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This study aims to construct and test the influence of models of perceived 
value on social media marketing content, including valuable information, 
valuable entertainment, value association, and value function evaluates 
customer experience and subsequently brand loyalty. Based on 382 online 
customers and partial structural estimation (PLS-SEM), the hypothesis 
study in the model is tested. The results for the customer experience 
assessment are influenced by the value function, the value of entertainment 
and social, and the value of information. In addition, experiential reviews 
have a huge influence on the brand center. Research results are the basis 
for producing solutions to help marketers effectively design social network 
content.
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Nghiên cứu này nhằm mục đích xây dựng và kiểm định mô hình ảnh 
hưởng của các giá trị cảm nhận về marketing nội dung trên mạng xã hội, 
bao gồm giá trị thông tin, giá trị giải trí, giá trị xã hội và giá trị chức năng 
đến đánh giá trải nghiệm và sau đó là lòng trung thành thương hiệu của 
khách hàng. Dựa trên mẫu số liệu gồm 382 khách hàng trực tuyến và ước 
lượng phương trình cấu trúc từng phần (PLS-SEM), các giả thuyết nghiên 
cứu trong mô hình được kiểm định. Kết quả cho thấy, đánh giá trải nghiệm 
của khách hàng bị ảnh hưởng lớn nhất bởi giá trị chức năng, các giá trị giải 
trí và xã hội, và giá trị thông tin. Ngoài ra, đánh giá trải nghiệm có ảnh 
hưởng rất lớn đến lòng trung thành thương hiệu. Kết quả nghiên cứu là cơ 
sở đề xuất các giải pháp giúp nhà marketing thiết kế nội dung trên mạng 
xã hội một cách có hiệu quả.
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1.	 Giới thiệu

Marketing nội dung là một dạng hình thức 
tiếp thị chủ yếu tập trung vào việc tạo, xuất bản 
và phân phối nội dung cho những đối tượng 
mục tiêu trên trực tuyến (Pulizzi và cộng sự, 
2009). Nó thường được các doanh nghiệp sử 
dụng để đạt được các mục tiêu sau: Thu hút 

sự chú ý và tạo ra khách hàng tiềm năng, mở 
rộng cơ sở khách hàng của họ, tạo hoặc tăng 
doanh số bán hàng trực tuyến, tăng nhận thức 
hoặc uy tín thương hiệu và thu hút cộng đồng 
người dùng trực tuyến. Marketing nội dung tạo 
thu hút những khách hàng mới bằng cách tạo 
và chia sẻ những nội dung miễn phí có giá trị. 
Nó giúp các doanh nghiệp tạo nên lòng trung 
thành thương hiệu bền vững, cung cấp các 
thông tin có giá trị đến với người tiêu dùng và 
hình thành nên sự sẵn sàng mua sản phẩm của 
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Truyền thông mạng xã hội (social media)

Lou và Xie (2020) định nghĩa phương tiện 
truyền thông xã hội là một nhóm các ứng dụng 
dựa trên internet sử dụng hệ tư tưởng và công 
nghệ, nơi người dùng có thể tạo hoặc trao đổi 
thông tin trên các ứng dụng này. Trong khi 
đó, Lou và cộng sự (2021) cho rằng phương 
tiện truyền thông xã hội có thể đáp ứng nhu 
cầu thông tin của người tiêu dùng bằng cách 
cung cấp thông tin thực tế, cụ thể, dựa trên kinh 
nghiệm và phi thương mại, có thể thu thập và 
truy cập thông qua các nguồn thông tin bên 
ngoài vòng tròn cuộc sống của người tiêu dùng. 
Truyền thông xã hội được định nghĩa là “một 
tập hợp các ứng dụng internet được xây dựng 
trên nền tảng ý tưởng và kỹ thuật của Web 2.0, 
cho phép tạo ra và trao đổi nội dung do người 
dùng khởi tạo” (Kaplan & Haenlein, 2010). 
Theo Newberry (2019), truyền thông xã hội là 
thuật ngữ chỉ những hoạt động, thực hành và 
hành vi trong cộng đồng những người tụ tập 
với nhau trên mạng trực tuyến để chia sẻ thông 
tin, kiến thức và ý kiến bằng cách sử dụng các 
phương tiện truyền thông đối thoại. Lou và 
Yuan (2019) cho rằng, truyền thông xã hội có 
thể được hiểu một cách khái quát là những ứng 
dụng dựa trên nền tảng internet chứa đựng nội 
dung do người tiêu dùng tạo ra bao gồm những 
cảm tưởng của người tiêu dùng, điển hình là 
dưới dạng kinh nghiệm liên quan, được lưu trữ, 
và chia sẻ để những người tiêu dùng dễ bị ảnh 
hưởng khác dễ dàng tiếp cận. 

