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Tóm tắt: Nghiên cứu khám phá liệu có sự 

thiên vị thương hiệu địa phương hay không ở 

Việt Nam, cũng như các quan điểm người tiêu 

dùng trên social media có tác động đến ý định 

mua hàng. Mục đích để hiểu rõ hơn về cách 

thức và lý do tại sao các nhân tố đó ảnh hưởng 

và ảnh hưởng như thế nào đến quá trình ra 

quyết định mua của người tiêu dùng Việt Nam. 

Nghiên cứu thiết kế sử dụng nghiên cứu cắt 

ngang. Tổng cộng 689 người Việt Nam đã tham 

gia trả lời cuộc khảo sát trực tuyến. Và họ là 

những người đã có kinh nghiệm mua các sản 

phẩm thương hiệu địa phương trực tuyến. Chỉ 

có 283 bảng câu hỏi được sử dụng trong phân 

tích dữ liệu cuối cùng sau khi loại bỏ các bảng 

câu hỏi chưa hoàn thiện. Nghiên cứu áp dụng 

PATH Analysis để kiểm tra mô hình đề xuất. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy các nhân tố: kiến 

thức người tiêu dùng, ảnh hưởng của nhóm 

tham chiếu, cảm nhận E-WOM tin cậy, nhận 

thức về nhận diện thương hiệu tiêu dùng, hành 

vi đề xuất, trình độ học vấn có ảnh hưởng trực 

tiếp/gián tiếp tích cực đến ý định mua hàng của 

người tiêu dùng trong bối cảnh thời kỳ số với 

các thương hiệu địa phương. Nguồn gốc thương 

hiệu được phát hiện có ảnh hưởng điều tiết giữa 

hành vi đề xuất và ý định mua hàng trực tuyến  
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của người tiêu dùng. Nghiên cứu này mong 

muốn đóng góp trong việc khám phá các 

nguyên nhân nào có nhiều đòn bẩy hơn trên trên 

mạng xã hội trong việc tiếp nhận thông tin và 

mua hàng của các thương hiệu địa phương 

trong môi trường số dưới góc nhìn của một 

quốc gia đang phát triển như Việt Nam. 

Từ khóa: Kiến thức người tiêu dùng, hình 

ảnh thương hiệu địa phương, CBI, eWOM, 

hành vi đề xuất, ý định mua hàng. 

I. GIỚI THIỆU  

Các thị trường đang mở rộng nhanh chóng 

với sự hội nhập xuyên biên giới. Với nhiều 

danh mục sản phẩm đa dạng, người tiêu dùng 

có thể lựa chọn thay thế giữa các thương hiệu 

toàn cầu và địa phương. Do sự danh tiếng và 

phân phối rộng rãi của các thương hiệu toàn 

cầu, có nhiều quan điểm ủng hộ các thương 

hiệu toàn cầu. Từ quan điểm thực dụng, chúng 

bao gồm nhận thức về chất lượng cao hơn cũng 

như giá thấp hơn có thể do tiêu chuẩn hóa và 

tính kinh tế theo quy mô; trong khi từ quan 

điểm hưởng lạc, những lợi ích và uy tín đầy 

danh tiếng của các thương hiệu toàn cầu có thể 

mang lại sự đánh giá và địa vị cao hơn cho 

người mua [1]. Nhưng cũng có các khía cạnh 

khác ưu tiên các thương hiệu địa phương, mặc 

dù đúng hơn là vì chống toàn cầu hóa. Chủ yếu 

trong số này là những lợi ích của người tiêu 
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dùng thu được từ sự liên kết chặt chẽ với môi 

trường địa phương, bao gồm nhận thức về sự 

nhạy cảm văn hóa địa phương, tính xác thực và 

khả năng đáp ứng/cá nhân hóa các yêu cầu của 

địa phương, cũng như niềm tự hào đến từ việc 

tiêu dùng các thương hiệu địa phương và ủng 

hộ di sản văn hóa và nền kinh tế quốc gia, sự 

tôn trọng văn hóa địa phương [2,3,1]. Sự khác 

biệt giữa thương hiệu địa phương và thương 

hiệu toàn cầu có liên quan đặc biệt vì vai trò 

quan trọng của thành kiến về quê hương của 

người tiêu dùng [4,5,6,2]. Theo [8] cũng nêu 

rằng chủ nghĩa dân tộc và lòng yêu nước của 

người tiêu dùng tác động đến ý định hành vi 

mua hàng trong nước; tuy nhiên, những cấu trúc 

này yếu trong việc giải thích việc mua sản 

phẩm nước ngoài. Và thành kiến của người tiêu 

dùng về nước xuất xứ (COO) cũng có thể làm 

tăng/giảm tác động đến ý định mua hàng. Và 

[9] chỉ ra rằng “sự liên kết tích cực giữa tính 

toàn cầu hóa của thương hiệu với khả năng mua 

có thể làm yếu tính tiêu dùng dân tộc. 

Các thương hiệu trong nước hoặc địa 

phương phải cạnh tranh với các thương hiệu 

nước ngoài trên thị trường. Các chiến lược của 

họ cần hướng tới việc lôi kéo người tiêu dùng 

mua các sản phẩm địa phương thay vì các sản 

phẩm nhập khẩu. Mặc dù có sẵn các lựa chọn 

chiến lược marketing thay thế khác, nhưng 

nhiều nghiên cứu cho thấy rằng các marketers 

địa phương có xu hướng sử dụng hình ảnh 

thương hiệu địa phương để thu hút người tiêu 

dùng địa phương qua chiến dịch tiêu dùng yêu 

nước [10]. Tuy nhiên, điều này lại không rõ 

ràng ở thị trường Việt Nam vì Việt Nam là 

nước rất phụ thuộc vào xuất khẩu. Và ở Việt 

Nam, chủ nghĩa dân tộc trong tiêu dùng không 

lớn, họ thường có xu hướng thích mua hàng hóa 

địa phương hơn là vì họ cảm thấy rằng sản 

phẩm sản xuất trong nước của họ cao cấp hơn 

nhiều so với hàng hóa sản xuất ở nước ngoài 

[11]. Do vậy các nhà marketers địa phương cần 

sử dụng những chiến lược marketing khác hơn 

là chỉ phụ thuộc vào chủ nghĩa dân tộc trong 

tiêu dùng để thu hút khách hàng. 

