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1. ñaët vaán ñeà
Vôùi söï phaùt trieån cuûa coâng ngheä thoâng tin vaø

kinh teá toaøn caàu trong nhöõng thaäp kyû gaàn ñaây ñaõ
laøm thay ñoåi caùch thöùc giao tieáp, kinh doanh vaø
töông taùc xaõ hoäi cuûa con ngöôøi. Söï phaùt trieån vöôït
baäc naøy ñaõ daãn ñeán söï ra ñôøi vaø phaùt trieån maïnh meõ
cuûa caùc neàn taûng maïng xaõ hoäi, bieán chuùng trôû thaønh
moät phaàn khoâng theå thieáu trong cuoäc soáng haøng
ngaøy. Tính ñeán heát naêm 2023, “coù khoaûng gaàn 2/3
daân soá toaøn caàu söû duïng internet vaø maïng xaõ hoäi.
Taïi Vieät Nam, coù tôùi 99% daân soá söû duïng internet,
trong ñoù coù hôn 73% söû duïng maïng xaõ hoäi (Kemp,
2024). Caùc maïng xaõ hoäi ñöôïc yeâu thích nhaát taïi

Vieät Nam laø Facebook, Tiktok, Instagram vaø
Youtube”. Vì vaäy, tieáp thò treân maïng xaõ hoäi ñaõ trôû
thaønh coâng cuï tieáp thò khoâng theå thieáu ñoái vôùi
doanh nghieäp. SMM khoâng chæ taïo ñieàu kieän cho söï
töông taùc hai chieàu giöõa thöông hieäu vaø khaùch
haøng, töø ñoù xaây döïng moái quan heä gaàn guõi vaø taêng
cöôøng loøng trung thaønh, maø coøn hoã trôï quaûng baù
hình aûnh thöông hieäu moät caùch saùng taïo qua nhieàu
hình thöùc noäi dung ña daïng. SMM cuõng giuùp taêng
cöôøng uy tín doanh nghieäp thoâng qua vieäc phaùt
trieån thöông hieäu caù nhaân vaø chia seû kieán thöùc. Söï
linh hoaït, saùng taïo vaø caù nhaân hoùa cao laø nhöõng yeáu
toá chính giuùp maïng xaõ hoäi trôû thaønh moät coâng cuï
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khoâng theå thieáu trong chieán löôïc tieáp thò hieän ñaïi,
môû ra cô hoäi taêng tröôûng cho doanh nghieäp. Zalo -
moät öùng duïng nhaén tin “made in Viet Nam”, cuõng
ñaõ noåi leân nhö moät minh chöùng ñieån hình cho xu
höôùng naøy.

SMM ñaõ vaø ñang chöùng minh laø moät phöông
tieän quaûng caùo hieäu quaû, giuùp caùc thöông hieäu tieáp
caän moät caùch chính xaùc vaø töông taùc tröïc tieáp vôùi
khaùch haøng muïc tieâu. Nghieân cöùu naøy seõ taäp trung
vaøo vieäc phaân tích caùc chieán löôïc tieáp thò truyeàn
thoâng xaõ hoäi ñaõ ñöôïc Zalo trieån khai, cuõng nhö
ñaùnh giaù hieäu quaû cuûa chuùng, ñoàng thôøi ñöa ra caùc
khuyeán nghò vaø ñeà xuaát ñeå caûi thieän caùc chieán dòch
trong vieäc taïo döïng vaø duy trì loøng trung thaønh cuûa
khaùch haøng. 

2. cô sôû lyù thuyeát vaø moâ hình nghieân cöùu
Lyù thuyeát trao ñoåi xaõ hoäi (SET) SET laø moät

khuoân khoå trong haønh vi toå chöùc, nhaán maïnh vai troø
cuûa nieàm tin, söï cam keát, ñaùnh giaù chuû quan veà
phaàn thöôûng vaø chi phí trong caùc töông taùc xaõ hoäi
(Varey, 2015), ñöôïc phaùt trieån döïa treân neàn taûng
cuûa caùc nghieân cöùu xaõ hoäi hoïc vaø taâm lyù hoïc, taäp
trung vaøo söï trao ñoåi lôïi ích giöõa caùc caù nhaân trong
moät moái quan heä. SET cho raèng, caùc caù nhaân tham
gia vaøo caùc moái quan heä xaõ hoäi vôùi muïc tieâu ñaït
ñöôïc nhöõng phaàn thöôûng cao hôn so vôùi chi phí maø
hoï boû ra. 

Lyù thuyeát tieáp thò moái quan heä taäp trung vaøo vieäc
thieát laäp, phaùt trieån vaø duy trì caùc trao ñoåi quan heä
thaønh coâng (O'Malley, 2014). Noù bao goàm caùc chieán
löôïc öu tieân moái quan heä laâu daøi vôùi khaùch haøng vaø
caùc beân lieân quan ñeå ñieàu chænh saûn phaåm vaø dòch
vuï phuø hôïp vôùi nhu caàu cuûa hoï, cuoái cuøng ñaït ñöôïc
lôïi theá caïnh tranh (Plewa vaø coäng söï 2005).

