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TÓM TẮT
Nghiên cứu này phát triển dựa trên lý thuyết marketing truyền thông xã hội và mô hình kích thích
cơ chế phản hồi. Mẫu nghiên cứu được điều tra từ 300 khách hàng sử dụng dịch vụ viễn thông
MobiFone trên địa bàn hai tỉnh Khánh Hòa và Đắk Lắk. Mục tiêu cụ thể của nghiên cứu là xác định
các yếu tố cấu thành marketing truyền thông xã hội (SMM) và xác định mức độ ảnh hưởng của
chúng tới lòng trung thành của khách hàng. Nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu định
tính và định lượng để đánh giá các nhân tố ảnh hưởng của SMM đến lòng trung thành của khách
hàng đang sử dụng dịch vụ viễn thông tại Công ty Dịch vụ MobiFone Khu vực 7. Kết quả chỉ ra
năm yếu tố cấu thành nên SMM (tính tương tác, tính thông tin, suy nghĩ truyền miệng, tính cá nhân
hóa, nội dung xu hướng) đều có tác động trực tiếp đến giá trị cảm nhận của khách hàng (giá trị tài
sản, giá trị thương hiệu, công bằng mối quan hệ). Mặt khác, ngoại trừ yếu tố giá trị thương hiệu thì
yếu tố giá trị tài sản và công bằng mối quan hệ có tác động trực tiếp lên lòng trung thành của
khách hàng. Dựa trên kết quả nghiên cứu thực nghiệm ảnh hưởng của marketing truyền thông xã
hội đến lòng trung thành của khách hàng đang sử dụng dịch vụ viễn thông MobiFone tại Công ty
7, bài viết đề xuất một số hàm ý chính sách quản trị nhằm gia tăng mức độ trung thành của khách
hàng đối với dịch vụ mạng di động và gia tăng hình ảnh thương hiệu MobiFone.
Từ khoá: marketing truyền thông xã hội, lòng trung thành của khách hàng, dịch vụ viễn thông

GIỚI THIỆU
Trên phương diện lý thuyết, nhiều học giả đã từng
chỉ ra rằng lòng trung thành thương hiệu sẽ dẫn đến
các hệ quả quan trọng1–3. Khách hàng sẽ mua lặp lại
thương hiệu và từ chối sử dụng các thương hiệu cạnh
tranh; họ đặt niềm tin và bảo vệ thương hiệu/nhãn
hàng ưa thích trước các thông tin bất lợi; và sẽ khuyến
khích người khác sử dụng thương hiệu giống mình 4.
Thị trường cung cấp mạng di động ngày càng cạnh
tranh gay gắt như hiện nay, khách hàng ngày càng có
nhiều cơ hội để lựa chọn các gói sản phẩm/dịch vụ
và có ít hơn sự ràng buộc với nhà cung cấp. Hiện
tượng khách hàng thường xuyên thay đổi nhà cung
cấp ngày càng có xu hướng gia tăng, các thuê bao
ngừng sử dụng dịch vụ ngày càng nhiều cho thấy chỉ
số lòng trung thành của khách hàng đang trở thành
thách thức to lớn cho các nhà mạng.
Các đối thủ cạnh tranh trong lĩnh vực dịch vụ mạng
di động tại Việt Nam thực sự quyết liệt trong cuộc đua
giành doanh thu và thị phần từ việc gia tăng hạ tầng
đảm bảo mạng lưới cho đến triển khai các chính sách
khuyến mãi, truyền thông. Trong số đó, thị phần của
MobiFone bị thu hẹp dần bởi sự gia tăng nhanh chóng
của Viettel và VinaPhone. Một trong những nguyên
nhân cho sự sụt giảm thị phần và năng lực cạnh tranh

ở trên chính là hoạt động marketing. Trong bối cảnh
phát triển mạnhmẽ của cuộc cách mạng công nghiệp
4.0, câu hỏi đặt ra là các hoạt động marketing truyền
thông xã hội ảnh hưởng như thế nào đến chiến lược
để giữ chân khách hàng trong thời gian tới đang nhận
được sự quan tâm của các nhà quản trị tại công ty.
Trước bối cảnh trên, việc thu hút và giữ chân khách
hàng trung thành của mình là vấn đề cấp thiết của
các nhà quản trị Công ty Dịch vụ MobiFone khu vực
7. Để làm được điều này, cần phải nghiên cứu, xác
định được những hoạt động SMM ảnh hưởng đến
lòng trung thành của khách hàng đang sử dụng dịch
vụ MobiFone tại công ty. Với mục tiêu xác định các
yếu tố cấu thành của marketing truyền thông xã hội,
đồng thời xác định mức độ ảnh hưởng của các yếu tố
trên đến lòng trung thành của khách hàng đối với dịch
vụ viễn thông MobiFone tại Công ty 7. Những phát
hiện từ nghiên cứu góp phần không nhỏ cho ban lãnh
đạo có chính sách quản trị phù hợp để gia tăng mức
độ trung thành của khách hàng đối với MobiFone.
Sau phần giới thiệu, bài viết được cấu trúc gồm 4
phần:

• Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu;
• Phương pháp nghiên cứu;
• Kết quả nghiên cứu;

