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Tom tat: Nghién cau khdam pha liéu ¢ su
thién vi thuong hiéu dia phuong hay khong &
Viét Nam, cling nhu cic quan diém nguoi tiéu
dung trén social media c6 tac dong dén ¥ dinh
mua hang. Muyc dich dé hiéu 16 hon vé céch
thire va Iy do tai sao cac nhan té dé anh huong
va anh huéng nhu thé nio dén qua trinh ra
quyét dinh mua cia nguoi tiéu ding Viét Nam.
Nghién ctu thiét ké s dung nghién cau cat
ngang. Téng cong 689 nguoi Viét Nam da tham
gia tra loi cudc khao sat truc tuyén. Va ho la
nhitng nguoi da co kinh nghiém mua cic san
pham thuong hiéu dia phuong truc tuyén. Chi
€6 283 bang cau hoi dugc st dung trong phén
tich dix liéu cudi cung sau khi loai bo cac bang
cau hoi chua hoan thién. Nghién ctu &p dung
PATH Analysis dé kiém tra mo hinh dé xut.
Két qua nghién cau cho thiy cac nhan td: kién
thuiec nguoi tiéu dung, dnh huwong cua nhom
tham chiéu, cam nhgn E-WOM tin cdy, nhdn
thizc vé nhan dién thiong hiéu tiéu dung, hanh
vi dé xudt, trinh dé hoc van ¢ anh huong truc
tiép/gian tiép tich cuc dén y dinh mua hang cua
nguoi tiéu dung trong bdi canh thoi ky sé Vo
cac thuong hiéu dia phuong. Nguon gdc thuong
hiéu dugc phét hién c6 anh huong diéu tiét giira
hanh vi dé xuat va y dinh mua hang truc tuyén
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cua nguoi tiéu dung. Nghién cau ndy mong
muén déng gép trong viéc kham pha céc
nguyén nhan nao c6 nhiéu don bay hon trén trén
mang x& hoi trong viéc tiép nhan thong tin va
mua hang cua cac thuong hiéu dia phuong
trong moi truong s6 dudi goc nhin cia mot
qudc gia dang phat trién nhu Viét Nam.

Tir khéa: Kién thic nguoi tiéu dung, hinh
anh thuong hiéu dia phuong, CBI, eWOM,
hanh vi dé xuit, y dinh mua hang.

l. GIOI THIEU

Céc thi truong dang mo rong nhanh chong
v6i sy hoi nhap xuyén bién gigi. Vi nhiéu
danh muyc san pham da dang, nguoi tiéu dung
c6 thé lya chon thay thé giita cac thuong hiéu
toan ciu va dia phuwong. Do sy danh tiéng va
phan phdi rong rdi cia cac thwong hiéu toan
cau, ¢d nhiéu quan diém ung ho cac thuong
hiéu toan cau. Tir quan diém thuc dung, ching
bao gom nhan thirc vé chat lugng cao hon ciing
nhu gia thap hon c6 thé do tiéu chuan hoa va
tinh kinh té theo quy md; trong khi tir quan
diém huong lac, nhitng loi ich va uy tin day
danh tiéng cua cac thuong hiéu toan cau cé thé
mang lai sy danh gia va dia vi cao hon cho
nguoi mua [1]. Nhung cling c6 cac khia canh
khac uu tién céc thuong hi¢u dia phuong, mac
du dung hon 13 vi chdng toan cau héa. Chu yéu
trong s6 nay la nhitng lgi ich cua nguoi tiéu
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ding thu duoc tir sy lién két chat ché véi moi
truong dia phuong, bao gdm nhan thic vé sy
nhay cam van hoa dia phuong, tinh xac thuc va
kha ning dap wng/ca nhan hda cac yéu cau cua
dia phuong, ciing nhu niém tu hao dén tir viéc
tiéu dung cac thuong hiéu dia phuong va ung
ho di san van hoéa va nén kinh té quéc gia, su
ton trong van hoa dia phuong [2,3,1]. Su khac
biét gitra thuong hiéu dia phuong va thuong
hiéu toan cau co6 lién quan dic biét vi vai tro
quan trong cua thanh kién vé qué huong cua
nguoi tiéu dung [4,5,6,2]. Theo [8] ciing néu
rang chu nghia dan toc va long yéu nudc cia
ngudi tiéu dung tac dong dén ¥ dinh hanh vi
mua hang trong nudc; tuy nhién, nhitng cau tric
nay yéu trong viéc giai thich viéc mua san
pham nudc ngoai. Va thanh kién cua nguoi tiéu
ding vé nudc xuat xi (COO) ciing c6 thé lam
tang/giam tac dong dén y dinh mua hang. Va
[9] chi ra rang “su lién két tich cuc giita tinh
toan cau hda cua thuong hiéu voi kha ning mua
c6 thé 1am yéu tinh tiéu ding dan toc.

Cac thuong hi¢u trong nudc hodc dia
phuong phai canh tranh vdi cac thuong higu
nudc ngoai trén thi trudng. Cac chién luoc cua
ho can hudng téi viéc 16i kéo ngudi tieu ding
mua c4c san pham dia phuong thay vi cac san
pham nhap khau. Mic du cé sin céc lva chon
chién lugc marketing thay thé khéc, nhung
nhiéu nghién ciu cho thiy riang cac marketers
dia phuong c6 xu hudéng st dung hinh anh
thwong hiéu dia phuong dé thu hat nguoi tiéu
ding dia phuwong qua chién dich tiéu dung yéu
nu6c [10]. Tuy nhién, diéu nay lai khong rd
rang ¢ thi truong Viét Nam vi Viét Nam la
nuéc rat phu thuoc vao xuat khau. Va & Viét
Nam, chi nghia dan toc trong tiéu dung khong
16N, ho thuong c6 xu hudng thich mua hang hdéa
dia phuong hon 1a vi ho cam thay ring san
pham san xuat trong nudc cia ho cao cap hon
nhiéu so véi hang hoéa san xuat & nuéc ngoai
[11]. Do véy c4c nha marketers dia phuong can

str dung nhiing chién lugc marketing khac hon
la chi phu thudc vao chu nghia dan toc trong
tiéu dung dé thu hat khach hang.