Tieáp thò truyeàn thoâng xaõ hoäi vaø loøng trung
thaønh thöông hieäu

Tieáp thò truyeàn thoâng xaõ hoäi (SMM) ñöôïc ñònh
nghóa laø vieäc söû duïng caùc neàn taûng truyeàn thoâng xaõ
hoäi ñeå quaûng baù saûn phaåm, dòch vuï vaø xaây döïng
thöông hieäu. Caùc nghieân cöùu cuûa Kim vaø Ko (2012)
ñaõ chæ ra SMM coù theå naâng cao giaù trò thöông hieäu
vaø aûnh höôûng tích cöïc ñeán haønh vi mua haøng cuûa
ngöôøi tieâu duøng. Ñieàu naøy ñöôïc cuûng coá bôûi Bilgin

(2018), ngöôøi ñaõ khaúng ñònh caùc hoaït ñoäng SMM
khoâng chæ taïo ra nhaän thöùc thöông hieäu, maø coøn
thuùc ñaåy loøng trung thaønh thoâng qua vieäc gia taêng
söï töông taùc vaø gaén keát cuûa ngöôøi tieâu duøng.

Caùc yeáu toá caáu thaønh tieáp thò truyeàn thoâng 
xaõ hoäi

Moät soá nghieân cöùu tröôùc ñaây ñaõ xaùc ñònh moät soá
yeáu toá chính cuûa SMM coù theå aûnh höôûng ñeán loøng
trung thaønh thöông hieäu:

Tính thôøi thöôïng (Trendiness)

Tính thôøi thöôïng coù theå ñöôïc hieåu laø vieäc chia seû
thoâng tin caäp nhaät nhaát veà caùc saûn phaåm hoaëc dòch
vuï hieän coù (Seo vaø Park, 2018). Xu höôùng treân
maïng xaõ hoäi moâ taû khaû naêng cuûa moät nhaõn hieäu
nhaát ñònh treân caùc trang maïng xaõ hoäi trong vieäc lan
truyeàn thoâng tin môùi nhaát vaø phuø hôïp veà nhaõn hieäu
ñoù (Fetais vaø coäng söï, 2022). Tính thôøi thöôïng bao
goàm caùc thaønh phaàn khaùc cuûa chieán löôïc tieáp thò
tröïc tuyeán, nhö caäp nhaät cho khaùch haøng thoâng tin
môùi nhaát veà saûn phaåm cuûa thöông hieäu (BİLGİN,
2018). Theo ñoù, giaû thuyeát H1 ñöôïc ñeà xuaát:

H1: Tính thôøi thöôïng coù taùc ñoäng tích cöïc ñeán
loøng trung thaønh thöông hieäu.

Tính töông taùc (Interaction)

Trong boái caûnh hieän ñaïi, caùc keânh truyeàn thoâng
qua maïng xaõ hoäi chieám öu theá hôn phöông thöùc
truyeàn thoáng nhôø vaøo tính töông taùc, khaû naêng chia
seû noäi dung vaø hôïp taùc vôùi khaùch haøng (BİLGİN,
2018). (Lamkadem vaø Ouiddad, 2021) cho raèng
giao tieáp tröïc tuyeán ñöôïc khaùch haøng ñaùnh giaù cao
nhôø cung caáp dòch vuï cho pheùp chia seû thoâng tin vaø
yù kieán vôùi nhöõng ngöôøi tieâu duøng khaùc, duø ñoù laø
giao tieáp moät chieàu giöõa coâng ty vaø khaùch haøng.
Hôn nöõa, töông taùc ñöôïc coi laø ñoäng löïc môû roäng
maïng xaõ hoäi tôùi ngöôøi duøng vaø ñoàng thôøi theå hieän
söï thay ñoåi trong caùch thöùc töông taùc giöõa thöông
hieäu vaø khaùch haøng (Wang vaø coäng söï, 2019). Do
ñoù, giaû thuyeát H2 ñöôïc ñeà xuaát:

H2: Tính töông taùc coù taùc ñoäng tích cöïc ñeán loøng
trung thaønh thöông hieäu.

Tính tuøy chænh (customization)

Tuøy chænh laø möùc ñoä caùc dòch vuï coù theå ñöôïc
ñieàu chænh ñeå ñaùp öùng söï löïa choïn cuûa moät ngöôøi,
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chaúng haïn thöông hieäu Bubbery vaø Gucci döïa vaøo
phöông tieän truyeàn thoâng xaõ hoäi coù theå truyeàn taûi
thoâng ñieäp caù nhaân ñeán khaùch haøng ñeå saûn phaåm
mua phuø hôïp (Wang vaø coäng söï, 2019). Maët khaùc,
theo BİLGİN (2018), tuøy chænh, cuï theå laø möùc ñoä
dòch vuï ñöôïc cung caáp phuø hôïp vôùi nhöõng gì khaùch
haøng mong muoán döïa treân yeâu caàu cuûa hoï. Tuøy
chænh nhö moät yeáu toá haønh ñoäng taïo ra söï haøi loøng
cuûa khaùch haøng ñoái vôùi moái quan heä kinh doanh vôùi
ngöôøi duøng caù nhaân, giaû thuyeát H3 ñöôïc ñeà xuaát:

H3: Tính tuøy chænh coù taùc ñoäng tích cöïc ñeán loøng
trung thaønh thöông hieäu.