Các chuyên gia marketing địa phương, chủ 

doanh nghiệp, doanh nhân và nhà quản lý phải 

chú ý vì họ cần hiểu và biết tầm quan trọng của 

nhận thức về thương hiệu khi quảng bá thương 

hiệu địa phương của họ, đặc biệt khi có nhiều 

đối thủ cạnh tranh thương hiệu nước ngoài 

mạnh hơn, làm thay đổi hành vi mua hàng của 

người tiêu dùng [12,13]. Do đó, sự hiểu biết về 

việc ra quyết định của người tiêu dùng là chìa 

khóa cho việc lập kế hoạch chiến lược 

marketing cho các doanh nghiệp địa phương 

[14]. Các nhà marketers và học giả thậm chí 

còn bị hấp dẫn bởi sự tìm hiểu về thái độ và quá 

trình ra quyết định của những người tiêu dùng 

này, đặc biệt là vì chỉ có rất ít nghiên cứu tập 

trung vào người tiêu dùng Việt Nam [15,16]. 

Nhiều chủ doanh nghiệp đã bày tỏ các vấn đề 

phải đối mặt với việc mở rộng cơ sở kinh doanh 

của họ tại địa phương. Và họ nhận rằng có sự 

thiên vị thương hiệu đối với các sản phẩm địa 

phương; tuy nhiên vẫn còn những tranh luận về 

điều này. Tác giả nhận thấy khoảng trống trong 

các tài liệu liên quan đến thành kiến địa phương 

và quyết định khám phá thêm về hướng nghiên 

cứu này, đặc biệt là về thương hiệu địa phương, 

về ảnh hưởng của quốc gia xuất xứ, quan điểm 

của người tiêu dùng trên social media và quan 

trọng nhất, làm thế nào để sử dụng nghiên cứu 

này để giúp các doanh nghiệp địa phương này. 

Nghiên cứu này sẽ khám phá các lý do có 

tồn tại sự thiên vị thương hiệu địa phương; tại 

sao các công ty địa phương cảm thấy rằng có sự 

thiên vị về thương hiệu địa phương nhưng lại 

không thể cung cấp cho người tiêu dùng địa 

phương những gì họ muốn mặc dù họ có thể 

thấu hiểu khách hàng địa phương của họ muốn 

gì; tại sao người tiêu dùng địa phương không 

ủng hộ các doanh nghiệp địa phương nhiều hơn; 

tại sao quan điểm của người tiêu dùng trên 
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social media lại đóng vai trò quan trọng trong ý 

định mua sản phẩm, và tại sao người tiêu dùng 

Việt Nam được coi là quá khắt khe khi chọn 

mua cho một số sản phẩm địa phương phổ 

thông đại chúng, nhưng lại chi trả giá cao cho 

các sản phẩm cao cấp nước ngoài. 

II. TỔNG QUAN LÝ THUYẾT NGHIÊN 

CỨU 

Sự phổ cập mạnh mẽ và phủ rộng lớn của 

phương tiện truyền thông xã hội đối với người 

tiêu dùng, cũng như doanh nghiệp, đã làm thay 

đổi cách sử dụng các phương tiện marketing, 

cũng như mô hình kinh doanh [17,18]. Người 

tiêu dùng ngày càng tham gia vào các phương 

tiện truyền thông xã hội như Facebook, 

YouTube, Twitter, Instagram, Zalo… và dành 

nhiều thời gian hơn trên các nền tảng này, dẫn 

đến lượng giao tiếp ngày càng ra tăng trên 

mạng xã hội [19,20,21]. Người tiêu dùng giờ đã 

có được sức mạnh để ảnh hưởng đến định 

hướng của quá trình xây dựng thương hiệu, 

cũng như ý định mua của người tiêu dùng khác 

[19,22]. Sự phổ biến ngày càng tăng và sự thay 

phương tiện truyền thông là nền tảng để các 

doanh nghiệp hoạt động ngày càng manh mẽ 

trên các phương tiện truyền thông xã hội [24]. 

Phương tiện truyền thông xã hội đã định hình 

lại phong cách sống của cá nhân và doanh 

nghiệp khi tiến hành các hoạt động trong môi 

trường số [25]. 

Sự hiện diện và tham gia ngày càng nhiều 

của người tiêu dùng/khách hàng trên phương 

tiện truyền thông xã hội đặt ra cả cơ hội và 

thách thức cho marketers, khi người tiêu dùng 

đưa ra ý định/quyết định mua hàng dựa trên sự 

tương tác ngang hàng/các quan điểm trên 

phương tiện truyền thông xã hội [19]. Hành vi 

mua hàng và lòng trung thành với thương hiệu 

đã thu hút sự chú ý của các nhà nghiên cứu 

marketing trong một thời gian dài [26,12,28]. 

Trong bối cảnh truyền thông qua các phương 

tiện truyền thông xã hội, một số nghiên cứu 

trước đây đã xem xét các khía cạnh này, và 

cung cấp cho marketers những cơ hội đáng chú 

ý để tiếp cận khách hàng [29,30] hoặc xây dựng 

lòng tin thương hiệu [31]. Tuy nhiên, từ quan 

điểm của các nghiên cứu về thương hiệu, các 

nghiên cứu điều tra tác động của marketing qua 

các phương tiện truyền thông xã hội (SMM) 

vẫn còn mang tính khám phá và thiếu bằng 

chứng thực nghiệm [32]. Hơn nữa, mặc dù các 

nghiên cứu sâu rộng ghi lại tầm quan trọng của 

mối quan hệ giữa người tiêu dùng và thương 

hiệu, hay một số nghiên cứu về thương hiệu 

toàn cầu cũng đã khai phá ảnh hưởng của tính 

địa phương/không địa phương của thương hiệu 

đối với mối quan hệ giữa người tiêu dùng và 

thương hiệu [33]. Do đó, trong nghiên cứu này, 

nguồn gốc thương hiệu (tức là tính địa 

phương/tính không địa phương) được xem xét 

có tác động điều tiết đến mối quan hệ giữa ý 

định mua hàng của khách hàng và các yếu tố 

quyết định nó. 

Ngoài ra, việc sử dụng quan điểm khách 

hàng như: e-WOM ngày càng tăng. Mặc dù e-

WOM làm giảm khả năng đánh giá độ tin cậy 

của truyền thông xã hội [34], nhưng ngày càng 

có nhiều người tiêu dùng sử dụng e-WOM vì nó 

có khả năng tiếp cận dễ dàng và phủ rộng lớn 

hơn nhiều so với WOM truyền thống [35]. 