Giá trị của marketing nội dung 

Giá trị của hoạt động Marketing nội dung 
là tạo và phổ biến nội dung phù hợp, có giá 
trị liên quan đến thương hiệu cho khách hàng 
tiềm năng để tăng sự tương tác, lòng tin và mối 
quan hệ thương hiệu thuận lợi của họ. Giá trị 
của hoạt động Marketing nội dung nằm ở sự 
tương tác giữa khách hàng và doanh nghiệp 
của bạn, thúc đẩy sự tương tác và tin tưởng 
thương hiệu của người tiêu dùng (Hollebeek & 
Macky, 2019). Marketing nội dung có thể mang 
lại những bằng chứng về thương hiệu đến với 
khách hàng với các giá trị như: thông tin, giải 

doanh nghiệp trong tương lai (Hartford, 2021). 
Nghiên cứu này được thực hiện ở TPHCM, vì 
đây là thành phố nơi số lượng người tiêu dùng 
thương mại điện tử tiếp tục tăng nhanh. Nghiên 
cứu nhằm xem xét các quyết định marketing 
trên mạng xã hội và xác định mức độ ảnh 
hưởng của marketing trên mạng xã hội đối với 
quyết định mua sắm của người tiêu dùng trên 
các trang web thương mại điện tử.

2.	 Cơ sở lý thuyết

Marketing nội dung (Content marketing)

Marketing là quá trình được sử dụng để 
xác định những sản phẩm hoặc dịch vụ mà 
khách hàng có thể quan tâm. Mạng xã hội 
hiện đang là xu hướng cho một cơ hội quảng 
bá sản phẩm/ dịch vụ và kết nối doanh nghiệp 
trực tiếp với khách hàng. Marketing nội dung 
trên mạng xã hội là một cách phổ biến và hiệu 
quả để nhận được thông tin quan trọng, cần 
thiết cho sự thành công của doanh nghiệp 
(Sajid, 2016). Marketing nội dung (Content 
Marketing) chính là việc tạo ra các nội dung 
liên quan, hấp dẫn, thú vị và có giá trị để tiếp 
cận và thu hút đối tượng mục tiêu. Nội dung 
phải có tính thuyết phục, làm cho họ tin tưởng 
vào sản phẩm, dịch vụ hoặc đơn giản là tin vào 
lời bạn nói. Qua đó nuôi dưỡng nhận thức, 
niềm tin, thiện cảm và tăng doanh số bán hàng 
(Social Media Status, 2021). Các nhà nghiên 
cứu trước đây đã gợi ý rằng tiếp thị nội dung 
đóng vai trò quan trọng trong việc tạo khách 
hàng tiềm năng. Đặc biệt, các công cụ kỹ thuật 
số có hiệu quả trong việc cá nhân hóa nội dung, 
có thể giúp tạo ra các khách hàng tiềm năng 
chất lượng cao (Järvinen & Taiminen, 2016). 
Trong bối cảnh này, cần phải phân biệt giữa 
content marketing và viết quảng cáo. Nếu tiếp 
thị nội dung nhằm mục đích nâng cao nhận 
thức về thương hiệu trong phân khúc mục tiêu 
và tự động tăng lòng trung thành của họ đối 
với công ty thông qua thông tin và giáo dục, 
thì viết quảng cáo chủ yếu tập trung vào việc 
xác định mục tiêu để hành động theo hướng 
mong muốn (Hollebeek & Macky, 2019).
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đưa ra quyết định để mua hàng. Tính thông tin 
nắm bắt được khía cạnh chức năng và giá trị 
của trải nghiệm đối với khách hàng; (2) Trải 
nghiệm giải trí: giải trí hay niềm vui do trải 
nghiệm mang lại là một khía cạnh chính của 
trải nghiệm khách hàng.

Lòng trung thành thương hiệu (Brand Loyalty)

Lòng trung thành với thương hiệu mô tả 
cảm xúc tích cực của khách hàng đối với sản 
phẩm/ dịch vụ của thương hiệu và sự cống hiến 
của họ trong việc mua các sản phẩm/ dịch vụ 
của thương hiệu đó nhiều lần, bất kể khiếm 
khuyết, hành động của đối thủ cạnh tranh 
hoặc những thay đổi trong môi trường (Hur và 
cộng sự, 2011). Oliver (1999) định nghĩa “trung 
thành thương hiệu là sự cam kết sâu sắc mua 
lặp lại ổn định một sản phẩm/dịch vụ ưa thích 
trong tương lai, từ đó dẫn đến việc mua lặp lại 
một thương hiệu hoặc một nhóm thương hiệu 
mà không bị ảnh hưởng bởi yếu tố tình huống 
và các hoạt động marketing”. Định nghĩa này 
đã giúp chúng ta nhận ra rằng sự gắn bó về bề 
ngoài đối với thương hiệu với sự gắn bó về mặt 
tâm lý có tính bền vững hơn. Đây cũng là cách 
thừa nhận rằng người tiêu dùng có thể không 
chỉ trung thành với một sản phẩm/ dịch vụ của 
thương hiệu của doanh nghiệp mà có thể là với 
một nhóm nhiều thương hiệu trong cùng một 
loại sản phẩm/dịch vụ. 