Céac chuyén gia marketing dia phuong, chu
doanh nghiép, doanh nhan va nha quan ly phai
chd y vi ho can hiéu va biét tim quan trong cua
nhan thic vé thuong hiéu khi quang ba thuong
hiéu dia phuong cua ho, dic biét khi c6 nhiéu
dbi thu canh tranh thuwong hiéu nudc ngoai
manh hon, 1am thay d6i hanh vi mua hang cua
ngudi tieu dung [12,13]. Do d6, su hiéu biét vé
viéc ra quyét dinh cua ngudi tiéu dung 1a chia
khoa cho viéc lap ké hoach chién luoc
marketing cho cac doanh nghiép dia phuong
[14]. Cac nha marketers va hoc gia tham chi
con bi hap dan béi sy tim hiéu vé thai d6 va qué
trinh ra quyét dinh cua nhirng nguoi tiéu dung
ndy, dac biét 1a vi chi co rat it nghién cau tap
trung vao nguoi tiéu dung Viét Nam [15,16].
Nhiéu cha doanh nghiép di bay to cac van dé
phai di mat véi viéc mo rong co so kinh doanh
cua ho tai dia phuong. Va ho nhan rang co sy
thién vi thuong hiéu ddi véi cac san pham dia
phuong; tuy nhién van con nhiing tranh luan vé
diéu nay. Tac gia nhan thay khoang tréng trong
céc tai ligu lién quan dén thanh kién dia phuong
va quyét dinh kham pha thém vé huéng nghién
ctiu ndy, dac biét 1a vé thuong hiéu dia phuong,
vé anh huong cua qubc gia xuat xu, quan diém
cta nguoi tiéu dung trén social media va quan
trong nhat, lam thé nao dé sir dung nghién ciu
nay dé gilp cac doanh nghiép dia phurong nay.

Nghién ctu nay s€ kham phé cac ly do cé
ton tai sy thién vi thuwong hiéu dia phuong; tai
sao cac cong ty dia phwong cam thay riang co sy
thién vi vé thuong hiéu dia phuwong nhung lai
khong thé cung cap cho nguoi tiéu ding dia
phuong nhitng gi ho muén mac du ho co thé
thau hiéu khach hang dia phuong ciia ho mudn
gi; tai sao nguoi tiéu dung dia phuong khong
ung ho cac doanh nghiép dia phuong nhiéu hon;
tai sa0 quan diém cua nguoi tiéu ding trén
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social media lai dong vai tro quan trong trong y
dinh mua san pham, va tai sao ngudi tiéu ding
Viét Nam duoc coi 1a qua khit khe khi chon
mua cho mot sb san pham dia phuong phd
thong dai chung, nhung lai chi tra gia cao cho
c4c san pham cao cAp nudc ngoai.

. TONG QUAN LY THUYET NGHIEN
clu

Su phd cap manh mé& va phu rong 16n caa
phuong tién truyén thong xa hoi déi voi ngudi
tiéu dung, cling nhu doanh nghiép, da lam thay
ddi cach sir dung cac phuong tién marketing,
cling nhu mo hinh kinh doanh [17,18]. Nguoi
tiéu dung ngay cang tham gia vao cac phuong
tién truyén thong x& hoi nhu Facebook,
YouTube, Twitter, Instagram, Zalo... va danh
nhiéu thoi gian hon trén cac nén tang nay, dan
dén luong giao tiép ngay cang ra ting trén
mang xa hoi [19,20,21]. Nguoi tiéu dung gio da
¢6 dugc sic manh dé anh hudng dén dinh
huong cua qua trinh xady dung thuong hiéu,
cling nhu y dinh mua cta nguoi tiéu dung khac
[19,22]. Sy phd bién ngay cang ting va su thay
phuong tién truyén thong la nén tang dé cac
doanh nghiép hoat dong ngay cang manh mé
trén cac phuong tién truyén thong xa hoi [24].
Phuong tién truyén thong xa hoi da dinh hinh
lai phong céch séng cua c4 nhan va doanh
nghiép khi tién hanh cac hoat dong trong moi
truong so [25].

Sy hién dién va tham gia ngay cang nhiéu
cua nguoi tiéu dung/khach hang trén phuong
tién truyén thong xa hoi dit ra ca co hoi va
thach thirc cho marketers, khi nguoi tiéu dung
dua ra ¥ dinh/quyét dinh mua hang dua trén sy
trong tic ngang hang/cic quan diém trén
phuong tién truyén thong xa hoi [19]. Hanh vi
mua hang va long trung thanh véi thuong hiéu
da thu hat sy chu y cta cac nha nghién cuau
marketing trong mét thoi gian dai [26,12,28].
Trong béi canh truyén théng qua cac phuong

tién truyén thong xa hoi, mot sé nghién cau
trudc day da xem xét cac khia canh nay, va
cung cap cho marketers nhimg co hoi dang cha
y dé tiép can khéach hang [29,30] hoic xay dung
long tin thuong hi¢u [31]. Tuy nhién, tor quan
diém cua cac nghién ciu vé thuong hiéu, cac
nghién ctru diéu tra tac dong cua marketing qua
cac phuong tién truyén thong xa hoi (SMM)
van con mang tinh khdm phéa va thiéu bing
chang thuc nghiém [32]. Hon nira, mac du cac
nghién ciu sau rong ghi lai tim quan trong cua
mdi quan hé gitta ngudi tiéu dung va thuong
hiéu, hay mot sé nghién ciu vé& thuong hiéu
toan cau ciing da khai pha anh huong cua tinh
dia phuong/khéng dia phuong cua thuong hi¢u
dbi véi mdi quan hé giira nguoi tiéu dung va
thuong hiéu [33]. Do d6, trong nghién ctru nay,
nguén goc thwong hiéu (tic 1a tinh dia
phuong/tinh khoéng dia phuong) dugc xem xét
c6 tac dong diéu tiét dén moi quan hé gita y
dinh mua hang caa khach hang va céc yéu té
quyét dinh no.