Trong thương hiệu, e-WOM ngày càng trở nên 

quan trọng khi ngày càng có nhiều hãng bán sản 

phẩm của họ trực tuyến và nhận ra tầm quan 

trọng của e-WOM [36]. Do đó, các nhãn hàng 

địa phương nên áp dụng các chiến lược để đáp 

ứng nhu cầu thay đổi của người tiêu dùng, cho 

phép các nhà quản lý trong ngành này hiểu rõ 

về người tiêu dùng hiện tại cũng như lập kế 

hoạch, triển khai các công cụ marketing số hiệu 

quả [37,38]. Các nền tảng trực tuyến như blog, 

trang đánh giá trực tuyến và các trang mạng xã 

hội… là nơi người tiêu dùng thảo luận và chia 

sẻ thông tin về các khía cạnh khác nhau về các 

nhãn hàng. Những cuộc thảo luận này là thông 
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tin dễ tiếp cận cho người tiêu dùng, và là những 

thông tin có ảnh hưởng đến hành vi/ý định mua 

hàng của họ đối với các sản phẩm [39, 37]. Do 

đó, marketers địa phương phải tham gia vào các 

hoạt động đó để tạo ảnh hưởng đến sự giao tiếp 

giữa khách hàng với khách hàng [40]. Và để có 

được và lan truyền đánh giá tích cực về sản 

phẩm của họ [38]. 

Và cũng có một số quan điểm lý thuyết đã 

được đề xuất để khám phá ảnh hưởng của 

thương hiệu đến ý định mua hàng. Các nghiên 

cứu mở rộng về các phương tiện truyền thông 

xã hội đã được phát triển và sử dụng một số 

lượng lớn các lý thuyết để nghiên cứu hành vi 

của người dùng phương tiện truyền thông xã 

hội. Thực hiện đánh giá một cách có hệ thống 

các nghiên cứu bao gồm 46 bài báo đã được 

đánh giá, một nghiên cứu đã xác định 35 lý 

thuyết và nhóm chúng thành ba nhóm lý thuyết 

- hành vi cá nhân, hành vi xã hội và giao tiếp 

đại chúng [25]. Từ tài liệu này và tổng hợp từ 

các nghiên cứu có liên quan, chúng tôi đã xác 

định các biến ảnh hưởng của SMM như: Cảm 

nhận E-WOM an tâm, ảnh hưởng của nhóm có 

ảnh hưởng, kiến thức người tiêu dùng, hành vi 

đề xuất. Và nghiên cứu này đã trích xuất một số 

biến quan hệ có liên quan đến bối cảnh nghiên 

cứu và phát triển một khung khái niệm để kiểm 

tra với các mối quan hệ được giả định về hình 

ảnh thương hiệu địa phương, ý định mua của 

người tiêu dùng. 

Mặc dù có một số mối quan hệ tác động 

khác nhau giũa các nhân tố đã được xác định 

thông qua phân tích tài liệu, nhưng nhóm 

nghiên cứu đã quyết định tập trung vào nghiên 

cứu mối quan hệ giữa quan điểm người dùng 

trên social media tại Việt Nam, hình ảnh thương 

hiệu địa phương (local brands) và ý định mua 

của khách hàng. Và trọng tâm của nghiên cứu 

này để khám phá và đưa ra được đánh giá và 

tóm tắt vai trò của các nhân tố trong mối quan 

hệ của chúng. Từ tổng quan chi tiết về phân tích 

tổng hợp, kết quả thu được từ đó sẽ đưa ra các 

giả thuyết cho mô hình nghiên cứu và kiểm 

chứng định lượng mô hình đó. 

III. GIẢ THUYẾT NGHIÊN CỨU 

Kiến thức của người tiêu dùng đã được thảo 

luận rộng rãi trong các tài liệu về hành vi người 

tiêu dùng cùng với những tác động của nó đối 

với cách mọi người tìm kiếm thông tin, đánh 

giá các lựa chọn thay thế, đưa ra quyết định tiêu 

dùng và đánh giá thương hiệu và đánh giá trải 

nghiệm tiêu dùng của họ 

[23,41,43,44,45,46,47,48,49,50]. Mức độ hiểu 

biết người tiêu dùng tác động đến việc đánh giá 

thông điệp thương hiệu [51,42,52,53,54]. Nói 

cách khác, người tiêu dùng diễn giải thông điệp 

thương hiệu và xây dựng một kết quả hoặc một 

hành động theo sự hiểu biết của họ.  

Hơn nữa, những người tiêu dùng có trình độ 

hiểu biết cao thường chọn lọc trong việc tìm 

kiếm thông tin của họ và do đó có xu hướng 

đánh giá và đưa ra các phán đoán và quyết định 

nhanh hơn [41]; trong khi những người có kiến 

thức hạn chế có xu hướng tham gia vào các tìm 

kiếm thông tin chuyên sâu hơn và đánh giá và 

đưa ra các phán đoán và quyết định chậm hơn 

[55,50]. Mức độ hiểu biết cao tạo điều kiện 

thuận lợi cho người tiêu dùng truy xuất thông 

tin liên quan đến thông điệp thương hiệu, do đó, 

nâng cao nhận định và đánh giá của người đó 

về thương hiệu [56]. Đây là một phát hiện rất 

phù hợp đối với các thương hiệu địa phương, do 

đó tác giả rút ra giả thuyết sau: 

H1: Kiến thức người tiêu dùng có ảnh hưởng 

tích cực tới nhận thức về nhận diện thương hiệu 

tiêu dùng của khách hàng tại Việt Nam. 

Nhóm tham chiếu là một khía cạnh quan 

trọng trong nghiên cứu hành vi người tiêu dùng. 

Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng các cá nhân 

thường đưa ra các lựa chọn tiêu dùng/nhận thức 

về thương hiệu có thể bị ảnh hưởng bởi các 
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nhóm tham chiếu khác nhau của họ [57]. Các 

nhóm tham chiếu cũng có thể tác động đến cảm 

nhận của cá nhân đối với một số sản phẩm hoặc 

thương hiệu nhất định [58] và thậm chí có thể 

ảnh hưởng đến các lựa chọn tiêu dùng mà cá 

nhân đưa ra [59]. Một số nhóm tham chiếu có 

thể chỉ tồn tại xung quanh việc tiêu thụ một 

thương hiệu hoặc sản phẩm nhất định [60]. Tuy 

nhiên, họ thường bao gồm bạn bè, đồng nghiệp 

và các thành viên trong gia đình [61,62]. Các 

nhóm này không loại trừ lẫn nhau, và do đó cá 

nhân có thể bị ảnh hưởng bởi nhiều nhóm tham 

chiếu tại bất kỳ thời điểm nào [63]. Và có 

những nhóm tham chiếu có thể có ảnh hưởng 

riêng biệt đến hành vi của cá nhân [64]. Các 

nhóm tham chiếu cung cấp cho cá nhân những 

nhận diện xã hội khác nhau, kết hợp với quan 

niệm về bản thân của cá nhân để hoàn thiện sự 

nhận diện tổng thể của họ [65]. Tác giả nhận 

thấy ảnh hưởng của nhóm tham chiếu sẽ tác 

động đến nhận thức khách hàng, dẫn đến giả 

thuyết sau: 

H2: Sự ảnh hưởng của nhóm tham chiếu có 

ảnh hưởng tích cực tới nhận thức về nhận diện 

thương hiệu tiêu dùng của khách hàng tại Việt 

Nam. 

eWOM có mức độ tin cậy với khách hàng về 

thông tin về sản phẩm, đánh giá và khuyến nghị 

dựa trên thông tin thực tế [67,68,69]. Sự tín 

nhiệm trong bối cảnh của eWOM liên quan đến 

cả bản thân thông điệp trực tuyến và người 

truyền đạt thông tin [70]. Uy tín eWOM có thể 

ảnh hưởng trực tiếp đến ý định mua hàng [69]. 

Trên thực tế, khi mua sắm trực tuyến, người 

tiêu dùng gặp phải cả đánh giá tích cực và tiêu 

cực là điều đương nhiên. Việc bài đánh giá tích 

cực và tiêu cực có độ tin cậy sẽ được chấp nhận 

thông tin cao [71,72], chấp nhận thương hiệu 

được đề xuất [73], và làm tăng doanh số bán 

hàng [74]. 

Bên cạnh đó, những người tiêu dùng thu thập 

thông tin từ các cuộc thảo luận trực tuyến cũng 

thể hiện sự quan tâm nhiều hơn đến chủ đề sản 

phẩm/thương hiệu so với những người tiêu 

dùng thu thập thông tin từ các nguồn do 

marketers tạo ra [75]. eWOM có thể có nhiều 

ảnh hưởng đến thái độ và đánh giá thương hiệu 

của người tiêu dùng hơn bất kỳ nguồn ảnh 

hưởng nào khác [76]. Do đó, trong suốt hoạt 

động của eWOM, người tiêu dùng có thể đạt 

được mức độ minh bạch cao của thị trường. 

Ngoài ra, họ có thể đảm nhận vai trò tích cực 

hơn trong chuỗi giá trị và có thể tác động từng 

cá nhân khác [77], qua đó động lực thúc đẩy 

người tiêu dùng sử dụng eWOM được tăng lên, 

cũng như đưa ra các hành vi đề xuất của mình 

khi tham vấn các nguồn eWOM tin cậy, do đó 

tác giả đưa ra 2 giả thuyết sau: 

H3a: Tính cảm nhận E-WOM tin cậy có ảnh 

hưởng tích cực tới nhận thức về nhận diện 

thương hiệu tiêu dùng của khách hàng tại Việt 

Nam. 

H3b: Tính cảm nhận E-WOM tin cậy có ảnh 

hưởng tích cực tới hành vi đề xuất của khách 

hàng tại Việt Nam. 

Trong bối cảnh tiêu dùng, nhiều nghiên cứu 

cho thấy nhận diện thương hiệu tiêu dùng (CBI) 

tạo ra các phản ứng tích cực về thương hiệu như 

sự trung thành và ủng hộ thương hiệu, mức độ 

sẵn sàng chi trả và chi tiêu thương hiệu cao 

hơn, khả năng chống lại thông tin tiêu cực và sự 

hối tiếc khi mua hàng, và bảo vệ thương hiệu 

trong thời kỳ khủng hoảng [78,79,80,81]. Phù 

hợp với các quan điểm trước đây, nhưng có hai 

trọng tâm (thương hiệu và những người tham 

gia trong cộng đồng), [82] đã trình bày thang đo 

mức độ tương tác trong các cộng đồng thương 

hiệu trên mạng xã hội dựa trên ba chiều: nhận 

thức (chú ý và hấp thụ), ảnh hưởng (nhiệt tình 

và thích thú) và hành vi (chia sẻ, học hỏi và tán 

thành). 

Ngoài ra, các nghiên cứu khác về CBI cũng 

mô tả hiện tượng này như một động lực quan 
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trọng của hành vi người tiêu dùng, đề xuất hai 

loại: hành vi trong vai trò, chẳng hạn như lòng 

trung thành và hành vi ngoài vai trò, chẳng hạn 

như hành vi hợp tác [83], tức là, các hành vi 

không hoàn toàn liên quan đến tư lợi, chẳng hạn 

như ủng hộ thương hiệu [84] khuyến nghị và đề 

xuất [83] hoặc khả năng chống chịu với thông 

tin tiêu cực [85,86]. Từ những thảo luận trên, 

giả thuyết sau được rút ra: 

H4a: CBI có ảnh hưởng tích cực tới Ý định 

mua hàng của khách hàng tại Việt Nam. 

H4b: CBI có ảnh hưởng tích cực tới Hành vi 

đề xuất của khách hàng tại Việt Nam. 

Danh tiếng tốt có thể chỉ ra chất lượng và độ 

tin cậy vượt trội của sản phẩm hoặc dịch vụ và 

nâng cao hiệu quả của các nỗ lực marketing 

[87]. Do đó, nếu một công ty có danh tiếng tốt, 

thì có thể cho rằng dịch vụ hoặc sản phẩm của 

công ty đó cũng sẽ được khách hàng cảm nhận 

một cách tích cực [88]. Hơn nữa, bởi vì danh 

tiếng như kỳ vọng của khách hàng trước khi họ 

đến thăm doanh nghiệp [89], danh tiếng xuất 

sắc có thể làm tăng sự tin tưởng của khách hàng 

trong việc đưa ra quyết định mua hàng [87] và 

đóng vai trò là tiền đề trực tiếp cho hành vị 

khuyến nghị/đề xuất của khách hàng [90]. Theo 

đó, danh tiếng mạnh mẽ của một công ty cho 

thấy rằng khách hàng có thể mong đợi nhận 

được các sản phẩm hoặc dịch vụ chất lượng cao 

trong quá trình mua và tiêu dùng [91]. Những 

kỳ vọng này có xu hướng chi phối hành vi giới 

thiệu/đề xuất của khách hàng về việc liệu họ có 

thực sự sẽ giới thiệu thương hiệu, sản phẩm 

hoặc dịch vụ cho người khác hay không [92]. 

