cạnh: Nhận thức, tình 

cảm và ý định hành vi (Lacoeuilhe & Belaïd, 2007). Thái độ có thể tích cực hoặc tiêu 

cực trong khi gắn kết là tình cảm tích cực. Bên cạnh đó, Lacoeuilhe và Belaïd (2007) 

còn cho rằng sự gắn kết cần phải qua quá trình trực tiếp trải nghiệm với thương hiệu 

trong khi thái độ về một thương hiệu có thể hình thành thông qua những thông tin từ bên 

thứ ba. Nếu như gắn kết hoàn toàn xuất phát từ tình cảm thì cam kết lại hội tụ hai khía 

cạnh lí trí và tình cảm (Thomson & cộng sự, 2005). Những so sánh này cho thấy gắn kết 

với một thương hiệu là một khái niệm độc lập.  

2.1.4.  Ý định trung thành với thương hiệu 

Trung thành với thương hiệu thể hiện qua những hi sinh mà khách hàng chấp nhận 

được để duy trì mối quan hệ và hỗ trợ thương hiệu mình yêu thích, trong đó những hao 

tốn về kinh tế được thể hiện rất rõ thông qua sẵn lòng chi trả cao hơn (Dapry & 

PrimAllaz, 2006) hay mua lặp lại các sản phẩm thương hiệu. Những khách hàng trung 

thành thường sẽ có hành vi truyền miệng tích cực. Ý định trung thành với thương hiệu 

là dự định của khách hàng về những biểu hiện tâm lí và hành vi nói trên đối với một 

thương hiệu nào đó (Fullerton, 2005; Johnson & cộng sự, 2006). Một thống kê thú vị đã 

chỉ ra rằng khách hàng chỉ chắc chắn 99,9% trung thành khi họ rất hài lòng; một khách 
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hàng chỉ hài lòng thôi thì chỉ có 80% chắc chắn sẽ quay trở lại (Hesket & cộng sự, 1997). 

Làm cho một khách hàng trung thành phải trả cái giá ít đắt hơn là thay thế một khách 

hàng hay nói cách khác là tìm một khách hàng mới. Đó là những lí do mà khái niệm này 

luôn nhận được quan tâm của giới hàn lâm và cả nhà quản lí để hiểu hết các động cơ có 

thể đưa khách hàng đến ý định trung thành với thương hiệu.  

2.2. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.2.1. Tác động của hành vi tham gia vào cộng đồng thương hiệu trực tuyến đến sự 

gắn kết và ý định trung thành với thương hiệu: Vai trò trung gian của gắn kết với cộng 

đồng thương hiệu trực tuyến. 

Wang và Fesenmaier (2004) quan sát thấy sự tham gia của khách hàng với một cộng 

đồng thương hiệu trực tuyến có hai cấp độ: Cấp độ thứ nhất phản ánh số lần tham gia và 

thời gian mỗi lần truy cập; cấp độ thứ hai phản ánh mức độ tương tác và tham gia các 

hoạt động do thương hiệu tổ chức hay diễn đàn đề xướng.  

Một số nghiên cứu chỉ ra mối quan hệ trực tiếp giữa tần suất tham gia của khách hàng 

với sự hài lòng và ý định trung thành với dịch vụ của DN (Van Doorn & cộng sự, 2010) 

hay đối với thương hiệu (Shang & cộng sự, 2006).  

Sự tham gia của khách hàng vào cộng đồng thương hiệu chỉ mới phản ánh tần suất 

về thời gian hay mức độ tương tác, nhưng không phản ánh được bản chất bên trong là 

sự gắn kết. Algesheimer và cộng sự (2005) đã bổ sung mối quan hệ trực tiếp giữa sự gắn 

kết với cộng đồng thương hiệu đến ý định trung thành của khách hàng với thương hiệu, 

trường hợp các thương hiệu xe ô tô.  