Giá trị thông tin ảnh hưởng đến đánh giá trải nghiệm

Giá trị thông tin là một yếu tố quan trọng 
đối với hoạt động Marketing nội dung qua 
MXH, vì khách hàng tiềm năng thường đòi hỏi 
các thông tin bổ sung về các sản phẩm mà họ 
có nhu cầu (Ducoffe, 1996). Theo Lou và cộng 
sự (2020), thông tin được định nghĩa là khả 
năng hoạt động Marketing nội dung cung cấp 
thông tin đến khách hàng tiềm năng về những 
sự lựa chọn về các sản phẩm thay thế để khách 
hàng thực hiện các hành vi mua hàng trong 
trạng thái hài lòng nhất. Do đó, các thông tin 
về sản phẩm, thương hiệu được cung cấp cần 
phải chính xác, kịp thời, phù hợp và mang tính 
hữu ích cho khách hàng (Chowdhury và cộng 
sự, 2006). Chất lượng thông tin được Lou và Xie 

trí, xã hội và cả chức năng của những thông tin 
đó (Lou & Xie, 2020). Marketing nội dung có 
lợi ích về mặt thu hút sự chú ý của người đọc và 
cải thiện lòng trung thành với thương hiệu. Khi 
thực hiện tốt tiếp thị nội dung, sẽ tạo ra khách 
hàng tiềm năng bằng cách cung cấp những nội 
dung hữu ích (kiến thức, giải pháp...) cho khách 
hàng. Các thương hiệu đã xây dựng được niềm 
tin và mối quan hệ gắn bó với khách hàng, thậm 
chí khi khách hàng chưa mua, chưa tiêu dùng 
sản phẩm. Và khi có nhu cầu, khách hàng sẽ 
nhớ đến thương hiệu đầu tiên, họ cũng dễ dàng 
giới thiệu thương hiệu với nhiều người hơn 
(Lou và cộng sự, 2021).

Đánh giá trải nghiệm (Experience Evaluation)

Theo Meyer và Schwager (2007), đánh giá 
trải nghiệm của khách hàng là sự phản ứng 
chủ quan nội tại của khách hàng khi tiếp xúc 
với doanh nghiệp trực tiếp hoặc gián tiếp. 
Đánh giá trải nghiệm là cảm nhận hoàn toàn 
mang tính chất chủ quan của khách hàng đó. 
Chính vì vậy, trong nghiên cứu này đã lựa 
chọn các thông tin phản hồi của khách hàng 
thông qua mạng xã hội sử dụng sản phẩm, 
dịch vụ để xem sự thỏa mãn của khách hàng 
thông qua sự trải nghiệm này có hay không và 
ở mức độ như thế nào. Đánh giá trải nghiệm 
còn là sự tương tác qua lại giữa thương hiệu 
doanh nghiệp và khách hàng, là sự tổng hòa 
của hành động, giác quan và tình cảm, được 
so sánh với kỳ vọng của khách hàng trong 
quá trình tiếp xúc. Việc đánh giá trải nghiệm 
người dùng là không hề dễ, vì trải nghiệm là 
ý kiến chủ quan. Nó đã trở thành trọng tâm 
của thiết kế và đánh giá sản phẩm của các 
thương hiệu (Shaw, 2005). Theo Bleier và 
cộng sự (2019), trải nghiệm khách hàng bao 
gồm các trải nghiệm liên quan đến thông tin 
(informativeness), sự giải trí (entertainment), 
quan hệ xã hội (social presence), sự hấp dẫn 
giác quan (sensory appeal). Trong nghiên cứu 
này, nhóm tác giả sử dụng các thành phần trải 
nghiệm khách hàng theo đề xuất của Bleier 
và cộng sự (2019) gồm có (1) Trải nghiệm 
thông tin: là khía cạnh nhận thức chính của 
trải nghiệm khách hàng giúp người tiêu dùng 
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MXH là thu hút nhiều người dùng sử dụng các 
loại văn bản, hình ảnh, video và các liên kết để 
theo dõi và hưởng ứng chia sẻ sản phẩm mới 
của thương hiệu đến với những người tiêu dùng 
khác. Theo đó, đối với hoạt động Marketing nội 
dung trên mạng xã hội cũng như các hình thức 
Marketing khác, việc đưa ra những thông tin 
có giá trị, mang tính tương tác cao đến với các 
cộng đồng mạng xã hội, từ những cá nhân có 
tầm ảnh hưởng trong xã hội sẽ tác động mạnh 
đến thái độ của khách hàng.

Giả thuyết H3 (+): Giá trị xã hội ảnh hưởng 
tích cực đến đánh giá trải nghiệm.