Mặc dù danh tiếng được khách hàng cảm nhận 

về một công ty được cho là có ảnh hưởng đến 

hành vi giới thiệu/đề xuất của khách hàng, 

nhưng một yếu tố quan trọng khác cần được 

xem xét là cách khách hàng tận hưởng trải 

nghiệm khi sử dụng. Khi khách hàng không 

cảm thấy rằng có những trải nghiệm thú vị, họ 

không giới thiệu nó cho người khác hoặc có 

những giới thiệu/đề xuất tiêu cực. 

Hành vi khuyến nghị/đề xuất cũng đã coi 

như những chiến thuật marketing quan trọng 

trong sự giao tiếp thuận lợi giữa các cá nhân 

người tiêu dùng theo mức độ hài lòng tổng thể 

[93]. Bởi vì các khuyến nghị/đề xuất từ người 

tiêu dùng thường được coi là đáng tin cậy và 

đáng tin cậy hơn so với các công cụ marketing 

thương mại, hành vi đề xuất đóng một vai trò 

không chính thức nhưng rất thuyết phục trong 

việc ảnh hưởng đến thái độ và hành vi của 

người tiêu dùng đối với thương hiệu, sản phẩm 

và trải nghiệm tiêu dùng [94] và được công 

nhận là động lực chính dẫn đến thành công trên 

thị trường [95].  

Và người tiêu dùng tham gia vào hành vi đề 

xuất vì các lý do bao gồm nâng cao năng lực 

bản thân (để chứng tỏ năng lực và tìm kiếm sự 

trấn an và đánh giá cao từ người khác), mức độ 

quan tâm và nỗ lực của người tiêu dùng dành 

cho việc mua sản phẩm hoặc nhãn hiệu, và lòng 

vị tha để giúp người khác mua hàng thỏa mãn 

[96,97]. Bởi vì động cơ khuyến nghị/đề xuất 

của người tiêu dùng sẽ khác nhau tùy thuộc vào 

bản chất của trải nghiệm tiêu dùng của họ, 

những trải nghiệm này đã được giải thích để 

bao gồm những lợi ích mà người tiêu dùng thu 

được từ hoạt động tiêu dùng [98,97]. Nói cách 

khác, nhận thức về lợi ích và đánh giá kết quả 

tích cực từ trải nghiệm hài lòng thúc đẩy người 

tiêu dùng tham gia truyền tải thông tin có ý 

nghĩa cho người khác [99]. để thúc đẩy ý định 

mua hàng của người tiêu dùng khác.. Do đó, 

nhóm nghiên cứu đưa ra giả thuyết rằng: 

H5: Hành vi khuyến nghị/đề xuất của người 

tiêu dùng có ảnh hưởng tích cực tới Ý định mua 

hàng của khách hàng tại Việt Nam. 

Trong các tài liệu về xây dựng thương hiệu 

toàn cầu, khái niệm về nguồn gốc thương hiệu 

là địa phương và không thuộc địa phương đã và 
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đang xuất hiện [101]. Có rất nhiều nghiên cứu 

xác định thương hiệu trong nước và ngoài địa 

phương hoặc nước ngoài. Thương hiệu địa 

phương là những thương hiệu có nguồn gốc từ 

quê hương của người tiêu dùng [102,103]; hoặc 

những thứ chỉ có sẵn trong một khu vực địa lý 

hạn chế [2]. Thương hiệu phi địa phương hoặc 

thương hiệu nước ngoài được định nghĩa là 

những thương hiệu có sự hiện diện trên thị 

trường ở nhiều quốc gia [100]; hoặc các thương 

hiệu thuộc sở hữu của các công ty đa quốc gia 

tiếp thị theo cách thức phối hợp tập trung và 

tiêu chuẩn hóa [105]. 

Và đối với người tiêu dùng, các thương hiệu 

toàn cầu có những phẩm chất đáng giá. Trong 

nhiều loại sản phẩm, các thương hiệu toàn cầu 

mang lại uy tín cao hơn và giảm rủi ro, và đặc 

biệt là đối với người tiêu dùng ở thị trường mới 

nổi - có thể mang lại uy tín và quyền lực cho 

chủ sở hữu [2,106,107]. Vì những lý do này, 

các thương hiệu toàn cầu (so với thương hiệu 

địa phương) thường gắn liền với nhận thức tích 

cực hơn về chất lượng sản phẩm và khả năng 

mua hàng cao hơn [108,9].  

Trong khi, các thương hiệu địa phương có 

thể được coi là “biểu tượng địa phương”, gắn 

liền với văn hóa, truyền thống, di sản và đất 

nước địa phương [2,1]; và khi có mặt trên toàn 

thế giới, những thương hiệu này có thể được coi 

là “những người khổng lồ địa phương”. Và 

người tiêu dùng có thể cảm thấy rằng bản sắc 

văn hóa của họ đang bị đe dọa bởi sự sẵn có của 

một thương hiệu toàn cầu có xuất xứ từ nước 

ngoài, cạnh tranh với các thương hiệu trong 

nước.  

Mặt khác, một số nghiên cứu đã báo cáo 

rằng người tiêu dùng thích các thương hiệu địa 

phương do họ cảm thấy có mối liên hệ chặt chẽ 

với các thương hiệu địa phương [3,113]. Văn 

hóa địa phương đóng một vai trò quan trọng 

trong việc hình thành hành vi của người tiêu 

dùng [114] ; và bản sắc cá nhân [115]. Sự ưa 

thích đối với các thương hiệu địa phương hơn 

các thương hiệu và sản phẩm không phải địa 

phương có thể là vì tính toàn vẹn và bản sắc văn 

hóa của người tiêu dùng [116]. 