Từ tổng quan lí thuyết cho thấy gắn kết với cộng đồng thương hiệu có thể giữ vai trò 

trung gian quan trọng từ quyết định tham gia vào cộng đồng thương hiệu đến tâm lí gắn 

kết và ý định trung thành với thương hiệu. Hay nói cách khác, càng tham gia chia sẻ với 

các thành viên, càng cảm nhận trách nhiệm với cộng đồng thương hiệu tham gia, người 

tiêu dùng sẽ càng cảm thấy gần gũi, đồng cảm và có nhiều động lực hơn để gắn kết với 

cộng đồng thương hiệu; từ đó tăng mong muốn tìm hiểu về thương hiệu, xây dựng tình 

cảm bền vững với thương hiệu để được tiếp tục gắn kết với các thành viên khác. Từ 

những lập luận trên, nghiên cứu đặt ra các giả thuyết: 

H1: Tác động của mức độ tham gia vào cộng đồng thương hiệu tới gắn kết thương 

hiệu sẽ mạnh hơn khi gián tiếp thông qua sự gắn kết với cộng đồng thương hiệu.  
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H2: Tác động của mức độ tham gia vào cộng đồng thương hiệu tới ý định trung thành 

với thương hiệu sẽ mạnh hơn khi gián tiếp thông qua sự gắn kết với cộng đồng thương 

hiệu. 

2.2.2. Tác động của niềm tin thương hiệu đến gắn kết và ý định trung thành với thương 

hiệu: Vai trò trung gian của gắn kết với cộng đồng thương hiệu trực tuyến 

Giống như trong tâm lí học, sự gắn kết giữa người với người dựa trên sự tin tưởng thì 

trong marketing, Hess (1995) cho rằng khách hàng gắn kết thương hiệu bởi vì họ đặt 

niềm tin vào thương hiệu đó sẽ đáp ứng những mong đợi của mình.  

Tuy nhiên, trong bối cảnh hiện nay, khi nhiều câu hỏi đang đặt ra về vấn đề đạo đức 

kinh doanh của nhiều DN, thậm chí là những tập đoàn lớn, người tiêu dùng dần mất niềm 

tin vào các hình thức truyền thông trực tiếp về thương hiệu. Vì thế, họ đi tìm những bằng 

chứng khác khách quan hơn giúp giảm rủi ro cảm nhận. Đó là lí do mà người tiêu dùng 

tham gia vào những cộng đồng thương hiệu trực tuyến uy tín để củng cố niềm tin vào 

những đánh giá của bản thân về thương hiệu (Ba, 2001). Ở một góc nhìn khác, niềm tin 

là một quá trình tích lũy liên quan đến giá trị mà con người nhận được từ các mối quan 

hệ. Vì vậy, nếu người tiêu dùng nhận thấy được những giá trị của thương hiệu từ chính 

cộng đồng thương hiệu của mình, niềm tin của họ sẽ càng mạnh hơn. Thêm vào đó, trong 

quá trình phát triển mối quan hệ thân thiết và tìm thấy những giá trị từ mối quan hệ này, 

khách hàng sẽ cảm thấy tin tưởng và yêu thích thương hiệu hơn (Caroll & Ahuvia, 2006).  

Từ những lập luận trên, tác giả cho rằng sự tin tưởng nếu gián tiếp thông qua sự gắn 

kết với cộng đồng thương hiệu sẽ tạo nên sự cộng hưởng giữa lí trí và tình cảm, làm tăng 

niềm tin và từ đó tăng khả năng gắn kết cũng như ý định trung thành với thương hiệu. 

Suy luận này được trình bày trong giả thuyết sau: 

H3: Tác động của niềm tin thương hiệu đến gắn kết thương hiệu sẽ mạnh hơn khi 

gián tiếp thông qua sự gắn kết với cộng đồng thương hiệu.  

Oliver (1997) cho rằng lòng trung thành được xem là một hành vi “nối dài” của cảm 

nhận gắn kết. Vì thế: 

H4: Tác động của sự tin tưởng đến ý định trung thành với thương hiệu sẽ mạnh hơn 

khi gián tiếp thông qua sự gắn kết với cộng đồng thương hiệu. 
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Hình 2. Mô hình nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu  

Nghiên cứu được thực hiện theo phương pháp định lượng với cỡ mẫu lớn. Các bảng 

hỏi được gửi đến 900 khách hàng của ba cộng đồng thương hiệu trực tuyến gồm các 

nhãn hiệu: VithairPlus, Younger, và FiliformBerry. Khảo sát được thực hiện trong vòng 

ba tháng, từ tháng 3 đến tháng 6/2016. Mẫu được lựa chọn theo phương pháp lấy mẫu 

phi xác xuất (định mức theo độ tuổi từ 18 trở lên, đã có sử dụng ít nhất một lần sản phẩm 

của nhãn hiệu trong 6 tháng trở lại đây).  