Giá trị chức năng ảnh hưởng đến đánh giá 
trải nghiệm

Giá trị chức năng của hoạt động Marketing 
nội dung qua mạng xã hội của thương hiệu góp 
phần thúc đẩy trải nghiệm của khách hàng với 
sản phẩm, dịch vụ. Nó cũng là một yếu tố quan 
trọng đối với đánh giá trải nghiệm của khách 
hàng về nội dung thương hiệu mang lại. Từ đó 
cho ta thấy rằng, quá trình marketing nội dung 
nhanh chóng, độ tin cậy của các phương tiện 
marketing nội dung của thương hiệu có thể 
cung cấp giá trị cho khách hàng, từ đó nâng cao 
trải nghiệm và sự gắn bó của khách hàng đối với 
thương hiệu. Đặc biệt, thông tin của một sản 
phẩm có chức năng mạnh mẽ trong đánh giá 
trải nghiệm. Giá trị chức năng có thể nắm bắt 
được một cách tốt nhất mà nền tảng marketing 
trên mạng xã hội của thương hiệu đóng vai trò 
là nguồn thông tin đáng tin cậy (Sheth và cộng 
sự, 1991)

Giả thuyết H4 (+): Giá trị của chức năng ảnh 
hưởng tích cực đến đánh giá trải nghiệm.

Đánh giá trải nghiệm ảnh hưởng đến lòng trung 
thành thương hiệu

Đánh giá trải nghiệm đề cập đến đánh giá 
của khách hàng về tương tác của họ với thương 
hiệu, bao gồm các cuộc gặp gỡ với đại diện của 
thương hiệu, sản phẩm/dịch vụ, cũng như tiếp 
xúc với quảng cáo thương hiệu, đánh giá sản 
phẩm, truyền miệng hoặc Marketing nội dung 
có thương hiệu. Liên quan đến việc thông qua 

(2020) định nghĩa là giấy phép nội dung thương 
mại điện tử. Nội dung phải được cá nhân hóa, 
toàn diện, nhất quán, dễ học và an toàn cho 
khách hàng hoặc nhà cung cấp tiềm năng thực 
hiện giao dịch mua hàng qua internet và phải 
phản hồi cho cộng đồng chính thức. Hartford 
(2021) đã tiến hành nghiên cứu về chất lượng 
thông tin bằng cách sử dụng các phép đo về khả 
năng sử dụng, sự hiểu biết, sự quan tâm, độ tin 
cậy và tính đầy đủ. Trong nghiên cứu này, chất 
lượng thông tin là mức độ tốt của thông tin có 
trong ứng dụng (do người sáng lập ứng dụng 
tạo ra) và cách cung cấp cho người dùng để họ 
dễ dàng hiểu được thông tin đó.

Giả thuyết H1 (+): Giá trị thông tin có ảnh 
hưởng tích cực đến đánh giá trải nghiệm.

Giá trị giải trí ảnh hưởng đến đánh giá trải nghiệm

Giá trị giải trí của hoạt động Marketing nội 
dung qua mạng xã hội: theo Anderson (2008) 
giá trị giải trí có thể làm tăng sự trung thành 
thương hiệu của khách hàng và gia tăng giá 
trị sản phẩm, dịch vụ cho khách hàng đó. Do 
đó, sáng tạo thêm các trò chơi giải trí và giải 
thưởng trong chiến dịch Marketing nội dung 
là một cách khá thành công nhằm thu hút sự 
sự chú ý quan tâm và giữ chân khách hàng. 
Các tính năng này giúp thương hiệu có thể tạo 
sự liên kết giữa doanh nghiệp với người tiêu 
dùng chặt chẽ hơn và làm cho họ quen thuộc 
hơn với các dịch vụ/ sản phẩm của bạn. Nếu 
một hoạt động Marketing nội dung nào đó mà 
mang lại các tính giải trí cao và thú vị sẽ thu 
hút người xem, gia tăng thái độ tích cực đối 
với sản phẩm và dẫn đến khả năng khách hàng 
mua hàng tăng cao.

Giả thuyết H2 (+): Giá trị giải trí có ảnh 
hưởng tích cực đến đánh giá trải nghiệm.

Giá trị xã hội ảnh hưởng đến đánh giá trải nghiệm 

Theo Yaakop & cộng sự (2013), hoạt động 
Marketing nội dung qua mạng xã hội tác động 
đến mọi quyết định của khách hàng, cũng như 
ảnh hưởng đến ý kiến và hình thành nên thái 
độ mua hàng của người tiêu dùng. Một trong 
số những khả năng về sự tương tác qua lại trên 
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Sau khi tổng hợp, so sánh một số mô hình và 
kết quả của các nhà nghiên cứu đi trước cũng 
như kết quả phân tích đặc điểm, thói quen của 
người sử dụng mạng xã hội để theo dõi, dựa trên 
nghiên cứu của Lou và Xie (2020), nghiên cứu 
này tiến hành xây dựng và kiểm định mối quan 
hệ giữa giá trị của hoạt động marketing nội dung 
trên mạng xã hội đến đánh giá trải nghiệm và 
lòng trung thành của khách hàng. Đây là mô 
hình phù hợp với lĩnh vực kinh doanh của các 
thương hiệu hiện nay tại Việt Nam. Từ đó, mô 
hình nghiên cứu đề xuất như sau:

đặc điểm của khách hàng thường có xu hướng 
theo quán tính hoặc dựa vào những kinh nghiệm 
mua hàng trong quá khứ để đưa ra quyết định 
rằng có tiếp tục sử dụng sản phẩm, dịch vụ do 
thương hiệu đó cung cấp trong tương lai nữa 
hay không (Loureiro và Sarmento, 2018). Đánh 
giá trải nghiệm của khách hàng là yếu tố quan 
trọng bậc nhất trong việc xây dựng và cải hiện 
lòng trung thành thương hiệu của khách hàng. 
Những trải nghiệm đáng nhớ có ảnh hưởng 
tích cực đến các ý định mua hàng của khách 
hàng trong tương lai. 

Giả thuyết H5 (+): Đánh giá trải nghiệm 
ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành 
thương hiệu.

 

H1+ 

H4+ 

Giá trị thông tin 

   Giá trị giải trí 

Giá trị xã hội 

Giá trị chức năng 

Đánh giá  
trải nghiệm 

Lòng trung thành 
thương hiệu 

H2+ 

H3+ 
H5+ 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

3.	 Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu sơ bộ

Nghiên cứu đã tiến hành phỏng vấn thử 20 
khách tại Tp. Hồ Chí Minh để xem xét tính rõ 
ràng và dễ hiểu của bộ câu hỏi. Dựa trên góp ý 
và trả lời của khách hàng, tác giả đã tiến hành 
điều chỉnh một số các thuật ngữ để đảm bảo 
tính mạch lạc và dễ hiểu của bảng câu hỏi chính 
thức. Qua đó, nhóm tác giả cũng nhằm ghi 
nhận chất lượng thực tế của dữ liệu thu thập và 
những trở ngại trong việc thu thập số liệu để có 
thể cải thiện và lựa chọn phương thức thực hiện 
phù hợp nhất cho đối tượng tham gia khảo sát.

Nghiên cứu chính thức

Trong giai đoạn nghiên cứu chính thức, đối 
tượng được khảo sát để lấy dữ liệu nghiên cứu 
là các khách hàng đang sử dụng mạng xã hội tại 
Việt Nam. Nghiên cứu đã thực hiện gửi bảng 
khảo sát trực tiếp và đường link Google Drive 
đến khách hàng làm khảo sát để triển khai lấy 
dữ liệu cho toàn bộ mẫu. Tổng số khảo sát được 
phát ra là 398 mẫu, tổng số mẫu trả lời đạt yêu 
cầu là 382 mẫu. Hầu hết tất các các mẫu đều 
được khảo sát qua biểu mẫu trên Google Drive 
vì phương pháp này giúp tiết kiệm chi phí và 
thời gian so với các phương pháp khác.
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4. 	Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1. Kết quả phân tích nhân tố khám phá

Trong nghiên cứu này, phân tích nhân tố 
khám phá (EFA) được thực hiện nhằm xác 
định các cấu trúc tiềm ẩn trong các biến quan 
sát và rút gọn dữ liệu, từ đó làm rõ các yếu tố 
ảnh hưởng đến lòng trung thành thương hiệu 
từ trải nghiệm khách hàng. Phân tích được tiến 
hành trên 382 mẫu dữ liệu đã thu thập được từ 
khảo sát, sử dụng phần mềm thống kê SPSS.

Thang đo cho các biến quan sát

Bên cạnh việc dùng thang đo Likert 7 mức 
độ để đo các biến của mô hình, nhóm tác giả 
còn sử dụng thang đo tỷ lệ để đo lường một 
số yếu tố như tuổi tác, thu nhập, giới tính, học 
vấn… Tất cả thang đo cho các biến nghiên 
cứu của mô hình trong nghiên cứu này được 
kế thừa dựa trên nghiên cứu của Lou và Xie 
(2020), cụ thể: Giá trị thông tin được đo lường 
bằng 4 biến quan sát; Giá trị giải trí gồm 4 biến 
quan sát; Giá trị xã hội gồm 4 biến quan sát; Giá 
trị chức năng gồm 5 biến quan sát; Đánh giá trải 
nghiệm khách hàng gồm 4 biến quan sát; Lòng 
trung thành thương hiệu gồm 3 biến quan sát.