Trích dẫn bài báo này: Duyên P T, Công L C, Duy N N. Ảnh hưởng của marketing truyền thông xã hội
đến lòng trung thành của khách hàng sử dụng dịch vụ viễn thông tại Việt Nam. Sci. Tech. Dev. J. - Eco.
LawManag.; 6(2):2516-2529.
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• Thảo luận, kết luận và kiến nghị chính sách.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀMÔHÌNH
NGHIÊN CỨU
Cơ sở lý thuyết
Truyền thông xã hội (Social Media) là thuật ngữ chỉ
cách thức truyền thông sử dụng nền tảng các dịch vụ
trực tuyến (các trangweb trên Internet), có thể là dưới
hình thức của các website mạng xã hội giao lưu chia
sẻ thông tin cá nhân (MySpace, Facebook, Twitter,
Google+…)hay cácmạng chia sẻ những tài nguyên cụ
thể (tài liệu-Scribd, ảnh-Flickr, video-Youtube…)5.
Do có tính chất đối thoại, loại hình truyền thông này
cho phép người dùng bình luận, trao đối ý kiến. Từ
đó, các tin tức có thể được chia sẻ và lan truyền nhanh
chóng trong cộng đồng người dùng mạng xã hội6.
Nền tảng truyền thông xã hội có thể là một mạng xã
hội trên trang web, blog, wiki, thế giới xã hội ảo và
nó cũng có thể được tích hợp với các trang web khác
nhau dưới dạng liên kết web, đánh giá và xếp hạng của
người dùng, đề xuất và giới thiệu, danh sách mong
muốn của người dùng tới các diễn đàn và cộng đồng
khác nhau7.
SMMđược coi là một thành phần nổi bật của các hoạt
động thương mại xã hội8, bao gồm các công cụ như
xếp hạng người dùng, đánh giá/đề xuất/giới thiệu,
diễn đàn internet/cộng đồng trực tuyến, và mua sắm
xã hội/mua theo nhóm7. Là mục tiêu chính của bất
kỳ chương trình tiếp thị nào nhằm nâng cao giá trị
của các bên liên quan và phát triển duy trì mối quan
hệ bền chặt với khách hàng9, nền tảng của mạng xã
hội cũng là các mối quan hệ. SMM là việc sử dụng
phương thức truyền thông xã hội để làm marketing,
giúp nâng cao nhận thức về giá trị, nâng cao thương
hiệu và thúc đẩy mối quan hệ với khách hàng10,11.
Lòng trung thành đối với thương hiệu bao hàm việc
xác định tần suất/tỷ lệ/xác suất mua hàng, “chỉ cần
chắc chắn mua sản phẩm của cùng một thương hiệu
thì lòng trung thành thương hiệu tăng lên”12–14. Lòng
trung thành của khách hàng có thể coi là “nhiên liệu”
để doanh nghiệp tăng trưởng. Nó được tạo nên từ sự
gắn kết giữa khách hàng với sản phẩm và với toàn bộ
doanh nghiệp, chứ không đơn thuần là sự hammuốn
nhất thời vì giá cả-yếu tố cạnh tranhmà bất kỳ đối thủ
nào cũng có thể sao chép. Là sự cam kết sâu sắc mua
lại hoặc ghé thăm lại sản phẩm/dịch vụ trong tương
lai.

Mô hình kích thích cơ chế phản hồi
Mô hình SOR: thể hiện mối quan hệ giữa những
đặc điểm kích thích của môi trường (S-Stimulus) đến

hành vi tiếp cận (R-Response) thông qua những cảm
xúc bên trong người tiêu dùng (O-Organism) trong
ngữ cảnh truyền thông xã hội của dịch vụ MobiFone.
Mô hình dựa trên hai giả định: một là, những cảm
xúc của con người cuối cùng xác định họ muốn cái gì
và họ thực hiện nó như thế nào. Thứ hai, con người
phản ứng với những tập hợp khác nhau của những
cảm xúc khác nhau đối với những môi trường khác
nhau. Trong mô hình này, trạng thái cảm xúc hành
động như một biến trung gian trong việc xác định
hành vi tiếp cận. Mô hình SOR minh họa mối liên
kết giữa môi trường vật lý và những ảnh hưởng của
nó lên hành vi/trạng thái cảm xúc bên trong của mỗi
cá nhân15.
Vềmặt ý nghĩa, S - là những thứ khuấy động hoặc kích
độnghànhđộng. Ở góc độngười tiêu dùng, kích thích
là những yếu tố bên ngoài có liên quan trong suốt tình
huống tạo quyết định.
Trong khi, O - là chủ thể, cảm xúc bên trong người
tiêu dùng thông qua giá trị trải nghiệm về mặt nhận
thức và cảm xúc.
R - là sự phản hồi-đáp trả-sự phản ứng lại. Trong đó,
sự phản hồi-phản ứng của khách hàng với những kích
thích thành hai loại: (1) Tiếp cận, bao gồm các hành
động tích cực, chẳng hạn nhưmongmuốn khám phá,
sự gắn kết với thương hiệu hoặc hành vi mua ngẫu
hứng; hoặc (2) né tránh, tức là không mong muốn
thực hiện các hành động tích cực.

Phát triểnmô hình nghiên cứu

Tác động của nhận thức SMMAđối với CED
Trọng tâm chính của tiếp thị là “tạo ra, giao tiếp và
cung cấp giá trị”9. Do đó, bất kỳ hoạt động tiếp thị
nào cũng sẽ cố gắng nâng cao giá trị tài sản. Ngoài ra,
không phải tất cả khách hàng chắc chắn sở hữu sản
phẩm sẽ làm họ hài lòng và sẽ xác định địa vị xã hội.
Họ có nhận thức cao về giá trị, sử dụng tài nguyênmột
cách thận trọng16,17. Những khách hàng như vậy lo
ngại về cả chất lượng và giá cả 18. Họ thường xuyên
truy cập các trangmạng xã hội và các nền tảng thương
mại xã hội để tìm hiểu sản phẩm mang lại giá trị tối
ưu; tức là mua được sản phẩm với giá thấp nhất hiện
có mà không ảnh hưởng đến chất lượng và các tính
năng mongmuốn của nó. Ngoài ra, họ tin rằng thông
tin được lấy từ các trang mạng xã hội xác thực hơn
so với các trang của công ty19. Mối liên hệ tích cực
giữa SMMA và giá trị tài sản đã được xác nhận bởi
các nghiên cứu thực nghiệm khác nhau10,11. Do đó,
tác giả đưa ra giả thuyết:
H1 : Nhận thức SMMA có tác động tích cực trực tiếp
đến giá trị tài sản
Về cơ bản, mục tiêu của bất kỳ hoạt động tiếp thị nào
là thiết lập thông tin liên lạc, tạo điều kiện cho tổ chức
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để thu hút khách hàng, cuối cùng tạo ra sự quan tâm
đến các dịch vụ đó 11. Lý thuyết lược đồ hỗ trợ sự liên
kết giữa giao tiếp của các công ty và tài sản thương
hiệu20. Nó làm sáng tỏ rằng khách hàng liên kết các
kích thích giao tiếp với sự quen biết trước đây của họ
về các sự kiện giao tiếp tương tự. Mức độ phù hợp
ảnh hưởng đến xử lý các kích thích và hình thành thái
độ của khách hàng21. Do đó, các kích thích giao tiếp
tạo ra ảnh hưởng tích cực đến khách hàng22, để họ
nhận thức về các kích thích ảnh hưởng tích cực đến
giá trị thương hiệu tổng thể. Mối liên hệ tích cực giữa
SMMA và giá trị thương hiệu đã được xác nhận bởi
các nghiên cứu thực nghiệmkhác nhau10,11,22. Vì vậy,
tác giả đề xuất giả thuyết:
H2 : Nhận thức SMMA có tác động tích cực trực tiếp
đến giá trị thương hiệu
Truyền thông xã hội là tất cả về mối quan hệ giữa
những người dùng19. Ý tưởng cơ bản đằng sau sự
ra mắt của Facebook là sự kết nối với “FRIENDS” và
thiết lập các mối quan hệ. Mỗi và mọi thứ trên Face-
book đều được xây dựng dựa trên nền tảng các mối
quan hệ. Do đó, tiếp thị truyền thông xã hội lấy mối
quan hệ làm trung tâm23. Tiếp thị mối quan hệ cũng
nhấnmạnh tầmquan trọng của việc phát triển, duy trì
và tăng cườngmối quan hệ bền chặt với khách hàng9.
Chắc chắn, mục tiêu của tiếp thị mối quan hệ là nâng
cao thị phần khách hàng24. Mối liên hệ tích cực trên
đã được chứng thực bởi các nghiên cứu thực nghiệm
trước 11,24. Giả thuyết H3 được đưa ra:
H3: Nhận thức SMMA có tác động tích cực trực tiếp
đến công bằng mối quan hệ.