Ngoai ra, viéc sir dung quan diém khach
hang nhu: e-WOM ngay cang tang. Mac du e-
WOM lam giam kha nang danh gia d¢ tin cay
cta truyén thong xa hoi [34], nhung ngay cang
¢6 nhiéu ngudi tiéu dung sir dung e-WOM vi nd
c6 kha nang tiép can dé dang va phu rong lon
hon nhiéu so véi WOM truyén thong [35].
Trong thuong hiéu, e-WOM ngay cang tré nén
quan trong khi ngay cang c6 nhiéu hang béan san
pham cua ho truc tuyén va nhan ra tam quan
trong cua e-WOM [36]. Do dd, cac nhdn hang
dia phuong nén ap dung céc chién lugc dé dap
tng nhu cau thay doi cua ngudi tiéu dung, cho
phép cac nha quan ly trong nganh nay hiéu rd
vé nguoi tieu ding hién tai ciing nhu 1ap ké
hoach, trién khai cac cong cu marketing sé hiéu
qua [37,38]. Cac nén tang truc tuyén nhu blog,
trang danh gia truc tuyén va cac trang mang xa
hoi... 1a noi nguoi tiéu dung thao luan va chia
sé thong tin vé cac khia canh khac nhau vé céac
nhén hang. Nhiing cugc thao luan nay la thong
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tin d& tiép can cho ngudi tiéu dung, va la nhiing
thong tin c6 anh huong dén hanh vi/y dinh mua
hang caa ho déi véi cac san pham [39, 37]. Do
do, marketers dia phuong phai tham gia vao cac
hoat dong d6 dé tao anh huéng dén su giao tiép
gitra khach hang véi khach hang [40]. Va dé co
duogc va lan truyén danh gia tich cuc vé san
pham cua ho [38].

Va ciing c6 mot sb quan diém ly thuyét da
dugc dé xuat dé kham pha anh hudng cua
thwong hiéu dén y dinh mua hang. Cac nghién
clru mé rong vé cac phuong tién truyén thong
x4 hoi da duoc phét trién va sir dung mot sé
lwong 16n céc ly thuyét dé nghién cau hanh vi
ciia ngudi dung phuong tién truyén théng xa
hoi. Thuc hién danh gia mot cach c6 hé théng
cac nghién ctu bao gém 46 bai bao di dugc
danh gia, mot nghién ctu da xac dinh 35 ly
thuyét va nhom ching thanh ba nhom 1y thuyét
- hanh vi c& nhan, hanh vi x& hoi va giao tiép
dai ching [25]. Tu tai liéu nay va téng hop tur
cac nghién ctru c6 lién quan, ching t6i da xac
dinh cac bién anh huong cia SMM nhu: Cam
nhan E-WOM an tdm, anh huong cua nhém cé
anh huong, kién thirc nguoi tiéu dang, hanh vi
dé xuat. Va nghién ciru nay da trich xuat mot sb
bién quan hé co lién quan dén bdi canh nghién
ctru va phat trién mot khung khéi niém dé kiém
tra voi cac méi quan hé duoc gia dinh vé hinh
anh thuong hi¢u dia phuong, y dinh mua cua
nguoi tiéu dung.

Mic di c6 mot sb mbi quan hé tac dong
khéc nhau gifia cac nhan t6 da duoc xac dinh
théng qua phan tich tai liéu, nhung nhom
nghién cau da quyét dinh tap trung vao nghién
ciu moi quan hé giita quan diém nguoi ding
trén social media tai Viét Nam, hinh anh thuong
hi¢u dia phuong (local brands) va y dinh mua
cua khéach hang. Va trong tdm cua nghién ctu
nay dé kham pha va dua ra dugc danh gia va
tém tat vai trd cua cac nhan té trong méi quan
hé cua ching. Tir tong quan chi tiét vé phan tich

tong hop, két qua thu duoc tir d6 s& dua ra cac
gia thuyét cho mé hinh nghién cau va kiém
ching dinh lwong mo hinh dé.

Il. GIA THUYET NGHIEN cUU

Kién thuc cia nguoi tiéu dung da duoc thao
luan rong réi trong cac tai liéu vé hanh vi ngudi
tiéu dung cuing Vvéi nhimg tac dong cia no ddi
VGi cach moi ngudi tim kiém thong tin, déanh
gia cac lya chon thay thé, dua ra quyét dinh tiéu
dung va danh gia thuong hiéu va danh gia trai
nghiém tiéu dung cua ho
[23,41,43,44,45,46,47,48,49,50]. Muc do hiéu
biét nguoi tiéu dung tac dong dén viéc danh gia
thong diép thuong hiéu [51,42,52,53,54]. Noi
cach khac, nguoi tiéu dung dién giai thong diép
thuong hiéu va xay dung mot két qua hoic mot
hanh dong theo sy hiéu biét cua ho.

Hon nira, nhitng nguoi tiéu dung c6 trinh do
hiéu biét cao thuong chon loc trong viéc tim
kiém thong tin cua ho va do dé c¢6 xu hudng
danh gi4 va dua ra cac phan doan va quyét dinh
nhanh hon [41]; trong khi nhimng nguoi ¢ kién
thirc han ché c6 xu huéng tham gia vao céc tim
kiém thong tin chuyén sau hon va danh gia va
dua ra cac phan doan va quyét dinh cham hon
[55,50]. Mac d6 hiéu biét cao tao diéu kién
thuan loi cho nguoi tiéu ding truy xuat thong
tin lién quan dén thong diép thuong hiéu, do do,
nang cao nhan dinh va danh gia ciua nguoi do
vé thuong hiéu [56]. Pay la mot phat hién rat
phl hop ddi véi cac thuong hiéu dja phuong, do
do tac gia rut ra gia thuyét sau:

H1: Kién thitc nguoi tiéu ding ¢ dnh hirong
tich cuc téi nhdn thizc vé nhdn dién thirong hiéu
tiéu dung cua khach hang tai Viét Nam.