Các thang đo của 7 khái niệm được thừa kế từ các nghiên cứu trước. Theo đó, thang 

đo mức độ tham gia vào cộng đồng thương hiệu dựa theo nghiên cứu của Shang và cộng 

sự (2006); thang đo niềm tin thương hiệu dựa theo nghiên cứu của Hess (1995); thang 

đo gắn kết với cộng đồng thương hiệu gồm 3 nhân tố: Gắn kết tình cảm, gắn kết tính 

toán, và gắn kết nghĩa vụ lần lượt dựa theo các nghiên cứu của Kang & cộng sự (2007), 

Casalo & cộng sự (2007), Muniz & O’Guinn (2001); các thang đo gắn kết tình cảm và 

ý định trung thành với thương hiệu lần lượt dựa theo nghiên cứu của Fullerton (2005) và 

Johnson & cộng sự (2006). Các biến quan sát của các khái niệm được đo lường với thang 

đo từ 1-7 (rất không đồng ý - rất đồng ý) ngoại trừ khái niệm mức độ tham gia vào cộng 

đồng thương hiệu (Bảng 1).    

Trước khi tiến hành khảo sát, quy trình dịch các thang đo được áp dụng theo phương 

pháp Delphi (Vernette, 1994). Thang đo được dịch từ phiên bản gốc sang tiếng Việt rồi 

từ tiếng Việt dịch ngược lại tiếng Anh. Mỗi khâu được thực hiện bởi một chuyên gia 

ngôn ngữ có chuyên ngành quản lí. Một số từ khác nhau trong hai bảng dịch đã được 

Gắn kết với 

cộng đồng 

Niềm tin  

thương hiệu 

Gắn kết thương 

hiệu 

Mức độ tham gia vào 

cộng đồng 

Ý định trung 

thành với thương 

hiệu 
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quyết định bởi chuyên gia ngôn ngữ khác. Tiếp theo, quá trình hiệu chỉnh thang đo cho 

phù hợp với bối cảnh nghiên cứu bao gồm : Bước 1, phỏng vấn chuyên gia với 3 chuyên 

gia trong lĩnh vực thương hiệu (1 ở trường Đại học Kinh tế - Luật, 1 ở trường Đại học 

Thương mại La Rochelle-Pháp, và 1 chuyên gia nghiên cứu thị trường ở công ty cổ phần 

chứng khoán quân đội MB); bước 2, phỏng vấn sâu với 6 khách hàng là thành viên trung 

thành của ba cộng đồng thương hiệu trực tuyến kể trên. Kết quả phần lớn các thang đo 

thừa kế từ lí thuyết phù hợp, chỉ hiệu chỉnh các mức độ đo lường của khái niệm mức độ 

tham gia vào cộng đồng thương hiệu (Bảng 1). 

Quá trình phân tích số liệu bao gồm: Thống kê mô tả và phân tích nhân tố khám phá 

(EFA), độ tin cậy của các thang đo được thực hiện với SPSS 20. Tiếp theo, phân tích 

nhân tố khẳng định (CFA), kiểm định giá trị hội tụ và phân biệt các thang đo được thực 

hiện với sự hỗ trợ của phần mềm AMOS 21. Kiểm định mô hình lí thuyết với mô hình 

cấu trúc SEM được ước lượng theo phương pháp ML (Maximum Likelihood) và áp dụng 

quy trình kiểm định biến trung gian của Baron & Kenny (1986). 

4. Kết quả và thảo luận 

Kết quả khảo sát thu về 720 bảng trả lời, trong đó 640 bảng hợp lệ (88,88%) (vì 9,31% 

bị loại do lỗi kỹ thuật, 1,81% bị loại vì có giá trị ngoại biên). Cỡ mẫu thỏa mãn điều kiện 

kích thước mẫu (Bollen, 1989). Trong 640 người trả lời có 434 nữ (67,8%) và 206 nam 

(32,2%). Về độ tuổi: Từ 18-22 có 233 mẫu, chiếm 36,41%, >22 đến 35 có 245 mẫu, 

chiếm 38,28%, >35 đến 45 có 151 mẫu, chiếm 23,59%, >45 có 11 mẫu, chiếm 1,72%). 