ẢnhhưởngcủaCEDđến lòngtrungthànhcủa
khách hàng
Giá trị tài sản, động lực đầu tiên của lòng trung thành
khách hàng, là tỷ lệ rõ ràng của những gì được sử dụng
(ví dụ, một sản phẩm) cho những gì được cho (ví dụ,
giá phải trả để có được một sản phẩm). Do đó, một
tỷ lệ giá trên chất lượng tối ưu tượng trưng cho giá trị
tài sản mạnh mẽ. Nếu “tỷ lệ giá cả-chất lượng” của
một sản phẩm bổ sung cho “tỷ lệ giá cả-chất lượng”
của khách hàng thì họ sẽ trải nghiệm sự công bằng
bên trong25. Lý thuyết tài sản khẳng định rằng tài
sản được nhận thức tạo ra các trạng thái cảm tính,
trong đó lần lượt tạo ra thái độ tích cực, sự hài lòng
và lòng trung thành. Một khi công ty cung cấp những
lợi ích vượt trội (liên quan đến chi phí cảm nhận) cho
khách hàng so với các dịch vụ cạnh tranh, kết quả dẫn
đến nâng cao sự hài lòng của khách hàng, ý định mua
hàng trở lại, và khả năng thu hút sự trung thành 26.
Mối liên hệ tích cực đó đã được chứng thực bởi các
nghiên cứu thực nghiệm khác nhau26,27. Tác giả đưa
ra giả thuyết:

H4: Giá trị tài sản có ảnh hưởng tích cực trực tiếp đến
lòng trung thành của khách hàng
Giá trị thương hiệu là sự đánh giá chủ quan về mức
độ ưa thích thương hiệu của người tiêu dùng. Nó
cũng có thể được mô tả như là giá trị bổ sung cho
một sản phẩmdo đầu tư trước đó vào hỗn hợp tiếp thị
của công ty 28. Nếu khách hàng đánh giá một thương
hiệu cụ thể là mạnh mẽ/độc đáo và phù hợp, họ thể
hiện giá trị thương hiệu cao đối với thương hiệu đó 29.
Nếu khách hàng cân nhắc một thương hiệu cụ thể
bổ sung cho hình ảnh của họ, sau đó họ phát triển
một hình ảnh có lợi về thương hiệu, cuối cùng nâng
cao khả năng ưa chuộng thương hiệu của mình so với
các đối thủ cạnh tranh. Bolton và cộng sự (2004) 30

ủng hộ rằng “quan điểm tích cực về thương hiệu có
thể ảnh hưởng tích cực đến tình cảm, lời cam kết của
khách hàng”. Khi giá trị thương hiệu tăng lên, sự sẵn
lòng mua lại của khách hàng cũng tăng lên 31. Giá trị
thương hiệu dự kiến sẽ có tác động đến sự sẵn sàng
thanh toán, ý định mua lại và xác suất đề xuất của
thương hiệu32. Mối liên hệ này đã được chứng thực
bởi các nghiên cứu thực nghiệm khác nhau26,27. Từ
đó, tác giả đưa ra giả thuyết:
H5: Giá trị thương hiệu có ảnh hưởng tích cực trực
tiếp đến lòng trung thành của khách hàng
Công bằngmối quan hệ bao gồm các thành phần thiết
lập mối quan hệ giữa khách hàng và thương hiệu 33.
Sự công bằng trongmối quan hệ cao nuôi dưỡng “cảm
giác thân thuộc” trong khách hàng, tạo niềm tin rằng
họ được công ty đối xử tốt34. Do đó, khách hàng
cảm thấy quen thuộc với doanh nghiệp hoặc các sản
phẩm/dịch vụ, phát triển niềm tin vào chất lượng dịch
vụ/chăm sóc dịch vụ của công ty. Mối liên hệ giữa
công bằngmối quan hệ và lòng trung thành của khách
hàng có thể được làm sáng tỏ bằng “social-lý thuyết
trao đổi”, mô tả cách khách hàng nỗ lực thiết lập và
duy trìmối quan hệ với các công ty 35. Những sở thích
tâm lý khuyến khích khách hàng duy trì và củng cố
mối quan hệ hiện tại36. Vì vậy, “mối quan hệ công
bằng” thuận lợi được kỳ vọng sẽ nâng cao lòng trung
thành của khách hàng37. Điều này đã được chứng
thực bởi nhiều nghiên cứu thực nghiệm 26,27. Vì vậy,
tác giả đưa ra giả thuyết:
H6: Công bằng quan hệ có ảnh hưởng tích cực trực
tiếp đến lòng trung thành của khách hàng
Dựa trên tổng hợp các nghiên cứu trước đây và thực
tiễn của nhà mạng viễn thông MobiFone, tác giả đề
xuất nhóm năm yếu tố thuộc các hoạt động tiếp thị
mạng xã hội tác động đến trạng thái bên trong của
khách hàng bao gồm: tính tương tác, thông tin, suy
nghĩ truyền miệng, tính cá nhân hóa và nội dung xu
hướng. Đồng thời ba nhóm giá trị thuộc giá trị cảm
nhận bên trong của khách hàng ảnh hưởng đến lòng
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Hình 1: Đề xuất mô hình nghiên cứu a

aNguồn: Phát triển dựa trên tổng quan các nghiên cứu trước, 2021

trung thành bao gồm: Giá trị tài sản, giá trị thương
hiệu và công bằng mối quan hệ (Hình 1).