Nhom tham chiéu 1a mot khia canh quan
trong trong nghién ctru hanh vi nguoi tiéu dung.
Nhiéu nghién ctu di chi ra rang cac ca nhan
thuong dua ra cac lua chon tiéu dung/nhan thuc
vé thuong hiéu c6 thé bi anh huong boi céc
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nhém tham chiéu khac nhau cua ho [57]. Cac
nhém tham chiéu ciing co thé tic dong dén cam
nhan cua ca nhan ddi véi mot s6 san pham hoic
thuwong hiéu nhét dinh [58] va tham chi c6 thé
anh hudéng dén céc lva chon tiéu ding ma cé
nhan dua ra [59]. Mot s6 nhém tham chiéu c6
thé chi ton tai xung quanh viéc tiéu thu mot
thuwong hiéu hogc san pham nhat dinh [60]. Tuy
nhién, ho thuong bao gom ban be, dong nghiép
va cac thanh vién trong gia dinh [61,62]. Cac
nhom nay khong loai trir 1an nhau, va do dé ca
nhan ¢6 thé bi anh huong béi nhiéu nhém tham
chiéu tai bat ky thoi diém nao [63]. Va co
nhitng nhém tham chiéu c6 thé c6 anh huong
riéng biét dén hanh vi cua ca nhan [64]. Cac
nhom tham chiéu cung cap cho ca nhan nhiing
nhan dién xa hoi khac nhau, két hop véi quan
niém vé ban than caa c4 nhan dé hoan thién su
nhan dién tong thé cua ho [65]. Tac gia nhan
thidy anh huéng cia nhom tham chiéu s& tac
dong dén nhan thic khach hang, dan dén gia
thuyét sau:

H2: Sw anh hweng cia nhom tham chiéu co
danh hwong tich cyec téi nhdn thirc vé nhan dién
thwong hiéu tiéu dung cua khach hang tai Viét
Nam.

eWOM c6 mirc d6 tin cay voi khach hang vé
thdng tin vé san pham, d4nh gia va khuyén nghi
dua trén thong tin thuc té [67,68,69]. Su tin
nhiém trong bdi canh cia eWOM lién quan dén
ca ban than thong diép tryc tuyén va nguoi
truyén dat thong tin [70]. Uy tin eWOM c6 thé
anh huong tryc tiép dén y dinh mua hang [69].
Trén thuc té, khi mua sam truc tuyén, nguoi
tiéu dung gap phai ca danh gia tich cuc va tiéu
cuc 1a diéu duong nhién. Vi¢c bai danh gia tich
cuc va tiu cuc co do tin cay s& dugc chap nhan
thong tin cao [71,72], chiap nhan thuong hiéu
dugc dé xuat [73], va 1am tang doanh sb ban
hang [74].

Bén canh do, nhitng nguoi tiéu dung thu thap
thong tin tir cac cudc thao luan truc tuyén ciing

thé hién su quan tdm nhiéu hon dén chu d& san
pham/thwong hiéu so voi nhitng ngudi tiéu
ding thu thap théng tin tir cac ngudn do
marketers tao ra [75]. eWOM c6 thé c6 nhiéu
anh hudéng dén thai do va danh gia thuong hiéu
cia nguoi tiéu dung hon bat ky nguon anh
huong nao khac [76]. Do dé, trong subt hoat
dong cua eWOM, ngudi tieu dung co thé dat
dugc mirc do minh bach cao cua thi truong.
Ngoai ra, ho c6 thé dam nhan vai trd tich cuc
hon trong chudi gia tri va co thé tac dong ting
c& nhan khéc [77], qua d6 dong luc thac day
nguoi tiéu dung su dung eWOM dugc tang 1én,
cling nhu dua ra cac hanh vi dé xuat cia minh
khi tham van cac nguén eWOM tin cay, do d6
tac gia dua ra 2 gia thuyét sau:

H3a: Tinh cam nhgn E-WOM tin cdy c6 anh
hweéng tich cuc téi nhan thizc vé nhan dién
thwong hiéu tiéu dung cua khach hang tai Viét
Nam.

H3b: Tinh cam nhgn E-WOM tin cdy c6 anh
hwéng tich cuc t6i hanh vi d@é xudt cua khéch
hang tai Viét Nam.

Trong bdi canh tiéu ding, nhiéu nghién ctu
cho thay nhan dién thuong hiéu tiéu ding (CBI)
tao ra cac phan tng tich cuc vé thuong hiéu nhu
su trung thanh va ung ho thuong hiéu, mac do
san sang chi tra va chi tiéu thuong hiéu cao
hon, kha nang chéng lai théng tin tiéu cuc va su
héi tiéc khi mua hang, va bao vé thuong hiéu
trong thoi ky khung hoang [78,79,80,81]. Phu
hop Véi cac quan diém trude day, nhung cé hai
trong tdm (thwong hiéu va nhirg nguoi tham
gia trong cong dong), [82] da trinh bay thang do
mac d6 tuong tac trong cac cong dong thuong
hiéu trén mang xa hoi dya trén ba chiéu: nhan
thirc (cha y va hap thu), anh huéng (nhiét tinh
va thich tha) va hanh vi (chia s¢, hoc hoi va tan
thanh).

Ngoai ra, cac nghién ctiu khac vé CBI ciing
mo ta hién tuong nay nhu mét dong luc quan
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trong cua hanh vi nguoi tiéu dung, dé xuat hai
loai: hanh vi trong vai trd, chang han nhu long
trung thanh va hanh vi ngoai vai tro, chang han
nhu hanh vi hop tac [83], tac 1a, cac hanh vi
khong hoan toan lién quan dén tu loi, chang han
nhu ung ho thuong hiéu [84] khuyén nghj va dé
xuat [83] hodc kha ning chng chiu vai théng
tin tiéu cuc [85,86]. Tur nhitng thao luan trén,
gia thuyét sau duoc rit ra:

H4a: CBI ¢ dnh hweng tich cuc téi Y dinh
mua hang cua khach hang tai Viét Nam.

H4b: CBI ¢6 anh huong tich cuc toi Hanh vi
dé xudt cua khach hang tgi Viét Nam.