Tính giaûi trí (Entertainment)

Giaûi trí laø khaû naêng ñaùp öùng nhu caàu cuûa moät
ngöôøi thoâng qua vieäc taïo ra nieàm vui vaø caûm xuùc
(Lamkadem vaø Ouiddad, 2021). Yeáu toá naøy chuû
yeáu kích thích ngöôøi tham gia töông taùc, taïo ra
nhöõng caûm nhaän tích cöïc veà thöông hieäu treân maïng
xaõ hoäi (BİLGİN, 2018). Giaûi trí ñoùng vai troø quan
troïng trong vieäc höôùng khaùch haøng veà phía thöông
hieäu vaø neáu thöông hieäu lan toûa caùc baøi ñaêng treân
maïng xaõ hoäi vôùi noäi dung haáp daãn, ngöôøi duøng seõ
töông taùc vôùi thöông hieäu, ñieàu naøy aûnh höôûng ñeán
nhaän thöùc vaø hình aûnh cuûa thöông hieäu. Töø ñaây, taùc
giaû ñeà xuaát giaû thuyeát H4: 

H4: Tính giaûi trí coù taùc ñoäng tích cöïc ñeán loøng
trung thaønh thöông hieäu.

Truyeàn mieäng ñieän töû (WOM)

Theo Lamkadem vaø Ouiddad (2021), truyeàn
mieäng ñieän töû giaûi thích thoâng tin töø ngöôøi naøy sang
ngöôøi khaùc ñeå hoã trôï quyeát ñònh mua haøng vaø loøng
trung thaønh cuûa khaùch haøng ñoái vôùi thöông hieäu
thöôøng khoâng ñöôïc theå hieän roõ raøng vaø hoï coù xu
höôùng lan truyeàn nhöõng nhaän xeùt tích cöïc treân
maïng (Maulid vaø coäng söï, 2022). Truyeàn mieäng
ñieän töû laø moät coâng cuï maïnh meõ trong vieäc khuyeán
khích ngöôøi khaùc mua saûn phaåm, sau ñoù tieáp tuïc
giôùi thieäu cho ngöôøi khaùc (Maulid vaø coäng söï,
2022, giaû thuyeát H5 ñöôïc ñeà xuaát:

H5: Truyeàn mieäng ñieän töû coù taùc ñoäng tích cöïc
ñeán loøng trung thaønh thöông hieäu.

Caùc chieán dòch quaûng caùo

Theo Zakaria vaø coäng söï (2019), ñeå taïo ra moät

chieán dòch quaûng caùo hieäu quaû, coâng ty caàn xem xeùt
giaù trò, lôïi ích vaø lôïi theá maø quaûng caùo coù theå mang
laïi cho khaùch haøng, cuõng nhö nhöõng yeáu toá thuùc ñaåy
haønh ñoäng thöïc söï cuûa hoï. Moät yeáu toá quan troïng laø
caùch söû duïng maïng xaõ hoäi ñeå cung caáp öu ñaõi,
khuyeán maõi vaø lôïi ích cho khaùch haøng, giuùp naâng
cao loøng trung thaønh vôùi thöông hieäu. Nhöõng quaûng
caùo naøy khoâng chæ taïo ñieàu kieän thuaän lôïi cho khaùch
haøng, maø coøn xaây döïng nieàm tin vaøo thöông hieäu.
Do ñoù, giaû thuyeát H6 ñöôïc ñeà xuaát nhö sau:

H6: Caùc chieán dòch quaûng caùo coù taùc ñoäng tích
cöïc ñeán loøng trung thaønh thöông hieäu.

3. Phöông phaùp nghieân cöùu
3.1. Nghieân cöùu ñònh tính
Nghieân cöùu ñònh tính nhaèm laøm roõ vaø ñieàu chænh

caùc bieán quan saùt trong moâ hình. Quaù trình nghieân
cöùu baét ñaàu baèng vieäc dòch vaø ñieàu chænh thang ño
töø caùc nghieân cöùu tröôùc, sau ñoù toå chöùc caùc buoåi
thaûo luaän nhoùm vôùi 5 chuyeân gia tieáp thò ñeå thu thaäp
yù kieán phaûn hoài. Caùc yeáu toá SMM ñöôïc ñaùnh giaù
bao goàm tính giaûi trí, töông taùc, thôøi thöôïng, tuøy
chænh, truyeàn mieäng ñieän töû vaø khuyeán maõi. Tuy
nhieân, yeáu toá khuyeán maõi chæ coù taùc ñoäng ngaén haïn,
daãn ñeán ñeà xuaát thay theá baèng "chieán dòch quaûng
caùo" ñeå phaûn aùnh toaøn dieän hôn caùc hoaït ñoäng
marketing. Nghieân cöùu ñònh tính ñaõ giuùp ñieàu chænh
moâ hình SMM phuø hôïp vôùi thò tröôøng Vieät Nam,
ñaûm baûo thang ño chính xaùc vaø moâ hình phaûn aùnh
ñaày ñuû caùc yeáu toá aûnh höôûng ñeán loøng trung thaønh
cuûa ngöôøi duøng Zalo.