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Đối tượng nghiên cứu
Bài báo này sử dụng nghiên cứu định tính thông qua
thảo luận nhóm, tiến hành phỏng vấn với 42 khách
hàng để khám phá, bổ sung, điều chỉnh các nhân
tố/các thuộc tính đo lường. Sau khi nghiên cứu sơ bộ,
tác giả chọn kĩ thuật phỏng vấn trực tiếp bằng bảng
câu hỏi chi tiết với khách hàng sử dụng dịch vụ Mob-
iFone tại hai tỉnh Khánh Hòa và Đắk Lắk. Thời gian
thực hiện khảo sát từ tháng 11/2020-01/2021. Tác giả
sử dụng phương pháp xác định cỡ mẫu của Hair và
cộng sự (1998) 38, để có thể phân tích nhân tố khám
phá với kích thước mẫu ít nhất 5 mẫu cho 1 biến đo
lường. Nghiên cứu có 28 chỉ báo vì vậy cần ít nhất
140 mẫu khảo sát. Để đảm bảo tính đại diện và dự
phòng tác giả chọn cỡ mẫu là N = 350 và 300 phiếu
hợp lệ (86%) để đưa vào phân tích bằng phần mềm
SPSS 20.0 và AMOS 25.0.
Kết quả thống kê mẫu cho thấy: Tỷ lệ nữ giới trong
mẫu điều tra là 61%, đáp viên có tuổi đời từ 25-35
chiếm tỷ lệ cao 51,3%; Trên 54,3% đáp viên đã lập gia
đình (Bảng 1); Tỷ lệ đáp viên cómức chi tiêu cho dịch
vụ viễn thông bình quân từ 100.000đ đến <200.000đ
là 34,7%; Gần 61,7% đáp viên có trình độ học vấn
từ Cao đẳng/Đại học; 54,7% đáp viên sử dụng loại

hình thuê bao trả sau (Bảng 2). Đặc biệt, đáp viên
trongmẫu nghiên cứu có thời gian sử dụngmạng viễn
thông MobiFone từ 5 năm trở lên là cao, chiếm 47%
(Bảng 3).

Đo lường các khái niệm
Bài báo này được thực hiện trên thị trường viễn thông,
lần đầu với mạng di động MobiFone, vì thế thang
đo khái niệm trong mô hình được phát triển từ các
nghiên cứu trước và thông qua nghiên cứu định tính
sơ bộ. Để đảm bảo giá trị nội dung các thang đo trong
mô hình nghiên cứu tác giả đã tiến hành thảo luận
nhóm đồng thời kết hợp với các ý kiến của ban lãnh
đạo và các chuyên gia hướng dẫn để hoàn chỉnh thang
đo lần 1. Sau đó hoàn thiện bảng câu hỏi và tiến hành
nghiên cứu định lượng sơ bộ bằng cách điều tra trực
tiếp 42 khách hàng sử dụng dịch vụMobiFone tại cửa
hàng Nha Trang. Dữ liệu thu thập đã được xử lý bằng
phần mềm SPSS 20.0 nhằm kiểm định giá trị Cron-
bach Alpha và phân tích nhân tố khám phá (EFA).
Cuối cùng, sau khi hiệu chỉnh, phiếu câu hỏi hoàn
thành được dùng để nghiên cứu định lượng chính
thức.
Như vậy, sau khi thảo luận nhóm và nghiên cứu sơ bộ;
kết quả bảng câu hỏi được hình thành gồm 05 yếu tố
cấu thành SMMA, các yếu tố này đều là biến tiềm ẩn
độc lập, 03 biến trung gian và 01 biến phụ thuộc. Các
thang đo sử dụng để đo lường trong đề tài này đã được
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Bảng 1: Mô tảmẫu nghiên cứu theo các đặc điểm nhân khẩu học (N=300)

Giới
tính
(%)

Nam 39 Hôn
nhân (%)

Độc thân 45,7 Độ tuổi
(%)

Dưới 18 5,3

Từ 18-25 18,7

Nữ 61 Đã lập
gia đình

54,3 Từ 25-35 51,3

Từ 35-45 22

Trên 45 2,7

Nguồn: Kết quả nghiên cứu chính thức của tác giả, 2021

Bảng 2: Mô tảmẫu nghiên cứu theo các đặc điểm nhân khẩu học (N=300)

Loại hình thuê
bao (%)

Trả
trước

45,3 Trình độ học
vấn (%)

THPT 6 Chi
tiêu/tháng

Dưới 100 13

TC/Sơ
cấp

12,7 (ngàn đồng)
(%)

Từ
100<200

34,7

Trả sau 54,7 CĐ/Đại
học

61,7 Từ
200<300

29,7

Sau đại
học

15,7 Từ
300<400

9,3

Khác 4 Trên 400 13,3

Nguồn: Kết quả nghiên cứu chính thức của tác giả, 2021

Bảng 3: Thống kê độ trung thành của khách hàng (N=300)

Dưới 1 năm Từ 1-3 năm Từ 3-5 năm Trên 5 năm

5,3% 18% 29,7% 47%

Nguồn: Kết quả nghiên cứu chính thức của tác giả, 2021

kiểm định trong nhiều nghiên cứu ở các đơn vị khác
nhau. Vì vậy, việc sử dụng các thang đo là để đảm
bảo ý nghĩa của biến quan sát với thang đo Likert 7
điểm. Kết quả nghiên cứu đã bổ sung cho thang đo sơ
bộ, thực hiện điều chỉnh hoàn thiện thành thang đo
chính thức với tổng cộng 28 biến quan sát (Bảng 4).