Trên cơ sở các bằng chứng nêu trên và do 

thiếu nghiên cứu giải quyết ảnh hưởng của các 

thương hiệu địa phương và thương hiệu toàn 

cầu đối với ảnh hưởng của nhận thức về nhận 

diện thương hiệu tiêu dùng/hành vi đề xuất và ý 

định mua hàng của người tiêu dùng. Do đó, giả 

thuyết sau đây được hình thành: 

H6a: Nguồn gốc thương hiệu (địa phương or 

global) có ảnh hưởng ‘điều tiết’ tích cực giữa 

mối quan hệ nhận thức về nhận diện thương 

hiệu tiêu dùng và ý định mua hàng của khách 

hàng tại Việt Nam. 

H6b: Nguồn gốc thương hiệu (địa phương or 

global) có ảnh hưởng ‘điều tiết’ tích cực giữa 

mối quan hệ hành vi đề xuất và ý định mua 

hàng của khách hàng tại Việt Nam. 

Trong nhiều năm qua, có nhiều nghiên cứu 

đã tập trung vào xem xét ý định mua hàng của 

khách hàng sử dụng các đặc điểm như: tuổi tác, 

giới tính, mức thu nhập, kinh nghiệm và xu 

hướng công nghệ, tần xuất sử dụng, bậc học 

vấn để xem có thể ảnh hưởng đến nhận thức và 

đánh giá của khách hàng về ý định mua hàng 

của người tiêu dùng. Do đó, tác giả rút ra giả 

thuyết sau: 

H7: Giới tính có ảnh hưởng ‘kiểm soát’ tích 

cực tới ý định mua hàng của khách hàng tại 

Việt Nam. 

H8: Trình độ học vấn có ảnh hưởng ‘kiểm 

soát’ tích cực tới ý định mua hàng của khách 

hàng tại Việt Nam. 

Sau khi tác giả thực hiện nghiên cứu tổng 

quan chi tiết và cố gắng tổng quan các tài liệu 

tham khảo các nghiên cứu về mối quan hệ giữa 

quan điểm người dùng trên social media tại 

Việt Nam, hình ảnh thương hiệu địa phương 
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(local brands) và ý định mua của khách hàng. 

Tác giả đánh giá tổng quan chi tiết và tìm ra vài 

lý thuyết phù hợp với mối quan hệ giữa quan 

điểm người dùng trên social media tại Việt 

Nam, hình ảnh thương hiệu địa phương (local 

brands) và ý định mua của khách hàng Việt 

Nam. Do đó, tác giả đề xuất một mô hình bao 

gồm tất cả các giả thuyết trên: H1, H2, 

H3a&H3b, H4a&H4b, H5, H6a&H6b, H7, H8. 

Mô hình nghiên cứu được đề xuất cho các nhân 

tố tác động tới sự chấp nhận ý định mua của 

khách hàng Việt Nam dựa trên các giả thuyết 

với các nhân tố có ảnh hưởng tích cực đến ý 

định mua của khách hàng tại Việt Nam. 

IV. PHƯƠNG PHÁP LUẬN NGHIÊN CỨU  

Để kiểm định mô hình và các giả thuyết 

được xây dựng, phương pháp nghiên cứu định 

lượng được sử dụng trong nghiên cứu này. Các 

thang đo được sử dụng lại từ nghiên cứu được 

nêu trong giả thuyết vì tính tương đồng về tính 

chất và ngữ cảnh nghiên cứu. Để thích ứng các 

thang đo với ngữ cảnh nghiên cứu hiện tại, 

nhóm đã tiến hành phỏng vấn chuyên sâu đối 

với 6 nhân viên văn phòng và sinh viên là người 

sử dụng mạng xã hội và có mua thương hiệu địa 

phương và global tại Hà Nội. Kết quả thu được 

đã cho phép chúng tôi hiệu chỉnh thang đo và 

xây dựng bảng hỏi qua Google Forms phục vụ 

cho cuộc khảo sát trực tuyến được thực hiện 

vào tháng 12/2021-02/2022. Để thực hiện 

nghiên cứu thực địa, chúng tôi tập trung vào 

nghiên cứu mối quan hệ giữa quan điểm người 

dùng trên social media tại Việt Nam, hình ảnh 

thương hiệu địa phương (local brands) và ý 

định mua của khách hàng vì vài lý do chính. 

Thứ nhất, quan điểm người dùng rất quan trọng 

với các doanh nghiệp khi hầu hết họ mong 

muốn xây dựng văn hóa customer centric cho 

doanh nghiệp của họ. Do đó thấu hiểu khách 

hàng sẽ giúp họ luôn phát triển và cạnh tranh 

cao. Thứ hai, ở thời kỳ số thì người tiêu dùng 

Việt Nam càng có tiếng nói mạnh mẽ với 

thương hiệu hơn, qua đó giúp doanh nghiệp liên 

tục cải tiến đột phá sản phẩm/dịch vụ của họ. 

Tổng số có 689 người tham gia cuộc khảo sát, 

tất cả trong độ tuổi trên 18 tuổi và ở Việt Nam, 

trong đó mẫu hợp lệ để phân tích là 283. 

Dữ liệu định lượng thu thập được đầu tiên sẽ 

phân tích trên phần mềm SPSS. Các kỹ thuật 

phân tích được sử dụng ở giai đoạn này bao 

gồm: (1) thống kê mô tả nhằm kiểm tra chất 

lượng dữ liệu; (2) phân tích nhân tố sơ bộ 

(EFA) trên từng nhân tố nhằm sàng lọc những 

items không phù hợp; (3) tính hệ số alpha 

Cronbach nhằm kiểm tra sơ bộ độ tin cậy của 

thang đo. Kết quả phân tích cho thấy các items 

đã được hiệu chỉnh và các nhân tố được đưa 

vào mô hình nghiên cứu là phù hợp, các thang 

đo đều đảm bảo độ tin cậy với hệ số alpha 

Cronbach lớn hơn 0.7. 

Ở giai đoạn tiếp theo, phân tích nhân tố 

khẳng định (CFA) trên phần mềm AMOS đối 

với từng nhân tố trước khi tiến hành CFA trên 

mô hình tổng thể được tiến hành nhằm giá trị 

hóa công cụ đo lường.  