3.2. Nghieân cöùu ñònh löôïng
Nghieân cöùu ñònh löôïng nhaèm khaûo saùt moái quan

heä giöõa caùc yeáu toá cuûa SMM vaø loøng trung thaønh
thöông hieäu cuûa ngöôøi duøng Zalo taïi Vieät Nam. Ñoái
töôïng nghieân cöùu laø ngöôøi duøng öùng duïng Zalo
trong ñoä tuoåi töø 18 ñeán 44, chieám 71% toång ngöôøi
duøng, ñöôïc choïn thoâng qua phöông phaùp laáy maãu
phi xaùc suaát thuaän tieän vôùi kích thöôùc maãu 300
ngöôøi. Nghieân cöùu ñöôïc thöïc hieän taïi töø thaùng
03/2024 ñeán thaùng 07/2024. Baûng caâu hoûi goàm 2
phaàn: thoâng tin nhaân khaåu hoïc vaø ñaùnh giaù töông
taùc, traûi nghieäm vôùi Zalo, söû duïng thang ño Likert 5
ñieåm cho 31 caâu hoûi lieân quan ñeán caùc bieán nhö tính
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thôøi thöôïng, giaûi trí, töông taùc, tuøy chænh, truyeàn
mieäng ñieän töû, loøng trung thaønh thöông hieäu vaø
chieán dòch quaûng caùo. Döõ lieäu thu thaäp ñöôïc thoâng
qua Google Form vaø phaân tích ñeå xaùc ñònh taùc ñoäng
cuûa caùc yeáu toá SMM ñeán loøng trung thaønh thöông
hieäu, ñaûm baûo tính chính xaùc vaø ñaïi dieän cuûa keát
quaû nghieân cöùu.

4. keát quaû nghieân cöùu
Sau khi thu thaäp döõ lieäu khaûo saùt, coù toång coäng

366 maãu khaûo saùt hôïp leä vaø ñöôïc phaân tích baèng
caùc kyõ thuaät nhö Cronbach’s alpha, phaân tích EFA,
kieåm ñònh ANOVA vaø moâ hình hoài quy tuyeán tính
boäi ñöôïc xaây döïng ñeå ñaùnh giaù möùc ñoä taùc ñoäng cuûa
töøng yeáu toá.

4.1. Kieåm ñònh söï khaùc bieät trung bình giöõa caùc
bieán ñònh tính leân bieán ñònh löôïng

Keát quaû kieåm ñònh ANOVA cho thaáy khoâng coù

söï khaùc bieät coù yù nghóa thoáng keâ giöõa caùc nhoùm
cuûa caùc bieán ñònh tính nhö giôùi tính, ñoä tuoåi, trình
ñoä hoïc vaán, thu nhaäp vaø thôøi gian söû duïng maïng xaõ
hoäi ñoái vôùi loøng trung thaønh thöông hieäu (LOY).
Ñieàu naøy ñöôïc theå hieän qua caùc giaù trò Sig.
(ANOVA) ñeàu lôùn hôn 0,05, cho thaáy caùc yeáu toá
naøy khoâng taïo ra aûnh höôûng ñaùng keå ñeán möùc ñoä
trung thaønh cuûa ngöôøi duøng ñoái vôùi thöông hieäu
trong maãu nghieân cöùu. (Baûng 1)

4.2. Ñaùnh giaù moâ hình ño löôøng
Kieåm ñònh ñoä tin caäy cuûa nghieân cöùu

(Cronbach’s Alpha)

Theo Kopalle vaø Lehmann (1997), heä soá
Cronbach’s Alpha > 0.7 ñöôïc cho laø hôïp leä. ÔÛ Baûng
2, heä soá Cronbach’s Alpha cuûa caùc bieán quan saùt
ñeàu thoûa, cho thaáy thang ño caùc bieán quan saùt laø
ñaùng tin caäy, coù theå tieáp tuïc caùc phaân tích saâu hôn.
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Bieán Ñònh tính

Giaù trò 

Levene 

Statistic

Sig. 

(Phöông sai 

ñoàng nhaát)

F 

(ANOVA)

Sig. 

(ANOVA)
Keát luaän

Giôùi tính 2.791 0.096 1.335 0.249 Khoâng coù söï khaùc bieät coù yù nghóa

Ñoä tuoåi 1.025 0.413 0.922 0.506 Khoâng coù söï khaùc bieät coù yù nghóa

Trình ñoä hoïc vaán 2.913 0.006 1.274 0.249 Khoâng coù söï khaùc bieät coù yù nghóa

Thu nhaäp 3.001 0.004 1.718 0.083 Khoâng coù söï khaùc bieät coù yù nghóa

Thôøi gian söû duïng maïng xaõ hoäi 1.103 0.361 1.164 0.317 Khoâng coù söï khaùc bieät coù yù nghóa

Baûng 1. Keát quaû kieåm ñònh söï khaùc bieät trung bình giöõa caùc bieán ñònh tính vaø bieán ñònh löôïng

Nguoàn: Taùc giaû phaân tích

Nguoàn: Taùc giaû phaân tích

Bieán Thang ño Soá Bieán quan saùt Heä soá Cronbach’s Alpha Ñaùnh giaù ñoä tin caäy

Tính giaûi trí (ENT) 3 0.862 Ñaït yeâu caàu

Tính töông taùc (INT) 3 0.732 Ñaït yeâu caàu

Tính thôøi thöôïng (TRE) 2 0.767 Ñaït yeâu caàu

Tính tuøy chænh (CUS) 3 0.745 Ñaït yeâu caàu

Truyeàn mieäng ñieän töû (WOM) 3 0.724 Ñaït yeâu caàu

Caùc chieán dòch quaûng caùo (ADS) 5 0.890 Ñaït yeâu caàu

Loøng trung thaønh thöông hieäu (LOY) 3 0.721 Ñaït yeâu caàu

Baûng 2. Keát quaû kieåm ñònh ñoä tin caäy cronbach’s alpha thang ño caùc bieán quan saùt
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Phaân tích EFA

Caùc bieán ñoäc laäp:
Theo Baûng 3, chæ soá KMO ño löôøng möùc ñoä ñaày

ñuû cuûa maãu laø 0.752, cao hôn möùc yeâu caàu 0.6. Do
ñoù, maãu naøy ñuû ñieàu kieän cho phaân tích vaø caùc bieán
coù moái lieân keát chaët cheõ vôùi nhau. Theâm vaøo ñoù,
giaù trò yù nghóa cuûa kieåm ñònh Bartlett’s test of
sphericity laø 0.000, thaáp hôn 0.05, töø ñoù coù theå suy
ra taäp döõ lieäu ñuû ñieàu kieän cho caùc böôùc phaân tích
tieáp theo.