Thủ tục phân tích
Phân tích CFA để xác rằng các thang đo lường đảm
bảo về độ tin cậy, độ giá trị hội tụ và độ giá trị phân
biệt. Tiếp đến phân tích SEM để kiểm định quan hệ
cấu trúc giữa các khái niệm. Độ phù hợp củamô hình
chỉ ra bởi hoặc là giá trị xác suất của thống kê χ2 lớn
hơn 0,08, hoặc là hai chỉ số TLI và CFI có giá trị lớn
hơn 0,9 và chỉ số RMSEA dưới 0,08 46.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Độ tin cậy và giá trị của các thang đo
Kết quả cho thấy giá trị của thống kê χ2 là 1009,216
với 288 bậc tự do, xác suất 0,000 chứng tỏ rằng thống

kê này có ý nghĩa thống kê. Giá trị RMSEA là 0,072
< 0,08, đồng thời ba giá trị GFI, TLI và CFI lần lượt
là 0,912; 0,881 và 0,915 > 0,9. Mô hình đo lường phù
hợp tốt với dữ liệu. Trọng số nhân tố của chỉ báo đều
có ý nghĩa thống kê ở mức 0,000 (tất cả giá trị thống
kê t đều lớn hơn 9,673), và trải dài từ 0,623 đến 0,893.
Các thang đo còn lại đều có độ tin cậy tổng hợp cao,
bên cạnh các giá trị phương sai trích đều tốt. Chứng
tỏ thang đo đơn nghĩa, có độ tin cậy và độ giá trị hội
tụ khá cao (Browne & Cudeck, 1992)46 (Bảng 5).
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Bảng 4: Chỉ báo đo lường các biến quan sát trongmô hình nghiên cứu

Khái niệm Số quan sát Nguồn*

Tính tương tác của SMM dịch vụ viễn thông MobiFone 3 Zhang và cộng sự (2014, 2016) 4,27;
Kim (2015) 39

Thông tin của SMM dịch vụ viễn thông MobiFone 3 Kim & Park (2013) 40; Lin (2007) 41;
Zhang và cộng sự (2016) 4

Suy nghĩ để truyền thông tin đến người khác khi sử dụng SMM
dịch vụ viễn thông MobiFone

3 Hwang và cộng sự (2014) 2; Hsu và
cộng sự (2013) 42

Tính cá nhân hóa của SMM dịch vụ viễn thông MobiFone 3 Srinivasan và cộng sự (2002) 43; Kas-
sim & Ismail (2009) 44; Kim & Ko
(2012) 11

Nội dung xu hướng của SMM dịch vụ viễn thông MobiFone 3 Yadav và Rahman
(2017b) 1; Kim & Ko (2012) 11

Giá trị tài sản của SMM dịch vụ viễn thông MobiFone 3 OU và cộng sự, (2013) 3

Thương hiệu của SMM dịch vụ viễn thông MobiFone 4 Verhoef và cộng sự (2007) 29

Mối quan hệ của SMM dịch vụ viễn thông MobiFone 3 OU và cộng sự, (2013) 3

Ý định sử dụng SMM dịch vụ viễn thông MobiFone (lòng
trung thành)

3 Wang và cộng sự (2015) 45

*Chi tiết các chỉ báo sẽ được trình bày trong kết quả nghiên cứu ở Bảng 5
Nguồn: Tổng hợp từ các nghiên cứu trước
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Bảng 5: Trọng số nhân tố, độ tin cậy tổng hợp và phương sai trích của thang đo

Khái niệm và các chỉ báo FL SE Giá trị t SFL CR VE
Ý định sử dụng dịch vụ viễn thông MobiFone từ SMM (Lòng trung thành) 0,81 0,59
Khả năng tôi mua hàng từ SMM của dịch vụ
viễn thông MobiFone trong tương lai cao

1,047 0,091 11,538 0,768

Khả năng tôi đề xuất SMM của dịch vụ viễn
thông MobiFone cho bạn bè tôi là cao

1,121 0,096 11,698 0,792

Khả năng tôi quay lại SMM của dịch vụ viễn
thông MobiFone là cao

1,000 - - 0,741

Quan hệ với SMM 0,88 0,71
Tôi cảm thấy rằng SMM của dịch vụ viễn
thông MobiFone biết các yêu cầu của tôi

0,806 0,050 16,071 0,789

Tôi cảm thấy như ở nhà với SMM của dịch
vụ viễn thông MobiFone

0,916 0,050 18,492 0,871

Tôi cảm thấy cam kết với SMM của dịch vụ
viễn thông MobiFone

1,000 - - 0,858

Giá trị thương hiệu MobiFone khi sử dụng SMM 0,83 0,62
SMM của dịch vụ viễn thông MobiFone là
một thương hiệu mạnh

1,493 0,127 11,759 0,845

SMM của dịch vụ viễn thông MobiFone là
một thương hiệu sáng tạo

1,470 0,125 11,776 0,848

SMM của dịch vụ viễn thông MobiFone là
một thương hiệu hấp dẫn

1,000 - - 0,661

Giá trị công bằng được SMM thể hiện 0,84 0,64
Tỷ lệ giá cả/chất lượng của sản phẩm/dịch vụ
viễn thông MobiFone trên SMM là tốt

1,151 0,083 13,923 0,819

Tôi có thể mua sản phẩm từ SMM của dịch
vụ viễn thôngMobiFonemột cách thuận tiện

0,946 0,071 13,368 0,778

Tôi có thể sử dụng SMM của dịch vụ viễn
thông MobiFone 24/7 ở bất cứ đâu

1,000 - - 0,800

Tính tương tác của SMM 0,87 0,70
SMM của dịch vụ viễn thông MobiFone cho
phép tôi chia sẻ/cập nhật nội dung hiện có

1,000 - - 0,840

SMM của dịch vụ viễn thông MobiFone
này tương tác thường xuyên với người theo
dõi/người hâm mộ

0,671 0,049 13,810 0,744

SMM của dịch vụ viễn thông MobiFone tạo
điều kiện cho tôi tương tác hai chiều với gia
đình/bạn bè.