4.1. Kết quả đánh giá thang đo 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) lần một cho thấy các biến quan sát tách 

thành 7 nhân tố: (1) Niềm tin thương hiệu, (2) mức độ tham gia vào cộng đồng thương 

hiệu, (3) gắn kết tình cảm với cộng đồng thương hiệu, (4) gắn kết tính toán với cộng 

đồng thương hiệu, (5) gắn kết nghĩa vụ với cộng đồng thương hiệu, (6) gắn kết thương 

hiệu, và (7) ý định trung thành. Ngoại trừ sự thay đổi của thang đo niềm tin thương hiệu 

do hai biến quan sát TT1, TT3 bị loại vì hệ số tải chuẩn hóa bé hơn 0,5, thì các thang đo 

còn lại giữ nguyên như ban đầu. Phân tích nhân tố khám phá lần hai cho thấy cả 7 thang 

đo phù hợp với dữ liệu thị trường nghiên cứu (KMO = 0,901, p(Bartlett) = 0,000, tổng 

phương sai trích đạt 66,49%). Các thang đo đều đạt độ tin cậy với giá trị Crobach’s alpha 

lần lượt theo thứ tự nêu trên là: 0,773; 0,855; 0,816; 0,656; 0,655; 0,880; 0,835. 
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7 nhân tố với 24 biến quan sát tiếp tục được phân tích nhân tố khẳng định (CFA). Kết 

quả cho thấy các thang đo phù hợp với dữ liệu thị trường nghiên cứu (CMIN/Df = 2,343 

(529,549/226), GFI = 0,934, CFI = 0,959, TLI = 0,950, RMSEA = 0,05, SRMR = 0,05). 

Các giá trị độ tin cậy tổng hợp (CR) đều lớn hơn 0,7 (Bảng 1) nên các thang đo đạt độ 

tin cậy. Phương sai trích của các thang đo (AVE) đều lớn hơn 0,5 và hệ số tải các biến 

quan sát đều lớn hơn 0,5 đồng thời có ý nghĩa thống kê (Bảng 1) nên các thang đo đạt 

giá trị hội tụ. Bên cạnh đó, kết quả Bảng 2 cho thấy phương sai trích của các thang đo 

lớn hơn bình phương hệ số tương quan giữa các khái niệm tương ứng nên các thành phần 

các thang đo đạt giá trị phân biệt. 

Bảng 1 

Kết quả kiểm định giá trị hội tụ và độ tin cậy các thang đo 

Khái niệm và biến quan sát 
Hệ số tải 

chuẩn hóa 

Niềm tin thương hiệu (CR = 0,788 AVE = 0,508)  

TT1. Thương hiệu này sẽ tuyệt đối làm những gì trong khả năng để giúp khách 

hàng giải quyết các vấn đề mà họ có thể gặp phải 

Loại từ    

EFA 

TT2. Thương hiệu này cam kết làm hài lòng khách hàng của họ 0,511 

TT3. Thương hiệu này sẽ làm bất kỳ điều gì để làm hài lòng khách hàng của họ  
Loại từ  

EFA 

TT4. Khi tôi xem quảng cáo của thương hiệu này, tôi tin tưởng vào nó 0,766 

TT5. Những gì mà thương hiệu này nói về sản phẩm hầu như là đúng 0,804 

TT6. Nếu thương hiệu này khẳng định hoặc hứa điều gì liên quan đến một sản 

phẩm của họ thì điều đó hầu như là đúng  
0,677 

Mức độ tham gia vào cộng đồng thương hiệu (CR = 0,864 AVE = 0,681)  

TG1. Anh/chị thường xuyên truy cập vào cộng đồng thương hiệu trực tuyến mà 

anh/chị tham gia? (1: không thường xuyên – 7: thường xuyên) 
0,842 

TG2. Thời gian mỗi lần truy cập vào cộng đồng thương hiệu của anh/chị là bao 

nhiêu? (1: <5p, 2: 5p đến <10p, 3: 10p đến <15p, 4: 15p đến <30p, 5: 30p đến <1h, 

6: 1h đến 2h, 7: >2h) 

0,911 

TG3. Anh/chị thường xuyên tham gia các hoạt động trên cộng đồng thương hiệu? 

(như đọc thông tin, chia sẻ ý kiến, đánh giá sản phẩm…) (1: không bao giờ - 7: 

thường xuyên) 

0,710 
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Khái niệm và biến quan sát 
Hệ số tải 

chuẩn hóa 

Gắn kết với cộng đồng thương hiệu   

Gắn kết tình cảm  (CR = 0,798 AVE = 0,603)  

GKTC1. Anh/chị cảm thấy như một thành viên trong gia đình ở cộng đồng thương 

hiệu này 
0,762 

GKTC2. Anh/chị cảm giác gắn bó với các thành viên trong cộng đồng thương hiệu 

này 
0,742 

GKTC3. Anh/chị có cảm nhận rất rõ mình “thuộc về” cộng đồng thương hiệu này  0,637 