Caùc bieán phuï thuoäc:
Chæ soá KMO ño löôøng möùc ñoä ñaày ñuû cuûa maãu

laø 0.676, cao hôn möùc yeâu caàu 0.6, cho thaáy raèng
maãu naøy ñuû ñieàu kieän cho phaân tích nhaân toá. Kieåm
ñònh Bartlett’s test of sphericity coù giaù trò Chi-
Square xaáp xæ 215.492 vôùi baäc töï do laø 3 vaø giaù trò
yù nghóa Sig. laø 0.000, thaáp hôn 0.05. Ñieàu naøy
khaúng ñònh caùc bieán coù moái lieân heä chaët cheõ vôùi
nhau vaø ñuû ñieàu kieän cho phaân tích nhaân toá saâu
hôn. (Baûng 4)

4.3. Moâ hình hoài quy tuyeán tính boäi
Theo keát quaû töø Baûng 5, moâ hình hoài quy döï

ñoaùn theå hieän khaù toát vôùi giaù trò R laø 0.807, cho thaáy
möùc ñoä tin caäy ôû möùc töông ñoái cao vaø giaù trò R
Square ñaït 0.652. Ñieàu naøy coù nghóa 65.2% cuûa

loøng trung thaønh thöông hieäu coù theå ñöôïc giaûi thích
baèng 4 yeáu toá naøy, trong khi 34.8% coøn laïi coù theå
chòu taùc ñoäng bôûi caùc yeáu toá khaùc chöa ñöôïc ñöa
vaøo moâ hình. 

Theo Pallant (2013), ñeå so saùnh vaø ñaùnh giaù
taùc ñoäng cuûa caùc bieán ñoäc laäp ñoái vôùi caùc bieán phuï
thuoäc, heä soá chuaån hoùa Beta laø heä soá ñöôïc löïa
choïn ñeå phaân tích trong nghieân cöùu naøy. Quan saùt
Baûng 6, tính giaûi trí ñöôïc xem laø coù aûnh höôûng
maïnh nhaát ñeán loøng trung thaønh thöông hieäu vôùi
heä soá Beta cao nhaát (0.587), cho thaáy söï thuù vò cuûa
saûn phaåm hay dòch vuï coù taùc ñoäng tích cöïc lôùn.
Chieán dòch quaûng caùo, tính tuøy chænh vaø truyeàn
mieäng ñieän töû laàn löôït cuõng ñoùng goùp quan troïng
nhöng vôùi möùc ñoä thaáp hôn. Ngöôïc laïi, caùc yeáu toá
nhö tính töông taùc vaø tính thôøi thöôïng khoâng coù taùc
ñoäng ñaùng keå, vôùi giaù trò Sig. cao hôn 0.05, cho
thaáy 2 yeáu toá naøy khoâng mang yù nghóa thoáng keâ
trong moâ hình naøy.

5. Thaûo luaän keát quaû nghieân cöùu
Tính thôøi thöôïng (TRE): Trong nghieân cöùu naøy,

tính thôøi thöôïng khoâng coù taùc ñoäng ñaùng keå ñeán
loøng trung thaønh thöông hieäu (Beta = -0.051, Sig.
= 0.105), khaùc vôùi nhöõng nghieân cöùu trong lónh
vöïc thôøi trang xa xæ, nhö cuûa Kim vaø Ko (2012),
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Nguoàn: Taùc giaû phaân tích

Model Summaryb

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson

1 ,807a ,652 ,646 ,34457 1,852

Baûng 5. Keát quaû moâ hình hoài quy boäi

Baûng 3. heä soá KMo and Bartlett's Test 
caùc bieán ñoäc laäp

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure 
of Sampling Adequacy.

,752

Bartlett's 
Test of 

Sphericity

Approx. Chi-Square 2550,125

df 171

Sig. ,000

Nguoàn: Taùc giaû phaân tích

Baûng 4. Heä soá KMo and Bartlett's Test 
caùc bieán phuï thuoäc

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure 
of Sampling Adequacy.

,676

Bartlett's 
Test of 

Sphericity

Approx. Chi-Square 215.492

df 3

Sig. .000

Nguoàn: Taùc giaû phaân tích



291

nôi tính thôøi thöôïng ñoùng vai troø quan troïng trong
vieäc taêng cöôøng loøng trung thaønh thoâng qua SMM.
Ñieàu naøy coù theå laø do söï khaùc bieät trong lónh vöïc
nghieân cöùu, khi maø tính thôøi thöôïng coù theå khoâng
phaûi laø yeáu toá quyeát ñònh ñoái vôùi öùng duïng nhaén
tin nhö Zalo.