0,839 0,054 15,399 0,815

Tính thông tin mà SMM cung cấp 0,84 0,64
SMMcủa dịch vụ viễn thôngMobiFone cung
cấp thông tin trên sản phẩm là chính xác

1,000 - - 0,852

SMMcủa dịch vụ viễn thôngMobiFone cung
cấp thông tin trên sản phẩm là hữu ích

0,756 0,052 14,666 0,832

SMMcủa dịch vụ viễn thôngMobiFone cung
cấp thông tin trên sản phẩm là toàn diện

0,730 0,058 12,491 0,699

Suy nghĩ về SMM 0,82 0,61
Tôi muốn giới thiệu bạn bè của tôi biết đến
SMM của dịch vụ viễn thông MobiFone

1,000 - - 0,751

Continued on next page
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Table 5 continued
Tôi sẽ khuyến khích bạn bè/người quen của
tôi sử dụng SMM của dịch vụ viễn thông
MobiFone

1,130 0,085 13,223 0,893

Tôimuốn chia sẻ trải nghiệm sử dụng dịch vụ
của tôi với bạn bè/người quen về SMM của
dịch vụ viễn thông MobiFone

0,847 0,075 11,316 0,684

Cá nhân hóa về SMM 0,84 0,63
SMM của dịch vụ viễn thông MobiFone đưa
ra đề xuất mua hàng theo yêu cầu của tôi

1,000 - - 0,843

Tôi cảm thấy nhu cầu củamìnhđược đápứng
bằng cách sử dụng SMM của dịch vụ viễn
thông MobiFone

0,884 0,059 14,936 0,854

SMM của dịch vụ viễn thông MobiFone tạo
điều kiện cho cá nhân hóa việc tìm kiếm
thông tin

0,699 0,058 12,008 0,674

Nội dung trên SMM 0,78 0,55
Nội dung hiển thị trên SMMcủa dịch vụ viễn
thông MobiFone là xu hướng mới nhất

1,000 - - 0,623

Sử dụng SMM của dịch vụ viễn thông Mob-
iFone thực sự hợp thời.

1,119 0,116 9,673 0,711

Bất cứ thứ gì hợp xu hướng đều có sẵn trên
SMM của dịch vụ viễn thông MobiFone

1,392 0,134 10,405 0,870

FL: Trọng số nhân tố; SE: Độ lệch chuẩn; SFL: Trọng số nhân tố chuẩn hóa; CR: Độ tin cậy tổng hợp; VE: Phương sai trích∗∗∗ <0,001
Nguồn: Kết quả nghiên cứu chính thức của tác giả, 2021
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Kết quả phân tích đã chỉ ra rằng đối với tất cả các
cặp, mô hình CFA hai nhân tố đều tốt hơn mô hình
CFA một nhân tố, và các thống kê sai biệt chi-bình
phương đều có ý nghĩa thống kê ở mức 0,001 47. Điều
này đã chỉ ra đo lường đạt độ phân biệt cao giữa các
khái niệm. Thang đo lường sử dụng đều đạt độ tin
cậy và độ giá trị cao, thích hợp cho phân tích xa hơn
(Bảng 6).

Đánh giá các quan hệ cấu trúc và kiểm định
các giả thuyết
Kết quả phân tích các tác động chính của các khái
niệm trongmô hình lý thuyết được đề xuất trong hình
1.1 được trình bày trên Bảng 7. Độ phù hợp của mô
hình cấu trúc so với dữ liệu là chấp nhận được (χ2
(113) = 316,863; p = 0,000; RMSEA =0,078; IFI =
0,915; TLI = 0,897; CFI = 0,914). Tác giả chấp nhận độ
phù hợp của mô hình cấu trúc so với dữ liệu. Kết quả
ủng hộ hầu hết các giả thuyết nghiên cứu (Bảng 7).
Giả thuyết H1 được ủng hộ (β1 = 0,602; t = 6,590; p <
0,001) nhận thức về SMMA có tác động ảnh hưởng
tích cực trực tiếp đến giá trị tài sản. Khách hàng
thường xuyên truy cập các trang mạng xã hội và các
nền tảng thương mại xã hội để tìm hiểu các sản phẩm
mang lại giá trị tối ưu, nhằmmuađược sản phẩm/dịch
vụ của MobiFone với giá thấp nhất hiện có mà không
ảnh hưởng đến chất lượng và các tính năng mong
muốn của nó. Kết quả này cũng ủng hộ nghiên cứu
thực nghiệm của Kim & Ko, 2012 11; Ismail, 201710.
Do đó, giả thuyết H1 được chấp nhận.
Kết quả nghiên cứu ủng hộ giả thuyết H2 (β2 = 0,694;
t = 6,652; p < 0,001) tức nhận thức SMMAcó tác động
tích cực trực tiếp đến giá trị thương hiệu. Sự liên kết
giữa các kích thích giao tiếp với sự quen biết trước
đây của khách hàng tạo ra ảnh hưởng tích cực về mặt
nhận thức đến giá trị thương hiệu tổng thể của công
ty. Kết quả này ủng hộ nghiên cứu thực nghiệm các
tác giả trước Bruhn và cộng sự, 2012 22; Kim & Ko,
201211; Ismail, 201710. Như vậy, giả thuyết H2 được
chấp nhận.
Với các chỉ số (β3 = 0,846; t = 7,967; p < 0,001) thì
giả thuyết H3 về nhận thức SMMA có tác động tích
cực trực tiếp đến công bằng mối quan hệ được khẳng
định. Các hoạt động tiếp thị marketing mối quan hệ
cũng nhấn mạnh tầm quan trọng của việc phát triển,
duy trì và tăng cườngmối quan hệ bền chặt với khách
hàng, chắc chắn rằng mục tiêu của tiếp thị mối quan
hệ là nâng cao thị phần khách hàng. Do đó nghiên
cứu này cũng đồng tình với các nghiên cứu của các
tác giả trước đó như Kim & Ko, 2010 48; Kim & Ko,
201211. Giả thuyết H3 được chấp nhận.
Từ kết quả phân tích (β4 = 0,214; t = 2,714; p < 0,05)
ta thấy giá trị tài sản có ảnh hưởng tích cực trực tiếp