Danh tiéng tét co thé chi ra chat luong va do
tin cay vuot troi ciia san pham hodc dich vu va
nang cao hiéu qua cua cac nd luc marketing
[87]. Do d6, néu mét cong ty co danh tiéng tdt,
thi c6 thé cho rang dich vu hoic san pham cua
cong ty do ciling sé duoc khach hang cam nhan
mot cach tich cuc [88]. Hon nira, bai vi danh
tiéng nhu ky vong caa khach hang trudc khi ho
dén thim doanh nghiép [89], danh tiéng xuat
sac ¢0 thé lam tang su tin tuong cua khach hang
trong viéc dua ra quyét dinh mua hang [87] va
dong vai tro 1a tién dé tryc tiép cho hanh vi
khuyén nghi/dé xuét cua khach hang [90]. Theo
d6, danh tiéng manh mé cua mot cong ty cho
thdy riang khach hang c6 thé mong doi nhan
duoc cac san pham hoic dich vu chat lugng cao
trong qua trinh mua va tiéu dung [91]. Nhiing
ky vong nay c6 xu hudng chi phéi hanh vi gisi
thiéu/dé xuét cua khach hang vé viéc liéu ho co
thuc su s& gigi thiéu thwong hiéu, san pham
hoac dich vu cho nguoi khac hay khong [92].
Mic du danh tiéng duoc khach hang cam nhan
vé mot cong ty dugc cho 1a ¢6 anh hudong dén
hanh vi gigi thiéu/dé xuat cua khéch hang,
nhung mot yéu té quan trong khac cin duogc
xem xét la cach kh&ch hang tan huong trai
nghiém khi st dung. Khi khach hang khong
cam thay rang c6 nhiing trai nghiém tha vi, ho

khong gidi thiéu né cho nguoi khac hoac co
nhitng gisi thiéu/dé xuat tiéu cuc.

Hanh vi khuyén nghi/dé xuit ciing da coi
nhu nhitng chién thuat marketing quan trong
trong su giao tiép thuan loi gita cac ca nhan
ngudi tidu dung theo mac d6 hai 1ong tong thé
[93]. Boi vi cac khuyén nghi/dé xuat tir nguoi
tiéu dung thuong dugc coi la dang tin cay va
dang tin cay hon so vdi cadc cong cu marketing
thwong mai, hanh vi dé xuit dong mot vai trd
khong chinh thirc nhung rat thuyét phuc trong
viéc anh huong dén thai d6 va hanh vi cua
ngudi tiéu dung d6i voi thuong hiéu, san pham
va trai nghiém tiéu dung [94] va duoc céng
nhan 1a dong luc chinh dan dén thanh cong trén
thi truong [95].

Va ngudi tiéu ding tham gia vao hanh vi dé
Xuat vi cac ly do bao gom nang cao ning luc
ban than (dé ching to nang lyc va tim kiém sy
tran an va danh gia cao tir ngudi khac), mic do
quan tam va nd luc cia nguoi tiéu dung danh
cho viéc mua san pham hoic nhan hiéu, va long
vi tha dé gitp ngudi khac mua hang thoa méan
[96,97]. Bai vi dong co khuyén nghi/dé xuét
cua nguoi tiéu dung sé khac nhau tuy thudc vao
ban chat cua trai nghiém tiéu dung cua ho,
nhitng trai nghiém nay di dwoc giai thich dé
bao gdém nhitng loi ich ma ngudi tiéu dung thu
dugc tr hoat dong tiéu dung [98,97]. Ndi cach
khéc, nhan thic vé loi ich va danh gia két qua
tich cyc tir trai nghiém hai long thic day nguoi
tiéu dung tham gia truyén tai thong tin c6 y
nghia cho nguoi khac [99]. dé thuc day ¥ dinh
mua hang cua nguoi tiéu dung khéc.. Do do,
nhom nghién ciu dua ra gia thuyét rang:

H5: Hanh vi khuyén nghi/dé xudt ciia nguoi
tiéu dung c6 dnh huéng tich cuc téi ¥ dinh mua
hang cua khach hang tai Viet Nam.

Trong cac tai liéu vé xay dung thuong hiéu
toan cau, khai niém vé ngudn gdc thuong hiéu
la dia phuong va khong thudc dia phuong da va
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dang xuét hién [101]. C6 rat nhiéu nghién ciu
xac dinh thuong hiéu trong nudc va ngoai dia
phuong hodc nudc ngoai. Thuong hi¢u dia
phuong 1a nhimg thuwong hiéu c6 ngudn goc tir
qué huong cua nguoi tiéu dung [102,103]; hoac
nhitng thtr chi ¢6 san trong mét khu vuc dia ly
han ché [2]. Thuong hiéu phi dia phuong hoic
thuvong hi¢u nudc ngoai dugc dinh nghia la
nhitng thwong hiéu cd su hién dién trén thi
truong & nhiéu qudc gia [100]; hodc cac thuong
hiéu thudc s& hitu cua céc cong ty da quéc gia
tiép thi theo cach thuc phdi hop tap trung va
tiéu chuan héa [105].

Va d6i v6i nguoi tiéu dung, cac thuong hiéu
toan cau co nhiing pham chét dang gia. Trong
nhiéu loai san pham, cac thuong hiéu toan cau
mang lai uy tin cao hon va giam rui ro, va dac
biét 1a d6i véi nguoi tiéu ding ¢ thi truong moi
noi - c6 thé mang lai uy tin va quyén luc cho
chu s¢ hiru [2,106,107]. Vi nhing ly do nay,
cac thuong hiéu toan cau (so véi thuong hiéu
dia phuong) thuong gan lién vai nhan thuac tich
cuc hon vé chat luong san pham va kha ning
mua hang cao hon [108,9].

Trong khi, cac thuong hiéu dia phuong cé
thé duoc coi 1a “biéu tuong dia phuong”, gén
lién v6i van hoa, truyén thong, di san va dat
nude dia phuong [2,1]; va khi c6 mat trén toan
thé gioi, nhitng thuwong hiéu nay c6 thé duoc coi
la “nhiing nguoi khong 16 dia phuong”. Va
ngudi tiéu ding c6 thé cam thiy rang ban sic
van hoa cua ho dang bi de doa boi su san co cua
mot thuong hiéu toan cau c6 xuat xi tir nude
ngoai, canh tranh va&i cac thuong hiéu trong
nuoc.