Tính töông taùc (INT): Keát quaû nghieân cöùu naøy
cuõng chæ ra raèng tính töông taùc khoâng coù taùc ñoäng
tích cöïc ñaùng keå ñeán loøng trung thaønh thöông hieäu
(Beta = -0.027, Sig. = 0.400). Töông töï vôùi keát luaän
cuûa Ebrahim (2020) khi oâng nhaän thaáy, tính töông
taùc khoâng phaûi laø yeáu toá chính aûnh höôûng ñeán loøng
trung thaønh trong boái caûnh vieãn thoâng. Cho thaáy,
ñoái vôùi caùc ngaønh maø saûn phaåm khoâng yeâu caàu
töông taùc cao, yeáu toá naøy khoâng thöïc söï aûnh höôûng
lôùn ñeán loøng trung thaønh.

Tính giaûi trí (ENT): Trong nghieân cöùu naøy, tính
giaûi trí coù taùc ñoäng maïnh meõ nhaát ñeán loøng trung
thaønh thöông hieäu (Beta = 0.587, Sig. = 0.000). Caùc
nghieân cöùu tröôùc ñaây cuõng uûng hoä vai troø quan
troïng cuûa tính giaûi trí. Chaúng haïn, Kim vaø Ko
(2012) chæ ra raèng tính giaûi trí taêng cöôøng loøng trung
thaønh trong ngaønh thôøi trang xa xæ, Erdoğmuş vaø
Cicek (2012) cuõng cho thaáy hieäu quaû töông töï trong
caùc hoaït ñoäng SMM. Ñieàu naøy cho thaáy, ñoái vôùi
Zalo - moät öùng duïng nhaén tin phoå bieán, yeáu toá giaûi

trí coù theå laø moät phaàn quan troïng trong vieäc thu huùt
vaø duy trì söï gaén boù cuûa khaùch haøng.

Tính tuøy chænh (CUS): Keát quaû cho thaáy tính tuøy
chænh coù taùc ñoäng tích cöïc ñeán loøng trung thaønh
thöông hieäu (Beta = 0.458, Sig. = 0.000), phuø hôïp
vôùi nghieân cöùu cuûa Kim vaø Ko (2012), nôi tính tuøy
chænh giuùp taêng söï tin töôûng vaø loøng trung thaønh
trong lónh vöïc thôøi trang. Töông töï, nghieân cöùu cuûa
Sano (2015) cuõng chæ ra raèng tính tuøy chænh ñoùng
vai troø quan troïng trong vieäc naâng cao söï haøi loøng
khaùch haøng trong ngaønh baûo hieåm. Tuy nhieân,
trong boái caûnh öùng duïng nhaén tin nhö Zalo, keát quaû
naøy laøm noåi baät söï quan troïng cuûa vieäc caù nhaân hoùa
noäi dung vaø traûi nghieäm ñeå naâng cao loøng trung
thaønh, ñaëc bieät vôùi ñoái töôïng khaùch haøng treû öa
chuoäng söï caù nhaân hoùa.

Truyeàn mieäng ñieän töû (WOM): Trong nghieân
cöùu naøy, truyeàn mieäng ñieän töû coù taùc ñoäng döông
nhöng yeáu ñeán loøng trung thaønh (Beta = 0.223,
Sig. = 0.000), ñieàu naøy phuø hôïp vôùi caùc nghieân
cöùu nhö Yadav vaø Rahman (2018) vaø Ningrum vaø
Roostika (2021), nhaán maïnh raèng tieáp thò truyeàn
mieäng tröïc tuyeán aûnh höôûng ñeán nhaän thöùc vaø
haønh vi ngöôøi tieâu duøng. Tuy nhieân, taùc ñoäng yeáu
cuûa truyeàn mieäng ñieän töû trong nghieân cöùu naøy coù
theå phaûn aùnh ñaëc thuø cuûa öùng duïng nhaén tin, khi
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Nguoàn: Taùc giaû phaân tích

Coefficientsa

Model

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients t Sig.
Collinearity Statistics

B Std. Error Beta Tolerance VIF

1

(Constant) -,102 ,211 -,483 ,629

ENT ,313 ,017 ,587 18,268 ,000 ,940 1,064

ADS ,289 ,028 ,329 10,353 ,000 ,958 1,044

CUS ,253 ,018 ,458 14,065 ,000 ,913 1,095

WOM ,223 ,028 ,255 7,958 ,000 ,943 1,061

INT -,019 ,022 -,027 -,843 ,400 ,967 1,034

TRE -,034 ,021 -,051 -1,623 ,105 ,967 1,034

Baûng 6. Heä soá töông quan giöõa caùc bieán quan saùt
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ngöôøi duøng ít bò aûnh höôûng bôûi truyeàn mieäng hôn
so vôùi caùc ngaønh haøng coù tính xaõ hoäi cao nhö thôøi
trang hoaëc myõ phaåm.

Chieán dòch quaûng caùo (ADS): Taùc ñoäng maïnh
meõ cuûa caùc chieán dòch quaûng caùo trong nghieân
cöùu naøy (Beta = 0.329, Sig. = 0.000) phuø hôïp vôùi
caùc nghieân cöùu tröôùc ñaây, nhö cuûa Mangold vaø
Faulds (2009) vaø Bilgin (2018), trong ñoù quaûng
caùo khoâng chæ taïo ra nhaän thöùc maø coøn cuûng coá
loøng trung thaønh thoâng qua vieäc gôïi leân caûm xuùc
tích cöïc. Ñoái vôùi Zalo, caùc chieán dòch quaûng caùo
nhö Zalo Connect vaø chatbot phoøng choáng Covid-
19 ñaõ cho thaáy taùc ñoäng lôùn ñeán loøng trung thaønh,
khaùc bieät vôùi caùc ngaønh chæ taäp trung vaøo quaûng
caùo saûn phaåm. Ñieàu naøy cho thaáy quaûng caùo mang
laïi giaù trò xaõ hoäi ñaëc bieät hieäu quaû trong vieäc xaây
döïng loøng trung thaønh thöông hieäu.