đến lòng trung thành của khách hàng. Một khi công
ty MobiFone cung cấp những lợi ích vượt trội (liên
quan đến chi phí cảm nhận) cho khách hàng so với
các đối thủ cạnh tranh, kết quả dẫn đến nâng cao sự
hài lòng của khách hàng, ý định mua hàng trở lại và
khả năng thu hút sự trung thành của khách hàng cao
hơn. Nghiên cứu này đồng tình với tác giả Dwivedi
và cộng sự, 2012 26; Zhang và cộng sự, 2014b 27. Do
vậy, giả thuyết H4 được chấp nhận.
Kết quả nghiên cứu (β5 = 0,121; t = 1,436; ) không có
ý nghĩa thống kê, cụ thể giá trị thương hiệu không
có ảnh hưởng trực tiếp đến lòng trung thành của
khách hàng (p>0,05). Điều này được giải thích như
sau, trước hết việc thực hiện khảo sát từ người tiêu
dùng có thể chưa đánh giá được hết về thương hiệu
của MobiFone, đồng thời khi nhận xét sức mạnh hay
sáng tạo, hấp dẫn của MobiFone không phải là yếu tố
quan trọng để khách hàng có ý định tiếp tục sử dụng.
Trong khi đó, phần lớn khách hàng chủ yếu dựa vào
chất lượng sản phẩm/dịch vụ và các giá trị công bằng
để đánh giá sự hài lòng và lòng trung thành đối với
dịch vụ cảm nhận, mà không quan tâm nhiều yếu tố
thương hiệu của nhàmạng nào. Nói cách khác, vềmặt
thương hiệu, khách hàng không dựa hoàn toàn vào đó
để sẵn lòngmua lại hay có ý định trung thành. Kết quả
nghiên cứu không ủng hộ một số nghiên cứu trước
đây của Verhoef và cộng sự (2007) 29; Bolton và cộng
sự (2004)30; Rust và cộng sự (2004)32 trong bối cảnh
các thị trường quốc gia phát triển khác nhau. Theo ý
kiến của tác giả, kết quả nghiên cứu này cần được thực
hiện nhiều hơn trong bối cảnh các quốc gia đang phát
triển để chứng minh được tính phù hợp của nó.
Cuối cùng, từ các chỉ số phân tích (β6 = 0,275; t =
3,073; p < 0,05) ta thấy được công bằng mối quan hệ
có ảnh hưởng tích cực trực tiếp đến lòng trung thành
của khách hàng. Sự công bằng trong mối quan hệ cao
nuôi dưỡng được “cảm giác thân thuộc” trong khách
hàng, tạo niềm tin cho người dùng rằng họ được công
ty đối xử tốt. Đồng thời, họ cũng phát triển niềm tin
vào chất lượng dịch vụ và chất lượng chăm sóc khách
hàng của nhàmạng. Điều này cũng ủng hộ các nghiên
cứu trước đây của Dwivedi và cộng sự, 2012 26; Vogel
và cộng sự, 200834; Zhang và cộng sự, 2014b 27. Giả
thuyết H6 được chấp nhận.

THẢO LUẬN, KẾT LUẬN VÀ KIẾN
NGHỊ CHÍNH SÁCH
Bài báo này có mục đích xem xét ảnh hưởng của mar-
keting truyền thông xã hội đến lòng trung thành của
khách hàng sử dụng dịch vụ viễn thông MobiFone tại
Công ty Dịch vụ MobiFone Khu vực 7. Mẫu nghiên
cứu được điều tra từ 300/350 khách hàng sử dụng dịch
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Bảng 6: Hệ số tương quan, trung bình và sai số chuẩn của các khái niệm

LTTi QHi THi GTi NDI CNI SNI TTiI TTs

LTTi - 0,445 0,370 0,400 0,274 0,322 0,385 0,227 0,413

QHi - 0,584 0,513 0,635 0,575 0,423 0,501 0,676

THi - 0,432 0,452 0,337 0,402 0,384 0,602

GTi - 0,531 0,224 0,349 0,419 0,431

NDI - 0,349 0,228 0,399 0,497

CNI - 0,228 0,381 0,516

SNI - 0,371 0,572

TTiI - 0,498

TTs -

Mean 5,53 5,32 5,59 5,29 5,51 5,39 5,38 5,29 5,24

S. D 0,88 1,03 0,91 1,01 0,98 1,08 0,89 1,02 1,04

Chú thích: ∗∗∗p<0,000; ∗∗p<0,01; ∗p< 0,05; ns không có ý nghĩa thống kê; S.D: độ lệch chuẩn
Nguồn: Kết quả nghiên cứu chính thức của tác giả, 2021

Bảng 7: Kết quả kiểm định giả thuyết vềmối quan hệ giữa các nhân tố

Hệ số đường dẫn Giả thuyết Ước tính Giá trị t Ủng hộ/Bác bỏ

SMMA→GTi H1 0,602 6,590*** Ủng hộ

SMMA→THi H2 0,694 6,652*** Ủng hộ

SMMA→QHi H3 0,846 7,967*** Ủng hộ

GTi→LTTi H4 0,214 2,714** Ủng hộ

THi→LTTi H5 0,121 1,436ns Bác bỏ

QHi→LTTi H6 0,275 3,073** Ủng hộ
*** p<0,001; ∗∗p<0,05; ∗p<0,10; nskhông có ý nghĩa thống kê;
R2 (LTTi) = 0,26; R2 (GTi) = 0,36; R2 (THi) = 0,48; R2 (QHi ) = 0,72
Nguồn: Kết quả nghiên cứu chính thức của tác giả, 2021

vụ viễn thông MobiFone tại hai tỉnh Khánh Hòa và
Đắk Lắk. Nghiên cứu thực hiện kiểm định độ tin cậy,
giá trị phân biệt và giá trị hội tụ của thang đo. Kết quả
5/6 giả thuyết được ủng hộ làm căn cứ quan trọng cho
việc đề xuất kiến nghị chính sách với ban lãnh đạo, bộ
phận truyền thông, marketing của công ty nhằm gia
tăng lòng trung thành, ý định ở lại của khách hàng khi
sử dụng dịch vụ MobiFone tại Công ty 7.
Thứ nhất, tạo các điều kiện thuận lợi cho khách hàng
sử dụng các dịch vụ chăm sóc khách hàng và giải quyết
các khiếu nại để nâng cao giá trị tài sản. Bằng việc tạo
điều kiện thuận lợi về các chương trình khuyến mại,
chăm sóc khách hàng; về quy trình; về con người.
Thứ hai, xây dựng và đẩy mạnh giá trị thương hiệu
thông qua các hoạt động tạo tình yêu thương hiệu
cho người củaMobiFone; quảng cáo thương hiệu trên
internet; hoặc qua các dịch vụ chăm sóc người tiêu
dùng. Việc thăm hỏi, tặng quà cho mọi đối tượng,