GKTC4. Với anh/chị, cộng đồng thương hiệu Vithair Plus/Younger/Filiform Berry 

có một ý nghĩa cá nhân lớn 
0,674 

Gắn kết tính toán (CR = 0,782 AVE = 0,781)  

GKTT1. Rất khó để anh/chị tìm thấy ở cộng đồng thương hiệu khác những kiến 

thức mà anh/chị có được từ cộng đồng thương hiệu này 
0,721 

GKTT2. Sự hỗ trợ từ phía các thành viên trong cộng đồng thương hiệu này rất 

quan trọng đối với anh/chị và anh/chị sẽ khó có thể lại tìm thấy ở một cộng đồng 

thương hiệu khác 

0,685 

Gắn kết nghĩa vụ (CR = 0,783 AVE = 0,762)  

GKNV1. Tất cả những người sở hữu sản phẩm của nhãn hiệu này đều phải tham 

gia thảo luận trong diễn đàn của cộng đồng thương hiệu này 
0,699 

GKNV2. Để đảm bảo sự tồn tại của cộng đồng thương hiệu, anh/chị cảm thấy có 

nghĩa vụ phải tham gia các thảo luận trên diễn đàn của cộng đồng thương hiệu 
0,693 

Gắn kết thương hiệu (CR = 0,798 AVE = 0,623)  

GKTH1. Anh/chị cảm nhận một sự đồng điệu lớn với nhãn hiệu này  0,680 

GKTH2. Nhãn hiệu này có một ý nghĩa cá nhân lớn đối với anh/chị 0,675 

GKTH3. Anh/chị cảm nhận tình cảm gắn bó với nhãn hiệu này 0,894 

GKTH4. Anh/chị sẽ bị tác động mạnh khi có một sự thay đổi nào đó đối với nhãn 

hiệu này 
0,880 

Ý định trung thành (CR = 0,825 AVE = 0,609)  

YDTT1. Trong lần mua tới, anh/chị chắc chắn sẽ chọn nhãn hiệu này 0,729 
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Khái niệm và biến quan sát 
Hệ số tải 

chuẩn hóa 

YDTT2. Nếu anh/chị bị mất hộp thuốc, anh/chị chắc chắn sẽ mua lại hộp thuốc của 

nhãn hiệu này 
0,756 

YDTT3. Nếu anh/chị được phép sở hữu miễn phí một hộp thuốc, anh/chị chắc chắn 

sẽ chọn hộp thuốc của nhãn hiệu này 
0,662 

YDTT4. Anh/chị chắc chắn sẽ giới thiệu sản phẩm của nhãn hiệu này đến những 

người khác 
0,679 

YDTT5. Anh/chị sẽ nói tốt về sản phẩm của nhãn hiệu này tới những người khác 0,680 

Bảng 2 

Kết quả kiểm định giá trị phân biệt các thang đo 

 

Gắn 

kết  

tính 

toán 

Niềm tin  

thương 

hiệu 

Mức độ tham gia  

vào cộng đồng  

thương hiệu 

Trung 

thành  

thương 

hiệu 

Gắn kết  

thương 

hiệu 

Gắn 

kết  

tình 

cảm 

Gắn 

kết  

nghĩa 

vụ 

Gắn kết tính toán 0,883       

Niềm tin thương 

hiệu 
0,502 0,713      

Mức độ tham gia 

vào  

cộng đồng thương 

hiệu 

0,512 0,382 0,825     

Trung thành 

thương hiệu 
0,554 0,564 0,587 0,780    

Gắn kết thương 

hiệu 
0,439 0,361 0,431 0,448 0,789   

Gắn kết tình cảm 0,628 0,506 0,634 0,767 0,458 0,777  

Gắn kết nghĩa vụ 0,870 0,383 0,486 0,536 0,351 0,583 0,873 
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0,420* 0,113 (ns)*** 

0,669* 0,491** 

4.2. Kết quả kiếm định giả thuyết nghiên cứu 

4.2.1. Vai trò trung gian của gắn kết với cộng đồng thương hiệu trong mối quan hệ 

của mức độ tham gia vào cộng đồng thương hiệu và gắn kết thương hiệu (H1) 

Để kiểm định vai trò trung gian của gắn kết với cộng đồng thương hiệu, hai mô hình 

cấu trúc tuyến tính 3 & 4 được kiểm định, áp dụng quy trình của Baron & Kenny (1986). 