Bảng 1. Phân tích độ chuẩn xác của thang đo

Thang đo thành phần Cronbach’s 
alpha

Hệ số tin cậy tổng 
hợp (CR)

Phương sai trích 
(AVE)

Giá trị thông tin 0,856 0,903 0,700

Giá trị giải trí 0,903 0,932 0,775

Giá trị xã hội 0,884 0,920 0,743

Giá trị chức năng 0,902 0,927 0,718

Sự trải nghiệm 0,921 0,944 0,809

Lòng trung thành thương hiệu 0,880 0,926 0,807

Kết quả phân tích cho thấy độ tin cậy: tất cả 
các thành phần đều có giá trị Cronbach’s Alpha 
và CR trên 0,70, cho thấy độ tin cậy cao. Độ giá 

trị phân biệt: Tất cả các giá trị AVE đều lớn hơn 
0,50, cho thấy các thang đo có khả năng phân 
biệt tốt.

Bảng 2. Phân tích các nhân tố

Nhân tố Biến Hệ số tải  
(Loadings)

Độ tin cậy  
(Cronbach’s Alpha)

Nhân tố 1 Giá trị thông tin 0,756 0,856

Giá trị giải trí 0,832 0,903

Giá trị xã hội 0,701 0,884

Nhân tố 2 Giá trị chức năng 0,811 0,902

Sự trải nghiệm 0,883 0,921

Nhân tố 3 Lòng trung thành thương hiệu 0,910 0,880
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Giá trị giải trí, Giá trị xã hội, Giá trị chức năng, 
Sự trải nghiệm, và Lòng trung thành thương 
hiệu. Mô hình được phát triển dựa trên các lý 
thuyết hiện có và các kết quả từ phân tích nhân 
tố khám phá đã được thực hiện trước đó.

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc

Trong nghiên cứu này, mô hình cấu trúc 
được xây dựng nhằm kiểm tra mối quan hệ giữa 
các biến nghiên cứu, bao gồm Giá trị thông tin, 

Bảng 3. Độ giá trị phân biệt

Chức năng Giải trí Trung thành Trải nghiệm Thông tin Xã hội

Chức năng 0,847

Giải trí 0,681 0,880

Trung thành 0,664 0,579 0,898

Trải nghiệm 0,754 0,738 0,757 0,900

Thông tin 0,699 0,727 0,576 0,694 0,837

Xã hội 0,676 0,689 0,608 0,717 0,631 0,862

Bảng 4. Giá trị Mean, STDEV, T-Values, P-Values

Original 
Sample (O)

Sample Mean 
(M)

Standard 
Deviation 
(STDEV)

T Statistics 
(|O/STDEV|)

P Values

CN -> TH 0,250 0,250 0,052 4,776 0,000

CN -> TN 0,330 0,329 0,065 5,105 0,000

GT -> TH 0,195 0,195 0,052 3,736 0,000

GT -> TN 0,257 0,258 0,069 3,754 0,000

TN -> TH 0,757 0,758 0,030 2,352 0,000

TT -> TH 0,097 0,097 0,047 2,037 0,042

TT -> TN 0,128 0,128 0,063 2,041 0,041

XH -> TH 0,179 0,179 0,037 4,779 0,000

XH -> TN 0,236 0,237 0,050 4,764 0,000

Khi kiểm định sự đa cộng tuyến, VIF không 
được lớn hơn 5 (Hair và cộng sự, 2016). Tuy 
nhiên, một số nhà nghiên cứu cũng có thể có 
sự lựa chọn nghiêm ngặt hơn đó là VIF nhỏ 
hơn 3,3 (Diamantopoulos và Siguaw, 2006). 

Qua kiểm định, kết quả VIF nhỏ hơn 3,3 cho 
ta thấy rằng, sự đa cộng tuyến giữa các biến độc 
lập không xảy ra và không ảnh hưởng đến việc 
kiểm định giả thuyết nghiên cứu.
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hơn 0 cho thấy các biến trải nghiệm khách hàng 
(TN) và lòng trung thành thương hiệu (TH) 
đều có sự liên quan lớn đến dự báo trong mô 
hình nghiên cứu.

Chỉ số R2 của TH là 0,537, TN là 0,696. Như 
vậy, mức độ giải thích của biến độc lập lên các 
biên phụ thuộc là Trải nghiệm khách hàng 
(TN) và lòng trung thành thương hiệu (TH) là 
tương đối mạnh. Ngoài ra, các giá trị Q2 đều lớn 