Các mô hình đo lường được ước lượng theo 

kỹ thuật Maximum Likerhood. Để đánh giá sự 

phù hợp của mô hình với dữ liệu, các chỉ số với 

các ngưỡng xem xét được sử dụng theo gợi ý 

của Hair & cộng sự (2009). Kết quả CFA trên 

mô hình tổng thể cho thấy tất cả các chỉ số đo 

lường sự phù hợp của mô hình đều vượt qua 

ngưỡng giá trị chấp nhận đặt ra với CMIN/DF = 

2.034, GFI = 0.935, TLI (rho2) = 0.93, CFI = 

0.945, RMSEA = 0.035. Như vậy, có thể thấy 

mô hình phù hợp với dữ liệu thu thập được. Với 

kết quả CFA, theo gợi ý của Roussel & cộng sự 

(2007), việc đánh giá độ tin cậy và tính hiệu lực 

của thang đo được tiến hành bằng cách tính 

toán model validity measures. Như vậy, độ tin 

cậy và tính hiệu lực của các thang đo được đảm 

bảo. 
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V. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO 

LUẬN 

Để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu của 

mô hình nghiên cứu, phương pháp phân tích mô 

hình PATH trên phần mềm AMOS v.25 được 

sử dụng. Các tiêu chuẩn để kiểm định được sử 

dụng giống như trong giai đoạn CFA và CB-

SEM để kiểm định các mô hình đo lường. Các 

thông tin chi tiết về mối quan hệ trong mô hình 

nghiên cứu và giả thuyết được trình bày trong 

bảng 3 (model validity measures) và các thông 

tin về thang đo đã chỉnh sửa cùng hệ số Alpha 

Cronbach được trình bày trong bảng 1 và 2. 

 
Hình 2: Path Model in AMOS 

 

 
 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu 
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Các thang đo 

(Scale) 
Sub-scales (nội dung các Items) 

Cronbach’s 

Alpha 

REFGI 

Nếu tôi có ít kinh nghiệm về một thương hiệu, tôi thường hỏi bạn bè/gia đình. 

0.801 

Tôi hiếm khi mua những thương hiệu này cho đến khi tôi chắc chắn rằng bạn 

bè của tôi chấp thuận chúng. 

Tôi thích những thương hiệu tạo ấn tượng tốt cho người khác. 

Tôi đạt được cảm giác thân thuộc bằng cách mua cùng một sản phẩm và 

thương hiệu mà người khác mua. 

Để chắc chắn rằng tôi mua đúng thương hiệu, tôi thường quan sát những gì 

người khác đang mua và sử dụng. 

Tôi thường tham khảo ý kiến của những người khác để giúp chọn giải pháp 

thương hiệu thay thế tốt nhất. 

CUSKN 

Tôi có rất nhiều kiến thức về cách đánh giá chất lượng sản phẩm. 

0.93 
Tôi có rất nhiều kinh nghiệm trải nghiệm khi sử dụng sản phẩm. 

Bạn bè của tôi coi tôi như một chuyên gia tiêu dùng. 

Tôi có thể  giúp đỡ mọi người lựa chọn thương hiệu nếu họ có vẻ gặp vấn đề. 

PEWOM 

Họ là những bloggers và cộng đồng review uy tín trên mạng xã hội. 

0.804 

Các bài đánh giá thương hiệu này trên mạng xã hội là đáng tin cậy vì được 

thực hiện bởi những người tiêu dùng đáng tin cậy. 

Các bài đánh giá thương hiệu này trên mạng xã hội là đáng tin cậy vì được 

thực hiện bởi những khách hàng có kinh nghiệm. 

Người dùng có vẻ chân thành và am hiểu khi đánh giá về thương hiệu này. 

CBI 

Thương hiệu này nói lên rất nhiều điều về con người của tôi và tôi muốn trở 

thành. 

0.806 

Hình ảnh của thương hiệu này và hình ảnh bản thân của tôi giống nhau ở nhiều 

khía cạnh. 

Thương hiệu này đóng một vai trò quan trọng trong cuộc sống của tôi. 

Tôi rất gắn bó với thương hiệu này. 

Thương hiệu này có rất nhiều ý nghĩa cá nhân đối với tôi. 

RECOMB 

Tôi thực sự sẽ đề xuất thương hiệu này cho những người khác. 

0.92 Tôi sẽ nói những điều tích cực về thương hiệu này với những người khác. 

Tôi sẽ khuyến khích những người khác mua sản phẩm/dịch vụ từ thương hiệu 

này. 

PURINT 

Rất có thể tôi sẽ mua thương hiệu này. 

0.903 
Tôi sẽ mua thương hiệu này vào lần tới khi tôi cần một sản phẩm như vậy. 

Tôi chắc chắn sẽ thử dùng thương hiệu này. 

Bảng 1: Thang đo đã chỉnh sửa và hệ số Cronbach’s Alpha 
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Hình 3: Kết quả Model Fit Measures 

Hu và Bentler (1999) và Gaskin, J. & Lim, 

J. (2016), Model Fit của mô hình nghiên cứu 

được chấp nhận như trên Hình 3. 

Kết quả kiểm định cho thấy sự phù hợp giữa 

mô hình và dữ liệu. R² của Adopt là 0,82. Điều 

này có nghĩa là 82% sự biến thiên của PURINT 

được giải thích bởi các biến ngoại sinh. Kết quả 

kiểm định cũng cho thấy các giả thuyết: H1, 

H2, H3a, H3b, H4a, H4b, H5, H6b & H8 có ý 

nghĩa với p≤0.05 nhỏ hơn ngưỡng chấp nhận 

(p≤0.05). Với kết quả trên, có thể thấy, các giả 

thuyết khác (H6a, H7) đều bị bác bỏ do có 

p>0.05. 