6. keát luaän vaø moät soá haøm yù
Nghieân cöùu cho thaáy caùc yeáu toá nhö tính giaûi

trí, tính tuøy chænh, chieán dòch quaûng caùo vaø truyeàn
mieäng ñieän töû coù taùc ñoäng tích cöïc ñeán loøng trung
thaønh thöông hieäu, trong ñoù tính giaûi trí vaø tính tuøy
chænh ñoùng vai troø quan troïng nhaát. Vôùi heä soá
töông quan Pearson vaø heä soá Beta laàn löôït laø
0.587 vaø 0.458, tính giaûi trí ñöôïc neâu baät nhö yeáu
toá taùc ñoäng lôùn nhaát, gôïi yù raèng Zalo neân öu tieân
phaùt trieån noäi dung giaûi trí ña daïng vaø phong phuù
treân caùc keânh truyeàn thoâng xaõ hoäi. Caùc hình thöùc
nhö video haøi höôùc, troø chôi töông taùc vaø söï kieän
tröïc tuyeán coù theå giuùp thöông hieäu taïo ra söï gaén
keát maïnh meõ vôùi ngöôøi duøng.

Tính tuøy chænh cuõng cho thaáy taùc ñoäng ñaùng keå
ñeán loøng trung thaønh, khuyeán nghò Zalo neân taäp
trung vaøo caù nhaân hoùa traûi nghieäm vaø noäi dung.
Baèng caùch söû duïng döõ lieäu ngöôøi duøng ñeå cung
caáp caùc gôïi yù noäi dung phuø hôïp vaø chieán dòch
quaûng caùo caù nhaân hoùa, thöông hieäu coù theå 
taêng cöôøng söï gaén keát vaø caûm giaùc thaân thuoäc töø
ngöôøi duøng.

Chieán dòch quaûng caùo laø yeáu toá quan troïng
trong vieäc taïo döïng vaø duy trì loøng trung thaønh
thöông hieäu, thoâng qua vieäc thieát keá quaûng caùo ña
keânh, quaûng caùo ñích danh vaø caùc chöông trình
khuyeán maõi haáp daãn. Ñieàu naøy ñoøi hoûi Zalo caàn
chuù troïng phaùt trieån caùc quaûng caùo saùng taïo vaø
haáp daãn, taïo ra noäi dung keát noái caûm xuùc vaø thuùc
ñaåy ngöôøi duøng töông taùc.

Truyeàn mieäng ñieän töû coù taùc ñoäng tích cöïc
nhöng yeáu, cho thaáy chieán löôïc naøy neân ñöôïc keát
hôïp vôùi caùc yeáu toá khaùc. Khuyeán khích ngöôøi
duøng chia seû traûi nghieäm tích cöïc, taän duïng 
noäi dung do ngöôøi duøng taïo (UGC) vaø hôïp taùc 
vôùi Influencer seõ giuùp gia taêng töông taùc vaø söï 
gaén keát.

Nhöõng phaùt hieän naøy cung caáp höôùng daãn thieát
yeáu ñeå Zalo toái öu hoùa chieán löôïc tieáp thò truyeàn
thoâng xaõ hoäi, nhaèm naâng cao loøng trung thaønh
thöông hieäu. Taäp trung vaøo tính giaûi trí, caù nhaân
hoùa traûi nghieäm, quaûng caùo hieäu quaû vaø truyeàn
mieäng ñieän töû seõ giuùp doanh nghieäp phaùt trieån
moái quan heä beàn vöõng vôùi khaùch haøng, töø ñoù ñaït
ñöôïc caùc muïc tieâu taêng tröôûng daøi haïn n

taïp chí coâng thöông

Soá 22 - Thaùng 10/2024

TAøi lieäu ThAM khAûo:

1. Ait Lamkadem, S., and Ouiddad, S. (2021). Towards creating an effective customer brand engagement through
social media marketing: A model proposal. International Journal of Business and Management Invention (IJBMI)
ISSN, 10(4), 28-36. https://doi.org/10.35629/8028-1004012836

2. BİLGİN, Y. (2018). The effect of social media marketing activities on brand awareness, brand image, and brand
loyalty. Business & Management Studies: An International Journal, 6(1), 128-148.
https://doi.org/10.15295/bmij.v6i1.229

3. Ebrahim, R. S. (2020). The Role of Trust in Understanding the Impact of Social Media Marketing on Brand
Equity and Brand Loyalty. Journal of Relationship Marketing, 19(4), 287–308. https://doi.org/10.1080/
15332667.2019.1705742



293

kinh doanh

Soá 22 - Thaùng 10/2024

4. Erdoğmuş, İ.E. and Çiçek, M. (2012). The Impact of Social Media Marketing on Brand Loyalty. Procedia - Social
and Behavioral Sciences, 58. https://doi.org/10.1016/J.SBSPRO.2012.09.1119