Bảng 5. Giá trị VIF

Giả thuyết VIF

Giá trị thông tin → đánh giá trải nghiệm H1 2,581

Giá trị giải trí → giá trải nghiệm H2 2,729

Giá trị xã hội → giá trải nghiệm H3 2,280

Giá trị của chức năng → đánh giá trải nghiệm H4 2,490

Đánh giá trải nghiệm → lòng trung thành thương hiệu H5 1,000

Bảng 6. Kết quả kiểm định các giả thuyết

Giả thuyết Mối  
quan hệ

Trọng số hồi 
quy chuẩn hóa

Sai số 
chuẩn

Giá trị t Giá trị P Kết luận

H1 TT TN 0,128 0,063 2,013 0,040 Chấp nhận

H2 GT  TN 0,257 0,068 3,782 0,000 Chấp nhận

H3 XH TN 0,236 0,048 4,917 0,000 Chấp nhận

H4 CN  TN 0,330 0,065 5,085 0,000 Chấp nhận

H5 TN  TH 0,757 0,030 25,541 0,000 Chấp nhận

Bảng 7. Kết quả R2 và Q2

R2 Q2 Mức độ ảnh hưởng

Trung thành thương hiệu 0,573 0,457 Trung bình

Trải nghiệm 0,696 0,555 Mạnh

4.4. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Nghiên cứu này được thực hiện để kiểm tra 
xem các giá trị mà marketing nội dung trên 
mạng xã hội ảnh hưởng như thế nào đến đánh 
giá trải nghiệm và lòng trung thành của khách 
hàng. Trong bài nghiên cứu này, nhóm tác giả 
đã trình bày tác động của các giá trị mà hoạt 
động Marketing nội dung tạo ra trên nền tảng 
mạng xã hội cũng như sự tin tưởng và lòng 
trung thành thương hiệu. Kết quả phân tích đã 

chỉ ra rằng, các hoạt động Marketing nội dung 
trên mạng xã hội có ảnh hưởng đáng kể đến 
đánh giá của khách hàng về trải nghiệm của 
học đối với thương hiệu và lòng trung thành 
thương hiệu.

Nghiên cứu này được thực hiện để kiểm tra 
xem các giá trị mà marketing nội dung trên 
mạng xã hội ảnh hưởng như thế nào đến đánh 
giá trải nghiệm và lòng trung thành của khách 
hàng. Trong bài nghiên cứu này, nhóm tác giả 
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xã hội đến giá trị trải nghiệm của khách hàng 
(TN), và sự tác động của sự trải nghiệm khách 
hang (TN), đến lòng trung thành thương hiệu 
(TH) của khách hàng. Từ kết quả nghiên cứu 
này đã chỉ ra rằng, giá trị chức năng (CN), giá 
trị giải trí (GT), giá trị thông tin (TT), giá trị xã 
hội (XH) của Marketing nội dung trên mạng xã 
hội có tác động tích cực đến giá trị trải nghiệm 
của khách hàng (TN). Điều này cũng góp thêm 
minh chứng cho mối quan hệ tích cực của các 
biến trên.

Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu này cũng 
cho thấy rằng, sự trải nghiệm khách hàng (TN) 
cũng có ảnh hưởng tích cực đến lòng trung 
thành thương hiệu (TH). Từ đó cho thấy sự trải 
nghiệm của khách hàng (TN) là biến có ảnh 
hưởng nhất định đến lòng trung thành thương 
hiệu của khách hàng (TH). Kết quả nghiên cứu 
này sẽ giúp ích rất nhiều cho hoạt động thực 
tiễn trong các tổ chức, doanh nghiệp. Qua 
đó, giúp nhà quản trị hiểu được rằng, khi bạn 
tạo cho khách hàng một sự trải nghiệm tốt về 
Marketing nội dung trên mạng xã hội sẽ đóng 
góp tích cực như thế nào cho sự thành công 
của tổ chức, doanh nghiệp. Cũng như sự trải 
nghiệm khách hàng là một yếu tố quan trọng 
thúc đẩy đến sự thành công của thương hiệu.

Hàm ý quản trị

Với kết quả của nghiên cứu, chúng ta có thể 
xác định được rằng giá trị chức năng (CN), giá 
trị giải trí (GT), giá trị thông tin (TT), giá trị xã 
hội (XH) của Marketing nội dung trên mạng xã 
hội có tác động tích cực đến lòng trung thành 
thương hiệu (TH) thông qua sự trải nghiệm 
của khách hàng. Đáng chú ý nhất là những ảnh 
hưởng của giá trị xã hội có tác động tích cực 
đến sự trải nghiệm của khách hàng, và kết quả 
trên cũng chỉ ra rằng tác động này rất mạnh 
mẽ. Do đó để tối ưu đánh giá trải nghiệm khách 
hàng, trước hết doanh nghiệp cần đảm bảo 
được 2 yếu tố: tính nhanh chóng và sự tiện lợi. 
Đây cũng là lý do vì sao nhiều doanh nghiệp 
đang hướng tới.

Marketing nội dung trên mạng xã hội có 
ý nghĩa thiết thực và quan trọng đối với các 

đã trình bày tác động của các giá trị mà hoạt 
động Marketing nội dung tạo ra trên nền tảng 
mạng xã hội cũng như sự tin tưởng và lòng 
trung thành thương hiệu. Kết quả phân tích đã 
chỉ ra rằng, các hoạt động Marketing nội dung 
trên mạng xã hội có ảnh hưởng đáng kể đến 
đánh giá của khách hàng về trải nghiệm của 
học đối với thương hiệu và lòng trung thành 
thương hiệu.