Mô hình 3 thể hiện tác động trực tiếp của mức độ tham gia đến gắn kết thương hiệu, còn 

Mô hình 4 thể hiện tác động gián tiếp thông qua gắn kết với cộng đồng thương hiệu. 

Kết quả kiểm định hai mô hình ở Hình 3 đã khẳng định giả thuyết H1. Kết quả Mô 

hình 4 cho thấy khi xuất hiện gắn kết với cộng đồng thương hiệu, tham gia vào cộng 

đồng thương hiệu không còn tác động ý nghĩa đến gắn kết thương hiệu. Như vậy, gắn 

kết với cộng đồng thương hiệu đóng vai trò trung gian toàn phần.  

              Mô hình 3                                                          Mô hình 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 3. Hai mô hình cấu trúc tuyến tính kiểm định giả thuyết H1 

Ghi chú: *p = 0,000, **p = 0,001, ***p = 0,115 

 

 

 

 

 

 

Mức độ 

tham gia 

vào cộng 

đồng 

Gắn kết 

thương hiệu 
Mức độ 
tham gia 

vào cộng 

đồng 
 

Gắn kết 

thương hiệu 

Gắn kết với 

cộng đồng 

thương hiệu 

CMIN/Df = 2,387 (26,649/12), GFI = 0,987,  

CFI = 0,994, TLI = 0,989, RMSEA = 0,05, SRMR = 0,03 

CMIN/Df = 2,587 (206,975/80), GFI = 0,958,  

CFI = 0,973, TLI = 0,965, RMSEA = 0,05, SRMR = 0,05 
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0,582* 
0,052(ns)*** 

**0,698 

0,765** 

Bảng 3 

Tóm tắt tác động trực tiếp và gián tiếp của tham gia vào cộng đồng thương hiệu đến gắn kết thương hiệu 

4.2.2. Vai trò trung gian của gắn kết với cộng đồng thương hiệu trong mối quan hệ 

của mức độ tham gia vào cộng đồng thương hiệu và ý định trung thành với thương hiệu 

(H2) 

Tương tự, để kiểm định H2, hai mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 5 & 6 được kiểm 

định. Kết quả kiểm định từ Hình 4 cho thấy gắn kết với cộng đồng thương hiệu giữ vai 

trò trung gian toàn phần. Giả thuyết H2 được công nhận. 

              Mô hình 5                                                          Mô hình 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 4. Hai mô hình cấu trúc tuyến tính SEM kiểm định giả thuyết H2 

Ghi chú: *p = 0,0001; **p = 0,001, ***p = 0,515 

 

 

 

 

Mô hình 
Tác động trực tiếp Tác động gián tiếp 

Β p Β p 

Mô hình 3 0,420 0,000   

Mô hình 4 0,133 0,115 0,328 0,001 

Mức độ 

tham gia vào 

cộng đồng 

Ý định  

trung thành 
Mức độ 

tham gia vào 

cộng đồng 

Ý định  

trung thành 

Gắn kết với 
cộng đồng 

thương hiệu 

CMIN/Df = 4,337 (73,728/17), GFI = 0,972,  

CFI = 0,975, TLI = 0,960, RMSEA = 0,07, SRMR = 0,04 

CMIN/Df = 3,294 (306,350/93), GFI = 0,943,  

CFI = 0,954, TLI = 0,941, RMSEA = 0,06, SRMR = 0,05 
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0,360* 
0,132(ns)*** 

**0,545 0,419** 

Bảng 4 

Tóm tắt tác động trực tiếp và gián tiếp của tham gia vào cộng đồng thương hiệu đến ý định trung 

thành 

4.2.3. Vai trò trung gian của gắn kết với cộng đồng thương hiệu trong mối quan hệ 

của niềm tin thương hiệu và gắn kết thương hiệu (H3) 

Để kiểm định H3, hai mô hình cấu trúc tuyến tính 7 & 8 được kiểm định. Kết quả 

kiểm định như Hình 5 đã tiếp tục cho thấy gắn kết với cộng đồng thương hiệu đóng vai 

trò trung gian toàn phần. Giả thuyết H3 được công nhận. 