5. Fetais, A.H.M.A., Algharabat, R.S., Aljafari, A.M. and Rana, N.P. (2022). Do Social Media Marketing
Activities Improve Brand Loyalty? An Empirical Study on Luxury Fashion Brands. Information Systems Frontiers,
25. https://doi.org/10.1007/s10796-022-10264-7

6. Kemp, S. (2024). Digital 2024: Vietnam - DataReportal - Global Digital Insights. [online] DataReportal - Global
Digital Insights. Available at: https://datareportal.com/reports/digital-2024-vietnam [Accessed 31 March 2024]

7. Kim, A.J. and Ko, E. (2012). Do social media marketing activities enhance customer equity? An empirical study
of luxury fashion brand. Journal of Business Research, 65(10). https://doi.org/10.1016/J.JBUSRES.2011.10.014

8. Kleinbaum, D.G., Kupper, L.L., Nizam, A. and Rosenberg, E.S. (2013). Applied Regression Analysis and Other
Multivariable Methods. [online] Cengage Learning. Available at: https://books.google.com.vn/books?id
=v590AgAAQBAJ

9. Kopalle, P. and Lehmann, D. (1997). Alpha Inflation? The Impact of Eliminating Scale Items on Cronbach's
Alpha. Organizational Behavior and Human Decision Processes, 70(3). https://doi.org/10.1006/OBHD.1997.2702

10. Lisa, O'Malley. (2014). Relational marketing: development, debates and directions. Journal of Marketing
Management. doi: 10.1080/0267257X.2014.939592

11. Mangold W. G., D.J. Faulds (2009). Social media: The new hybrid element of the promotion mix. Business
Horizons, 52, 357-365

12. Maulid, D. L., Hurriyati, R., & Hendrayati, H. (2022). The impact of social media marketing on consumer
purchase decisions. Proceedings of the 6th Global Conference on Business, Management, and Entrepreneurship
(GCBME 2021), 657(3). https://doi.org/10.2991/aebmr.k.220701.045

13. Ningrum, K.K. and Roostika, R. (2021). The influence of social media marketing activities on consumer
engagement and brand knowledge in the culinary business in Indonesia. International Journal of Research in
Business and Social Science, 10(5), 34-45. https://doi.org/10.20525/ijrbs.v10i5.1314

14. Pallant, J. (2013). SPSS survival manual: A step by step guide to data analysis using. Berkshire, England:
McGraw-Hill.

15. Plewa, C., Quester, P.G. and Baaken, T. (2005). Relationship marketing and university-industry linkages: 
A conceptual framework. Marketing Theory, 5(4). https://doi.org/10.1177/1470593105058824

16. Sano, K. (2015). An empirical study the effect of social media marketing activities upon customer satisfaction,
positive word-of-mouth and commitment in indemnity insurance service. In: Proceedings International Marketing
Trends Conference 2015.

17. Seo, E.-J., & Park, J.-W. (2018). A study on the effects of social media marketing activities on brand equity and
customer response in the airline industry. Journal of Air Transport Management, 66, 36-41. https://doi.org/
10.1016/j.jairtraman.2017.09.014

18. Varey, R. J. (2015). Social exchange (theory). Wiley encyclopedia of management, 1-3

19. Wang, Y., Ahmed, S.C., Deng, S. and Wang, H. (2019). Success of Social Media Marketing Efforts in
Retaining Sustainable Online Consumers: An Empirical Analysis on the Online Fashion Retail Market.
Sustainability, 11(13). https://doi.org/10.3390/SU11133596

20. Yadav, M. and Rahman, Z. (2018). The influence of social media marketing activities on customer loyalty: A
study of e-commerce industry. Benchmarking: An International Journal, 25(9), 3882–3905. https://doi.org/
10.1108/ BIJ-05-2017-0092

21. Zakaria, I., Mohd Salleh, M.Z. & Mohd Firdaus Kozako, I.N.A. (2019). The Impact of Social Media Marketing
On Brand Loyalty Among Generation Y Towards Luxury Fashion Brands.



294

ngaøy nhaän baøi: 11/8/2024
ngaøy phaûn bieän ñaùnh giaù vaø söûa chöõa: 30/8/2024
ngaøy chaáp nhaän ñaêng baøi: 12/9/2024

Thoâng tin taùc giaû:

leâ VAên Tyû
khoa kinh doanh quoác teá - Marketing
ñaïi hoïc kinh teá TP. hoà chí Minh

taïp chí coâng thöông

Soá 22 - Thaùng 10/2024

eleMenTs of sociAl MediA MARkeTing 
influencing bRAnd loyAlTy 

in The ZAlo MessAging APP

l Le VaN Ty
School of International Business - Marketing, 

University of Economics Ho Chi Minh City

AbsTRAcT:
This study investigates the factors influencing brand loyalty for the Zalo messaging application,

focusing on the role of social media marketing. Using a quantitative research approach, data were
collected from 366 Zalo users between June and July 2024 through non-probability and
convenience sampling methods. Multiple linear regression modeling was employed to analyze the
data. The results reveal that entertainment, customization, advertising campaigns, and electronic
word-of-mouth significantly enhance consumer brand loyalty, while trendiness and interactivity
show no substantial impact. This study provides valuable insights for managers and policymakers
in developing strategies for over-the-top (OTT) platforms and messaging applications, particularly
within the context of social media marketing in Vietnam.

keywords: social media marketing, social media marketing activities, marketing relationship,
digital marketing, brand loyalty.