Nghiên cứu cũng phát triển một khung 
lý thuyết về sự tác động của giá trị chức năng 
(CN), giá trị giải trí (GT), giá trị thông tin (TT), 
giá trị xã hội (XH) đến giá trị trải nghiệm của 
khách hàng (TN), và sự tác động của sự trải 
nghiệm khách hàng (TN) đến lòng trung thành 
thương hiệu (TH). Kết quả của nghiên cứu này 
có ý nghĩa đáng kể về mặt lý thuyết và thực tiễn. 
Nhất là trong bối cảnh Việt Nam đang hội nhập 
quốc tế. Trong nghiên cứu cho thấy các biến giá 
trị giá trị giải trí, giá trị xã hội, giá trị chức năng 
có ảnh hưởng đến đánh giá trải nghiệm của 
khách hàng hơn so với giá trị thông tin. Ngược 
lại trong nghiên cứu của Lou và Xie (2020) thì 
giá trị xã hội lại là giá trị ảnh hưởng đến trải 
nghiệm khách hàng thấp nhất.

Tóm lại, từ những phát hiện trong nghiên 
cứu trên, đã gợi ý rằng các thương hiệu dựa 
trên Marketing nội dung trên mạng xã hội cung 
cấp cho thương hiệu giá trị cao hơn, lòng tin 
thương hiệu, lòng trung thành thương hiệu và 
gắn kết giữa thương hiệu và khách hang ngày 
càng nhiều hơn. Do đó, nghiên cứu kết luận 
rằng các hoạt động Marketing nội dung trên 
mạng xã hội được nhận thức là công cụ hiệu 
quả để phát triển mối quan hệ với khách hàng 
và xây dựng lòng trung thành với thương hiệu 
dựa trên phương tiện mạng xã hội.

5. 	Kết luận và hàm ý quản trị

Kết luận

Mục đích của nghiên cứu này nhằm kiểm 
định về sự tác động của giá trị chức năng (CN), 
giá trị giải trí (GT), giá trị thông tin (TT), giá trị 
xã hội (XH) của Marketing nội dung trên mạng 
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xúc, hành vi để mua hàng của khách hàng. Việc 
sử dụng các cuộc khảo sát trực tuyến để đánh 
giá mối quan hệ tác động qua lại giữa các biến 
cần được làm rõ ràng hơn trong các nghiên cứu 
trong tương lai. Vì khảo sát trực tuyến có thể 
dẫn đến câu trả lời không đầy đủ làm giảm tỷ lệ 
phản hồi tổng thể. Theo đó cần có nhiều nghiên 
cứu hơn nữa để phân tích những mặt chưa tốt 
và đưa ra các hướng giải quyết. Thứ hai, có thể 
mở rộng ra một hướng nghiên cứu khác về động 
lực của các thương hiệu trên mạng xã hội. Ví dụ, 
tác động của các hoạt động tạo ra giá trị (Schau 
và cộng sự, 2009). Tuy vậy chúng ta không biết 
những hiệu ứng Marketing nội dung trên mạng 
xã hội này phát triển như thế nào. Thứ ba, các 
nghiên cứu tiếp theo, nên tiến hành theo dõi 
những thay đổi của khách hàng và so sánh với 
những thời điểm khác. Cuối cùng, nghiên cứu 
này tập trung mối quan hệ giữa khách hàng và 
thương hiệu từ góc độ người dùng. Vì thế, các 
nghiên cứu trong tương lai có thể khám phá sâu 
hơn những vấn đề này từ góc độ của quan điểm 
của thương hiệu.

nhà quản lý. Phạm vi để tiếp cận mở rộng lớn, 
chi phí thấp, và sự phổ biến của Marketing 
nội dung trên mạng xã hội đang thúc đẩy các 
thương hiệu tận dụng đặc điểm đó. Marketing 
nội dung trên mạng xã hội ảnh hưởng tích cực 
đến việc tăng cường các hoạt động tạo ra giá 
trị. Ngoài ra, nghiên cứu này cũng cho thấy, 
nếu các nhà quản trị muốn nâng cao lòng 
trung thành thương hiệu của khách hàng, thì 
phải thúc đẩy chiến lược Marketing trên mạng 
xã hội của doanh nghiệp đó. Điều này ngụ ý 
rằng, các nhà quản trị có thể nâng cao giá trị 
của mình bằng cách nhấn mạnh nghĩa vụ và 
cam kết với khách hàng.

Hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương lai

Nghiên cứu tập trung vào mối quan hệ 
khách hàng–thương hiệu thông qua Marketing 
nội dung trên mạng xã hội. Mặc dù nghiên cứu 
đã đạt được mục tiêu đề ra, nhưng không tránh 
khỏi một số hạn chế. Thứ nhất, trong nghiên 
cứu này, các thương hiệu dựa trên Marketing 
nội dung trên mạng xã hội có thể nâng cao cảm 
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