              Mô hình 7                                                          Mô hình 8 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 5. Hai mô hình cấu trúc tuyến tính kiểm định giả thuyết H3 

Ghi chú: *p = 0,0001; **p = 0,001, ***p = 0,058 

 

 

 

 

Mô hình 
Tác động  trực tiếp Tác động  gián tiếp 

Β p Β p 

Mô hình 5 0,582 0,000 

Mô hình 6 0,052 0,515 0,534 0,001 

Niềm tin 

thương hiệu 

Gắn kết  

thương hiệu 

Niềm tin 

thương 

Gắn kết 

thương hiệu 

Gắn kết với 
cộng đồng 

thương hiệu 

CMIN/Df = 2,389 (43,007/18), GFI = 0,983,  

CFI = 0,989, TLI = 0,983, RMSEA = 0,05, SRMR = 0,04 

CMIN/Df = 2,693 (255,841/95), GFI = 0,953,  

CFI = 0,964, TLI = 0,955, RMSEA = 0,05, SRMR = 0,05 
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0,566*     0,149** 

**0,578 0,719** 

Bảng 5 

Tóm tắt tác động trực tiếp và gián tiếp của niềm tin thương hiệu đến gắn kết thương hiệu 

4.2.4. Kiểm định vai trò trung gian của gắn kết với cộng đồng thương hiệu trong mối 

quan hệ của niềm tin thương hiệu và ý định trung thành với thương hiệu (H4) 

Để kiểm định giả thuyết H4, hai mô hình cấu trúc tuyến tính 9 & 10 được kiểm định. 

Kết quả Hình 6 cho thấy gắn kết với cộng đồng thương hiệu đóng vai trò trung gian bán 

phần bởi tồn tại đồng thời tác động trực tiếp và gián tiếp của niềm tin đến gắn kết thương 

hiệu. Trong đó tác động gián tiếp mạnh hơn. Giả thuyết H4 được công nhận.  

             Mô hình 9                                                           Mô hình 10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 6. Hai mô hình cấu trúc tuyến tính kiểm định giả thuyết H4 

Ghi chú: *p = 0,000; **p = 0,001, ***p = 0,029 

 

 

 

 

Mô hình 
Tác động trực tiếp Tác động gián tiếp 

Β p β p 

Mô hình 7 0,360 0,000 

Mô hình 8 0,132 0,058 0,229 0,001 

Niềm tin 

thương hiệu 

Ý định 

 trung thành 

Niềm tin 

thương hiệu 

 

Ý định  

trung thanh 

Gắn kết với 
cộng đồng 

thương hiệu 

 

CMIN/Df = 2,667 (64,003/24), GFI = 0,977,  

CFI = 0,981, TLI = 0,971, RMSEA = 0,05, SRMR = 0,03 

CMIN/Df = 3,148  (339,985/108), GFI = 0,941,  

CFI = 0,947, TLI = 0,933, RMSEA = 0,06, SRMR = 0,05 
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Bảng 6  

Tóm tắt tác động trực tiếp và gián tiếp của niềm tin đến ý định trung thành 

4.3. Thảo luận kết quả  

Kết quả cho thấy vai trò trung gian của gắn kết với cộng đồng thương hiệu trong các 

mối quan hệ của mức độ tham gia vào cộng đồng thương hiệu, niềm tin thương hiệu với 

gắn kết và ý định trung thành với thương hiệu. Chỉ ngoại trừ trường hợp tác động gián 

tiếp của niềm tin thương hiệu đến ý định trung thành thì ba trường hợp còn lại, gắn kết 

với cộng đồng thương hiệu đều đóng vai trò trung gian toàn phần và các tác động gián 

tiếp đều mạnh hơn nhiều so với tác động trực tiếp. Tương tự, niềm tin thương hiệu ban 

đầu chủ yếu từ những nhận thức liên quan đến thương hiệu, nhưng khi thông qua tình 

cảm gắn kết với cộng đồng thương hiệu, cảm nhận gắn kết và ý định trung thành với 

thương hiệu mạnh hơn.  

Kết quả này tái khẳng định tác động trực tiếp của gắn kết với cộng đồng thương hiệu 

trực tuyến đến ý định trung thành với thương hiệu được tìm thấy trong một số nghiên 

cứu trước (Shang & cộng sự, 2006; Casalo & cộng sự, 2007). Ngoài ra, nghiên cứu còn 

cho thấy vai trò trung gian của khái niệm này trong các mối quan hệ của khách hàng với 

thương hiệu.  

5. Kết luận và gợi ý chính sách 

5.1. Kết luận 

Nghiên cứu này cho thấy sự tham gia của khách hàng vào cộng đồng thương hiệu 

trực tuyến chỉ phát huy đúng mục đích của DN khi khách hàng gắn kết thương hiệu. Gắn 

kết thương hiệu đóng vai trò trung gian toàn phần từ sự tham gia đến gắn kết và ý định 

trung thành với thương hiệu. Tương tự, niềm tin thương hiệu sẽ được củng cố và tác 

động mạnh hơn đến gắn kết và ý định trung thành với thương hiệu khi khách hàng có 

tình cảm gắn kết với cộng đồng thương hiệu.  