Mit khac, mot sb nghién ctu da bao céo
rang nguoi tiéu dung thich cac thuong hiéu dia
phuong do ho cam thay c6 méi lién hé chat ché
Véi cac thuong hiéu dia phuong [3,113]. Van
hoa dia phuong dong mot vai tro quan trong
trong viéc hinh thanh hanh vi cua nguoi tiéu
ding [114] ; va ban sic ca nhan [115]. Su ua

thich ddi véi cac thuong hiéu dia phuong hon
cac thuong hiéu va san pham khéng phai dia
phuong c6 thé 1a vi tinh toan ven va ban sic van
hoa ctia nguoi tiéu dung [116].

Trén co sé cac bang ching néu trén va do
thiéu nghién cau giai quyét anh huong cua cac
thuong hi¢u dia phuong va thuong hiéu toan
cau ddi véi anh huong cua nhan thac vé nhan
dién thwong hiéu tiéu ding/hanh vi dé xuat va y
dinh mua hang ctaa nguoi tiéu dung. Do do6, gia
thuyét sau day duoc hinh thanh:

H6a: Nguon goc thuong hiéu (dia phwong or
global) c6 dnh huong “diéu tiée’ tich cuc giira
moi quan hé nhdn thizc vé nhdn dién thuwong
hi¢u tiéu dung va y dinh mua hang cua khach
hang tai Viét Nam.

H6b: Nguon géc thwong hiéu (dia phirong or
global) ¢6 anh huong “diéu tiée’ tich cuc giira
moi quan hé hanh vi dé xudt va y dinh mua
hang cua khach hang tai Viét Nam.

Trong nhiéu nam qua, c6 nhiéu nghién cau
da tap trung vao xem xét y dinh mua hang cua
khach hang st dung cac dic diém nhu: tudi tac,
gigi tinh, muc thu nhap, kinh nghiém va xu
huéng cdng nghé, tan xuat s dung, bac hoc
van dé xem c6 thé anh huong dén nhan thic va
danh gia ciia khach hang vé y dinh mua hang
cta nguoi tiéu dung. Do do, tac gia rit ra gia
thuyét sau:

H7: Gigi tinh ¢6 anh huwong ‘kiém soar’ tich
cuc téi y dinh mua hang cua khach hang tai
Viét Nam.

H8: Trinh dg hoc van c6 dnh hiong ‘kiém
sodt’ tich cuc toi y dinh mua hang cua khach
hang tai Viét Nam.

Sau khi tac gia thuc hién nghién cau tong
quan chi tiét va cb ging tong quan céc tai liéu
tham khao cac nghién ciru vé méi quan hé giira
quan diém nguoi dung trén social media tai
Viét Nam, hinh anh thuong hiéu dia phuong
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(local brands) va y dinh mua cua khach hang.
Téc gia danh gia tong quan chi tiét va tim ra vai
ly thuyét pht hop véi mdi quan hé gita quan
diém nguoi dung trén social media tai Viét
Nam, hinh anh thuong hiéu dia phuong (local
brands) va y dinh mua cua khach hang Viét
Nam. Do do, tac gia d& xuat mot mé hinh bao
gom tit ca cac gia thuyét trén: H1, H2,
H3a&H3b, H4a&H4b, H5, H6a&H6b, H7, H8.
M6 hinh nghién ctu dugc dé xuat cho cac nhan
t6 tac dong toi su chap nhan ¥ dinh mua cua
khach hang Viét Nam dua trén cac gia thuyét
véi céc nhan té c6 anh huéng tich cuc dén y
dinh mua caa khach hang tai Viét Nam.
IV. PHWONG PHAP LUAN NGHIEN ClU
DPé kiém dinh md hinh va cac gia thuyét
dugc xady dung, phuong phap nghién ctru dinh
lugng duogc su dung trong nghién cau nay. Cac
thang do dugc st dung lai tir nghién ctru duoc
néu trong gia thuyét vi tinh twong dong vé tinh
chat va ngit canh nghién ctru. Bé thich ung cac
thang do vai ngr canh nghién ciu hién tai,
nhom da tién hanh phong van chuyén sau doi
V41 6 nhan vién van phong va sinh vién 1a nguoi
su dung mang x& hoi va c6 mua thuong hiéu dia
phuong va global tai Ha Noi. Két qua thu duoc
da cho phép chung t6i hiéu chinh thang do va
xay dung bang hoi qua Google Forms phuc vu
cho cudc khao sét truc tuyén duoc thuc hién
vao thang 12/2021-02/2022. DPé thuc hién
nghién cuu thuc dia, chdng téi tap trung vao
nghién ciu méi quan hé gitra quan diém nguoi
dung trén social media tai Viét Nam, hinh anh
thuong hiéu dia phuong (local brands) va y
dinh mua cua khach hang vi vai ly do chinh.
Thir nhat, quan diém nguoi dung rat quan trong
v6i cac doanh nghiép khi hau hét ho mong
mudn xay dung vin hoa customer centric cho
doanh nghiép cua ho. Do d6 thiu hiéu khéach
hang s& gitp ho ludn phat trién va canh tranh
cao. Thu hai, ¢ thoi ky sé thi nguoi tiéu ding
Viét Nam cang co tiéng n6i manh mé Vi

thuong hiéu hon, qua d6 gitp doanh nghiép lién
tuc cai tién dot pha san pham/dich vu cua ho.
Tong sé c6 689 ngudi tham gia cudc khao sét,
tat ca trong do tudi trén 18 tudi va ¢ Viét Nam,
trong d6 mau hop 18 dé phan tich la 283.

Dit liéu dinh luong thu thap duoc dau tién s&
phan tich trén phan mém SPSS. Céc ky thuat
phan tich dugc sir dung ¢ giai doan nay bao
gom: (1) théng ké md ta nham kiém tra chét
lwong dir lidu; (2) phan tich nhan té so bd
(EFA) trén tirng nhan té nham sang loc nhiing
items khdng phd hop; (3) tinh hé sb alpha
Cronbach nham kiém tra so bo do tin cay cua
thang do. Két qua phan tich cho thay céc items
da duoc hiéu chinh va cac nhan té dugc dua
vao md hinh nghién cau la phu hop, cac thang
do déu dam bao do tin cay voi hé sé alpha
Cronbach 16n hon 0.7.

O giai doan tiép theo, phan tich nhan té
khang dinh (CFA) trén phan mém AMOS ddi
Vvé6i ting nhan t6 truéc khi tién hanh CFA trén
md hinh tong thé duoc tién hanh nham gia tri
hoa cdng cu do luong.