VI. KẾT LUẬN VÀ ĐỀ XUẤT 

  CR AVE MSV MaxR(H) REFGI CUSKN PEWOM CBI RECOMB 

REFGI 0.93 0.69 0.323 0.938 0.83         

CUSKN 0.935 0.68 0.078 0.95 -0.137* 0.82       

PEWOM 0.896 0.61 0.195 0.908 0.345*** -0.279*** 0.78     

CBI 0.92 0.63 0.465 0.925 0.566*** -0.081 0.259*** 0.81   

RECOMB 0.84 0.54 0.187 0.84 0.310*** -0.183** 0.408*** 0.166** 0.75 

Bảng 2: model validity measures 
 

Giả 

thuyết 
Mối quan hệ P 

Kết quả 

H1 CBI <--- CUSKN *** 
Ủng hộ 

H2 CBI <--- REFGI *** 
Ủng hộ 

H3a CBI <--- PEWOM 0.016 
Ủng hộ 

H3b RECOMB <--- PEWOM 0.022 
Ủng hộ 

H4a PURINT <--- CBI *** 
Ủng hộ 

H4b RECOMB <--- CBI 0.047 
Ủng hộ 

H5 PURINT <--- RECOMB 0.03 
Ủng hộ 

H6a 
PURINT <--- LoGloBrand 0.045 

Bác bỏ 

PURINT <--- CBIx LoGloBrand 0.56 

H6b 
PURINT <--- LoGloBrand 0.045 

Ủng hộ 

PURINT <--- RECOMBx LoGloBrand 0.012 

H7 PURINT <--- Gender 0.134 
Bác bỏ 

H8 PURINT <--- Edu 0.026 
Ủng hộ 

Bảng 3: Mối quan hệ giữa các khái niệm và kết quả kiểm định các giả thuyết 

72



NGHIÊN CỨU MỖI QUAN HỆ GIỮA QUAN ĐIỂM NGƯỜI DÙNG TRÊN SOCIAL MEDIA TẠI VIỆT NAM, HÌNH ẢNH 

THƯƠNG HIỆU ĐỊA PHƯƠNG (LOCAL BRANDS) VÀ Ý ĐỊNH MUA CỦA KHÁCH HÀNG  

SỐ 03 – 2022                                          TẠP CHÍ KHOA HỌC CÔNG NGHỆ THÔNG TIN VÀ TRUYỀN THÔNG  

Nghiên cứu này được thực hiện nhằm giải 

thích các nhân tố định ý định mua của khách 

hàng tại Việt Nam. Cụ thể, nghiên cứu đã đề 

xuất 11 giả thuyết và kết quả kiểm định giả 

thuyết cho thấy 9 trên 11 giả thuyết đề xuất 

được chấp nhận. 

Kết quả nghiên cứu cung cấp những gợi ý 

hữu ích dành cho các doanh nghiệp có ý định áp 

dụng triển khai các hoạt động nghiên cứu 

insight của khách hàng, và triển khai các hoạt 

động marketing lan truyền hướng tới đối tượng 

khách hàng tại Việt Nam. Cũng như sử dụng 

chiến lượng eWOM hiệu quả để truyền thông 

các thương hiệu địa phương với người tiêu 

dùng Việt Nam. Kết quả nghiên cứu gợi ý rằng 

muốn thúc đẩy ý định mua hàng của các thương 

hiệu địa phương tới những người tiêu dùng Việt 

Nam và để họ chấp nhận mua thì các thông điệp 

truyền thông phải nhắm tới giá cả, chất lượng 

và tiện lợi, sự cá nhân hóa theo địa phương, tính 

văn hóa,... Các doanh nghiệp nên có những 

chính sách phù hợp nhằm thúc đẩy họ chia sẻ 

thông tin nhắm khuyến khích những người tiêu 

dùng khác cũng tham gia lan truyền các thông 

điệp của brands, cũng như chia sẻ những thông 

tin cá nhân về thương hiệu đó. Doanh nghiệp có 

thể đưa ra những chính sách khuyến khích về 

lợi ích vật chất dành cho những người tích cực 

chia sẻ thông tin. Các thông điệp truyền thông 

cũng nên hướng tới kích thích sự đồng cảm, 

nhu cầu hòa đồng xã hội và nhu cầu tự thể hiện 

bản thân của người chia sẻ thông tin… 

Mặc dù đã đạt được những giá trị nhất định, 

nghiên cứu này vẫn dừng lại ở mức độ thăm dò 

vì những hạn chế của nó. Hạn chế lớn nhất của 

nghiên cứu này nằm ở qui mô mẫu nghiên cứu 

nhỏ và phạm vi nghiên cứu thực địa hạn chế. 

Thực vậy, mẫu nghiên cứu hiện tại chỉ dừng lại 

ở đối tượng người tiêu dùng đa số đến từ Hà 

Nội, chỉ có một số ít các tỉnh thành khác tại 

Việt Nam tham gia khảo sát. 

Điều này đã làm hạn chế khả năng nhân 

rộng của kết quả nghiên cứu và làm giảm giá trị 

của nghiên cứu hiện tại. Những hạn chế trên 

đây có thể mở ra một số hướng cho những 

nghiên cứu trong tương lai. Cụ thể, các nhà 

nghiên cứu trong tương lai nên mở rộng phạm 

vi nghiên cứu so với nghiên cứu này, như 

nghiên cứu các nhóm người mua các thương 

hiệu địa phương theo ngành cụ thể. Ngoài ra, để 

có những đóng góp hữu ích hơn về mặt thực 

tiễn đối với doanh nghiệp, các nghiên cứu trong 

tương lai nên mở rộng nghiên cứu các vấn đề 

khác liên quan đến hành vi chia sẻ thông tin 

như hành động, thói quen chia sẻ thông tin tiêu 

dùng khi mua hàng và trải nghiệm khi sử dụng 

các thương hiệu địa phương. 
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THE EXPLORATION OF THE IMPACT OF 

LOCAL/GLOBAL BRAND AND 

CONSUMER OPINION ON CONSUMERS' 

PURCHASE INTENTION, DEVELOPING 

SOUTH-EAST ASIAN COUNTRY 

Abstract: The purpose of this paper 

explores whether local brand bias or not in 

Vietnam, as well as consumer attitudes on 

social media have an impact on purchase 

intention. The aim is to better understand how 

and why these factors affect the buying decision 

process of Vietnamese consumers. The design 

study used a cross-sectional study. A total of 

689 Vietnamese people responded to the online 

survey. And they are people who have 

experience buying local brands online. Only 

283 questionnaires were used in the final data 

analysis after removing incomplete 

questionnaires. And this research applied PATH 

analysis to check model output. Research 

results for identified factors: consumer 

knowledge, reference group influence, 

perceived eWOM credibility, CBI, 

recommendation behavior, levels of education 

has a  positive influences direct/indirect effect 

on the purchase intention of users in the context 

of online local purchase in Vietnam. The  brand 

local/nonlocal origin was found to have a 

moderate effect between recommendation 

behavior and user's online purchase intention. 

This study wishes to contribute in discovering 

that employees have more leverage on social 

networks in receiving information and buying 

from local brands in the digital environment 

from the perspective of a country, developing 

like Vietnam. 

Keywords: Perceived eWOM Credibility, 

Brand local/nonlocal origin, CBI, 

Recommendation behavior, Purchase Intention. 
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