Mô hình 
Tác động trực tiếp Tác động gián tiếp 

β p β p 

Mô hình 9 0,566 0,000 

Mô hình 10   0,149 0,029 0,415 0,001 
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Bên cạnh kết quả đạt được, hạn chế của nghiên cứu là chỉ khảo sát khách hàng của 

một loại sản phẩm. Có thể đối với thực phẩm chức năng, khách hàng rất cần thăm dò ý 

kiến từ một cộng đồng thương hiệu uy tín nhưng với những sản phẩm khác vai trò của 

gắn kết với cộng đồng thương hiệu có thể thay đổi. Bên cạnh đó, một số hành vi tiêu cực 

của khách hàng với thương hiệu nên được nghiên cứu như hành vi tẩy chay. Câu hỏi đặt 

ra là sự gắn kết với cộng đồng thương hiệu có làm giảm tác động của khủng hoảng 

thương hiệu đến hành vi tẩy chay hay không? Ngoài ra, vai trò xúc tác của một số biến 

nên được bổ sung trong các nghiên cứu sau như thành viên cũ/mới, cộng đồng thương 

hiệu do DN lập nên/đối lập với do khách hàng tự tạo. 

5.2. Gợi ý chính sách  

Bên cạnh đóng góp khiêm tốn vào lí thuyết thì kết quả nghiên cứu này mở ra những 

hàm ý quản trị quan trọng cho DN. Thứ nhất, khách hàng ngày nay thường thông qua 

cộng đồng thương hiệu trực tuyến để đánh giá thương hiệu. Sự gắn kết với một cộng 

đồng thương hiệu có khả năng điều tiết một số hành vi của khách hàng với thương hiệu 

như niềm tin, gắn kết hay ý định trung thành. Do đó, DN cần xây dựng và phát triển một 

cộng đồng thương hiệu theo đúng ý nghĩa trên và tạo các hoạt động để gắn kết các thành 

viên hay giúp họ có cảm giác gắn kết với nhau thay vì chỉ tập trung thực hiện gắn kết 

trực tiếp từng khách hàng với thương hiệu, lỗi mà nhiều DN đang mắc phải.  

Quảng cáo thông qua cộng đồng thương hiệu trực tuyến là hoạt động tất yếu, tuy 

nhiên, DN cần xem đây là mục đích thứ hai và thực hiện một cách “thông minh”, gián 

tiếp chứ không nên liên tục chia sẻ các tin khuyến mãi, hay bài viết chỉ nói về sản phẩm. 

Ví dụ nên có sự tham gia của các chuyên gia như những thành viên đặc biệt để mang lại 

những thông tin bổ ích cho khách hàng, thực hiện các hoạt động để kết nối các thành 

viên lại với nhau từ trực tuyến ra bên ngoài, tìm những khách hàng thực sự có thái độ và 

tình cảm tốt với thương hiệu để làm “đại sứ” thương hiệu trên diễn đàn, tránh hoàn toàn 

những thông điệp nói quá và những lời hứa khó hoặc không thể thực hiện tốt, cần hiểu 

được đặc điểm chung của các thành viên trên cộng đồng thương hiệu để thực hiện các 

hoạt động ưu đãi phù hợp… 

Kết quả nghiên cứu này cũng cho thấy nhà quản lí phải đồng thời vừa tạo niềm tin 

cho khách hàng vào thương hiệu, vừa gắn kết họ vào cộng đồng thương hiệu trực tuyến. 

Sự cộng hưởng này sẽ giúp giữ chân khách hàng tốt hơn. Xây dựng niềm tin của khách 

hàng vào thương hiệu có thể kiểm soát được trong thế chủ động bởi DN, trong khi đó 
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quản lí hình ảnh và sự uy tín của một cộng đồng thương hiệu trực tuyến là cả một nghệ 

thuật. Ví dụ những tranh luận gay gắt trên cộng đồng thương hiệu không được giải quyết 

thấu đáo sẽ ảnh hưởng đến uy tín của thương hiệu, từ đó ảnh hưởng đến sự gắn kết của 

các thành viên với cộng đồng thương hiệu và những hệ quả khác với thương hiệu 
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