Cac mo hinh do luong dugc udc lugng theo
ky thuat Maximum Likerhood. Dé danh gid sy
phU hop ctia md hinh veéi di lidu, cac chi s6 voi
cac ngudng xem xét dugc su dung theo goi y
cua Hair & cong sy (2009). Két qua CFA trén
md hinh tong thé cho thiy tat ca céc chi s6 do
ludng su phu hop ciia mo hinh déu vuot qua
ngudng gia tri chap nhan dat ra véi CMIN/DF
2.034, GFI = 0.935, TLI (rho2) = 0.93, CFI
0.945, RMSEA = 0.035. Nhu véy, cd thé thiy
mo hinh phu hgp vai dir liéu thu thap duogc. Vai
két qua CFA, theo goi ¥ caa Roussel & cong su
(2007), viéc danh gia do tin cay va tinh hiéu luc
cta thang do dwoc tién hanh bang cach tinh
toan model validity measures. Nhu vay, do tin
cay va tinh hiéu luc cua cac thang do dugc dam
bao.

SO 03— 2022

TAP CHi KHOA HOC CONG NGHE THONG TIN VA TRUYEN THONG 69



NGUYEN THI PHUONG DUNG

V. KET QUA NGHIEN clru VA THAO
LUAN

Dé kiém dinh cac gia thuyét nghién ctu cua
mo hinh nghién ctru, phwong phap phan tich mo
hinh PATH trén phan mém AMOS v.25 dugc
st dung. CAc tiéu chuan dé kiém dinh duoc sir
dung giéng nhu trong giai doan CFA va CB-
SEM dé kiém dinh cac mo hinh do luong. Cac
thong tin chi tiét vé mdi quan hé trong mé hinh
nghién ciu va gia thuyét duoc trinh bay trong
bang 3 (model validity measures) va cac thong
tin vé& thang do da chinh sta cing hé sé Alpha
Cronbach dugc trinh bay trong bang 1 va 2.

Thuong hiéu dia
phuang/global

Kién thirc
ngudi tigu
dung

Y dinh mua
hang

Nhan thirc vé
nhan dién
thuwong hiéu
tiéu dung

Anh hwéng
cda nhém
tham chiéu

H3

Trinh dd
hoc vén

Hanh vi d&
xudt

Cam nhan E-
WOM tin cdy

Hinh 1: M6 hinh nghién ctu

LoGloBrand Chi-square/df=3.078

CBIxLoGloBrand

GFI=915
CFI=915
TLI=.903

RMSEA=.054

PCLOSE=.02

RECOMBxLoGloBrand

PURINT

PEWOM

Hinh 2: Path Model in AMOS
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Cronbach’s
Alpha

Céc thang do

(Scale) Sub-scales (ndi dung cac Items)

Néu t6i c6 it kinh nghiém vé mét thuong hiéu, 61 thuong hoi ban bé/gia dinh.

T6i hiém khi mua nhitng thuong hiéu nay cho dén khi toi chac chan rang ban
bé cua tdi chap thuan ching.

T6i thich nhiing thwong hiéu tao 4n tuong tét cho ngudi khéc.

REFGI 0.801

Tbi dat dwoc cam giac than thudc bang cach mua cling mét san pham va
thuong hiéu ma ngudi khac mua.
Dé chic chin rang t6i mua ding thuong hiéu, t6i thuong quan st nhitng gi
ngudi khac dang mua va st dung.

T6i thuong tham khao ¥ kién ciia nhimg nguoi khac dé gidp chon giai phap
thuong hiéu thay thé tot nhat.

T6i ¢6 rat nhidu kién thirc vé cach danh gi4 chit luong san pham.

T6i ¢6 rat nhidu kinh nghiém trai nghiém khi st dung san pham.

CUSKN 0.93

Ban beé cua t6i coi t6i nhu mdt chuyén gia tiéu dung.

T6i co thé gitip d& moi nguoi lra chon thuwong hiéu néu ho ¢6 vé gap vén dé.

Ho 1a nhitng bloggers va cong dng review uy tin trén mang xa hoi.

Céc bai danh gid thuong hiéu nay trén mang xa hoi 1a dang tin cay vi dugc
thuc hién boi nhitng nguoi tiéu dung dang tin cay.

PEWOM Y e - .804
© Céc bai danh gid thuong hiéu nay trén mang xa hoi 1a dang tin cay vi dugc 080

thuc hién bai nhitng khéch hang cé kinh nghiém.

Ngudi diing ¢6 vé chan thanh va am hiéu khi dénh gia v& thwong hidu nay.

Thuong hiéu ndy néi 1&n rat nhidu didu vé& con ngudi cua toi va t6i mudn tro
thanh.
Hinh anh cia thuong hiéu ndy va hinh anh ban than cua toi giéng nhau & nhiéu
khia canh.

CBI Thuong hiéu nay dong mét vai trd quan trong trong cugc séng cua toi. 0.806

T6i rét gin b6 v6i thuong hidu nay.

Thuong hiéu nay c6 rat nhidu y nghia ca nhan ddi voi toi.

T6i thuc sur s& d& xuét thuong hiéu ndy cho nhiing nguoi khac.

RECOMB T6i s& néi nhitng diéu tich cuc vé thuong hiéu nay vai nhiing ngudi khéc. 0.92

T6i s& khuyén khich nhiing nguoi khac mua san pham/dich vu tir thwong hiéu
nay.

Rat c6 thé tdi s& mua thuong higu nay.

T6i s& mua thwong hiéu nay vao Ian toi khi tdi cin mot san pham nhu vay.

PURINT 0.903

T6i chic chin s& thir ding thuong hidu nay.

Béng 1: Thang do d4 chinh stra va hé sé Cronbach’s Alpha
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Hinh 3: Két qué Model Fit Measures

Hu va Bentler (1999) va Gaskin, J. & Lim,
J. (2016), Model Fit cia md hinh nghién ctu
dugc chap nhan nhu trén Hinh 3.