đặc biệt là khách hàng tiềm năng, đồng thời xây dựng
hệ thống nhận diện thương hiệu MobiFone một cách
chính xác… nhằm gia tăng sự hài lòng, ý định ở lại
của khách hàng thân yêu.
Thứ ba, duy trì và phát triển tốt công bằng mối quan
hệ với khách hàng bền chặt theo thời gian, liên tục
cũng là một chính sách để giữ chân khách hàng. Trân
trọng thời gian của khách hàng; cá nhân hóa trong
việc chăm sóc dịch vụ; đồng thời nhân viên phải giữ
thái độ tích cực và thực hiện đúng mong đợi trong
suốt quá trình giao dịch với khách hàng. Thể hiện
sự trân trọng của nhân viên, giới thiệu cho họ những
chương trình khách hàng thân thiết; nhưng cũng cần
giải quyết tốt những phản hồi tiêu cực nhằmgóp phần
cải thiện hệ thống quản lý doanh nghiệp. Luôn mong
đợi được liên lạc lại với họ trước-trong-sau quá trình
bán hàng, nhằm củng cố mối quan hệ khách hàng-
công ty.
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Thứ tư, tăng giá trị tài sản để tăng xu hướng chuyển
đổi của khách hàng/chuyển đổi số trong ngành viễn
thông. Trước sự thay đổi trong hành vi tiêu dùng của
khách hàng và sức ép của bài toán chi phí, việc tập
trung vào yếu tố thị trường, yếu tố chi phí, mô hình
kinh doanh số là ba định hướng cơ bản giúp thương
hiệu MobiFone vươn lên trong cuộc đua số này.
Thứ năm, ngoài việc marketing, tiếp thị truyền thống,
bán hàng, giới thiệu trực tiếp tới tay khách hàng, hay
qua các chương trình bán hàng tại chỗ, cũng đã tạo
được nhiều ấn tượng và kết quả khả quan. Tuy nhiên,
trong thời đại 4.0 cũng như điện tử hóa các giao dịch,
thì việc xây dựng các trang mua bán online, quảng
cáo thương hiệu choMobiFone cũng là một giải pháp
và xu hướng cần phải được quan tâm. Giới thiệu về
marketing truyền thông mạng xã hội cho khách hàng
được biết; tạo các app mua hàng chính hãng online
và cung cấp thông tin một cách chính xác, kịp thời,
và đẩy đủ về các sản phẩm/dịch vụ mà công ty kinh
doanh lên các trang mạng trực tuyến.
Mặc dù, bài báo này dựa trên mô hình SOR, nhưng
nghiên cứu trong tương lai có thể kết hợp cácmô hình
khác, là lựa chọn thay thế cho mô hình SOR để phát
triển hơn nữa về marketing truyền thông xã hội như
một lĩnh vực nghiên cứu, đưa ra đề xuất chính sách
hiệu quả hơn. Bài báo này chỉ dừng lại ở việc thu thập
mẫu khách hàng tại hai tỉnh nên làm giảm tính đại
diện của mẫu. Nghiên cứu trong tương lai nên mở
rộng đối tượng nghiên cứu và các đối thủ cạnh tranh
để có cái nhìn toàn diện hơn về các yếu tố thuộc mar-
keting truyền thông xã hội ảnh hưởng đến lòng trung
thành của khách hàng khi sử dụng dịch vụ viễn thông
trong thời gian tới. Nên lựa chọn một yếu tố cụ thể
của hoạt động marketing truyền thông xã hội, như:
thông tin về sản phẩm, chính sách về giá, đổi trả hay
khuyến mại, khiếu nại, từ đó triển khai nghiên cứu
sâu và đánh giá vềmức ảnh hưởng, tác động của nhân
tố đó đến lòng trung thành của khách hàng. Đồng
thời, nên nghiên cứu thêm về sự ảnh hưởng của giá
trị thương hiệu đến lòng trung thành của khách hàng
để bổ sung thêm cho mô hình nghiên cứu được đầy
đủ và khái quát hơn.

LỜI CAM KẾT
Tác giả cam kết bài viết chưa từng được công bố trên
bất kỳ tạp chí nào trước đó, cam kết không gửi bài đến
tạp chí khác trong thời gian chờ xét duyệt.

DANHMỤC CÁC TỪ VIẾT TẮT
AMOS: Analysis of Moment Structures (Phần mềm
AMOS)
CED: Customer equity drivers (Trình điều khiển giá
trị khách hàng)

CFA: Confirmatory Factor Analysis (Phân tích nhân
tố khẳng định)
EFA: Exploratory Factor Analysis (Phân tích nhân tố
khám phá)
SEM: Structural Equation Modeling (Mô hình cấu
trúc tuyến tính)
SMM: Social media marketing (Tiếp thị truyền thông
xã hội)
SMMA: Social media marketing activities (Hoạt động
tiếp thị truyền thông xã hội)
SOR: Stimulus-Organism-Response (Mô hình Kích
thích – trạng thái – phản ứng)
SPSS: Statistical Package for the Social Sciences (Phần
mềm SPSS)

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Nhóm tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung
đột lợi ích nào trong công bố bài báo.

ĐÓNGGÓP CỦA TÁC GIẢ
Các tác giả đã có đóng gópngang nhau trong việc hình
thành ý tưởng và thiết kế nghiên cứu. Ngoài ra, tác
giả Phan Thị Duyên thu thập dữ liệu, giải thích kết
quả nghiên cứu và chuẩn bị bản thảo. Tác giả Lê Chí
Công xử lý dữ liệu, thảo luận kết quả nghiên cứu và
chỉnh sửa bản thảo. Tác giả Nguyễn Ngọc Duy thảo
luận kết quả và chỉnh sửa bản thảo.
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ABSTRACT
This paper is based on the theory of Social MediaMarketing and the Stimulus FeedbackMechanism
model. The research sample was surveyed from 300 customers using MobiFone telecommunica-
tion services in Khanh Hoa and Dak Lak. The specific objective is to identify the components of
Social Media Marketing (SMM) and determine the extent to which those factors affect customer
loyalty. The qualitative and quantitative research methods are applied to evaluate the influencing
factors of SMMon the loyalty of customers using telecommunications services atMobiFone Service
Company Region 7. The results showed that five factors of the SMM activities (interaction, infor-
mational, word of mouth, personalization, trending content) have a direct impact on customers'
perceived value (Value Equity, Brand Equity, Relationship Equity). Besides, except for the factor of
brand equity, value equity and relationship equity have impacts directly on customer loyalty. Based
on the results of empirical research on the influence of SMM on the loyalty of customers who are
using MobiFone telecommunications services at Company 7, some administrative policy implica-
tions are suggested to increase customer loyalty to mobile network services and also increase the
impression of MobiFone brand.
Key words: SMM, customer loyalty, telecommunications services
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