CR AVE MSV MaxR(H) REFGI CUSKN PEWOM CBI RECOMB
REFGI | 093 | 069 | 0323 0938 0.83
CUSKN | 0935 [ 068 | 0.078 0.95 -0.137* 0.82
PEWOM 0.896 0.61 0.195 0.908 0.345*** -0.279*** 0.78
CBI 092 | 063 | 0465 0925 0566+ | -0081 [ 0.259%** 0.81
RECOMB 0.84 0.54 0.187 0.84 0.310*** -0.183** 0.408*** 0.166** 0.75
Bang 2: model validity measures
Gia I A~
thuyét Moi quan h¢ P Két qua
H1 | CBI < CUSKN *** | Ung ho
H2 | CBI <-- REFGI ** | Ung ho
H3a | CBI <--- PEWOM 0.016 | g ho
H3b | RECOMB <--- PEWOM 0.022 | yyngho
H4a | PURINT < CBI ** | Ung ho
H4b | RECOMB <-- CBI 0.047 | g ho
H5 | PURINT <-- RECOMB 0.03 | (g ho
PURINT <--- LoGloBrand 0.045
Hé6a Béc bo
PURINT  <--- CBIx LoGloBrand 0.56
PURINT  <--- LoGloBrand 0.045 .
H6b Ung ho
PURINT < RECOMBXx LoGloBrand 0.012
H7 | PURINT < Gender 0.134 | Bacbs
H8 | PURINT < Edu 0.026 | (g pg
Bang 3: Méi quan hé giira cac khai niém va két qua kiém dinh céac gia thuyét
: : Két qua kiém dinh cho thay su phi hop giita
Measure | Estimate Threshold Interpretation o A , R 2
N 21879 mo hinh va dix liéu. R? cua Adopt 14 0,82. bicu
oF - - niy c6 nghia 1a 82% sy bién thién cia PURINT
Chi-square/df | 3.078 | Betweenland3 | Acceptable duoc giai thich bai cac bien ngoai sinh. Ket qua
CFI 0915 >0.95 Acceptable kiém dinh cling cho thay cac gia thuyet: H1,
SRMR 0.035 <0.08 Excellent H2, H3a, H3b, H4a, H4b, H5, H6b & H8 co y
RMSEA 0.054 <0.06 Excellent nghia voi p<0.05 nho hon ngudng chap nhan
PClose 0.2 20,05 Acceptable (p<0.05). V6i két qua trén, c6 thé thiy, céc gia

thuyét khac (H6a, H7) déu bi bac bo do co
p>0.05.

VI. KET LUAN VA BE XUAT
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Nghién ctru nay duoc thuc hién nham giai
thich cac nhan t6 dinh ¥ dinh mua cua khéch
hang tai Viét Nam. Cu thé, nghién ctu da dé
xuat 11 gia thuyét va két qua kiém dinh gia
thuyét cho thay 9 trén 11 gia thuyét dé& xuat
duoc chap nhan.

Két qua nghién cu cung cip nhiing goi ¥
hru ich danh cho cac doanh nghiép c6 y dinh ap
dung trién khai cac hoat dong nghién cuu
insight ciia khach hang, va trién khai cac hoat
d6ng marketing lan truyén huéng t6i ddi tuong
khéach hang tai Viét Nam. Clng nhu st dung
chién lugng eWOM hiéu qua dé truyén thong
cac thuong hiéu dia phuong védi nguoi tiéu
ding Viét Nam. Két qua nghién ctiu goi y rang
muén thac day ¥ dinh mua hang cua cac thuong
hiéu dia phuong téi nhirng nguoi tiéu dung Viét
Nam va dé ho chap nhan mua thi cic thong diép
truyén thong phai nhim téi gia ca, chat luong
va tién loi, su ca nhan hoa theo dia phuong, tinh
van hoa,... C&c doanh nghiép nén cdé nhing
chinh séch pht hop nham thuc day ho chia sé
thong tin nham khuyén khich nhimg nguoi tiéu
ding khac ciing tham gia lan truyén cac thong
di¢p cua brands, ciing nhu chia sé nhiing thong
tin c& nhan vé thuong hiéu d6. Doanh nghiép c6
thé dua ra nhitng chinh sach khuyén khich vé
loi ich vat chat danh cho nhiing ngudi tich cuc
chia s¢ thdng tin. Cac thong diép truyén thdng
cling nén huéng tsi kich thich sy dong cam,
nhu cau hoa ddng x& hoi va nhu cau ty thé hién
ban than cia nguoi chia sé thong tin...

Mic du da dat dugc nhitng gid tri nhat dinh,
nghién ctru nay van ding lai & mirc d6 thim do
vi nhiing han ché ciia nd. Han ché 16n nhat cua
nghién ciru ndy nam ¢ qui md mau nghién ciu
nho va pham vi nghién ctu thuc dia han ché.
Thuc vay, mau nghién ctu hién tai chi dung lai
& d6i twong nguoi tiéu dung da s6 dén tir Ha
Noi, chi c6 mot sb it cac tinh thanh khac tai
Viét Nam tham gia khao sat.

Diéu nay da lam han ché kha ning nhéan
rong caa két qua nghién ciru va lam giam gia tri
cia nghién cau hién tai. Nhiing han ché trén
day c6 thé mé ra mot sé huéng cho nhing
nghién ctru trong tuong lai. Cu thé, cac nha
nghién ciru trong tuong lai nén md rong pham
vi nghién ctu so véi nghién ctu nay, nhu
nghién ctru cac nhom ngudi mua cac thuong
hiéu dia phuong theo nganh cu thé. Ngoai ra, dé
c6 nhimg déng goép hiru ich hon vé mat thuc
tién d6i vai doanh nghiép, cac nghién ciu trong
tuong lai nén mé rong nghién cau cac van dé
khac lién quan dén hanh vi chia sé¢ théng tin
nhu hanh dong, thoi quen chia sé thong tin tiéu
dung khi mua hang va trai nghiém khi st dung
cac thuong hi¢u dia phuong.

LOI CAM ON

Nghién ctru nay duoc tai trg boi Hoc vién
Cong nghé Buu chinh Vién théng cho dé tai c6
ma s6 01-2022-HV-VKT-MARKETING.
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THE EXPLORATION OF THE IMPACT OF
LOCAL/GLOBAL BRAND AND

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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