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1. Ñaët vaán ñeà
Maïng xaõ hoäi ñaõ vaø ñang taùc ñoäng ñeán nhieàu

khía caïnh trong ñôøi soáng, taïo ñieàu kieän thuaän lôïi
cho vieäc truyeàn taûi thoâng tin nhanh choùng vaø roäng
raõi ñeán moïi ngöôøi. Theo ñoù, maïng xaõ hoäi trôû thaønh
coâng cuï ñaày höùa heïn trong quaûng caùo tröïc tuyeán,
Facebook ñang laø maïng xaõ hoäi haøng ñaàu vôùi 3,065
tyû ngöôøi söû duïng haøng thaùng, tieáp theo laø
YouTube vôùi 2,504 tyû ngöôøi söû duïng, WhatsApp
vôùi 2,0 tyû ngöôøi söû duïng, Instagram vôùi 2,0 tyû
ngöôøi söû duïng vaø TikTok vôùi 1,582 tyû ngöôøi söû
duïng [18]. Vôùi löôïng ngöôøi söû duïng khoång loà,
maïng xaõ hoäi laø moâi tröôøng lyù töôûng ñeå caùc doanh
nghieäp coù theå tieáp caän khaùch haøng nhanh choùng.
Theo ñoù, taïi Vieät Nam cuõng cho thaáy söï gia taêng
nhanh choùng veà soá taøi khoaûn ngöôøi duøng treân haàu
heát caùc neàn taûng maïng xaõ hoäi phoå bieán nhö
Facebook, Youtube, Tiktok, Instagram, Linkedin…
Trong ñoù, Facebook ñang laø maïng xaõ hoäi phoå bieán
nhaát taïi Vieät Nam vôùi 72,70 trieäu ngöôøi söû duïng

tieáp caän quaûng caùo cuûa Facebook, töông ñöông
vôùi khoaûng 73,3% toång daân soá [20]. Coù nhieàu
coâng trình nghieân cöùu veà quaûng caùo treân treân
maïng xaõ hoäi, ñaùng chuù yù laø lyù thuyeát giaù trò quaûng
caùo cuûa [3], nghieân cöùu veà hieäu quaû cuûa quaûng
caùo treân maïng xaõ hoäi cuûa [1], [14]; thaùi ñoä höôùng
tôùi quaûng caùo treân quaûng caùo di ñoäng cuûa [4]; moâ
hình chaáp nhaän quaûng caùo vaø yù ñònh mua saém cuûa
[12]. Do ñoù, nghieân cöùu veà giaù trò quaûng caùo vaø
thaùi ñoä höôùng tôùi quaûng caùo treân maïng xaõ hoäi coù yù
nghóa nhaát ñònh veà phöông dieän lyù thuyeát cuõng
nhö thöïc tieãn. 

2. Cô sôû lyù thuyeát vaø moâ hình nghieân cöùu
2.1. Cô sôû lyù thuyeát
Quaûng caùo tröïc tuyeán treân maïng xaõ hoäi laø

phöông phaùp söû duïng heä thoáng caùc phöông tieän
truyeàn thoâng xaõ hoäi ñeå quaûng caùo, tieáp thò, quaûng
baù saûn phaåm, baùn haøng tröïc tuyeán, giaûi ñaùp thaéc
maéc [12]. Do chöùc naêng cuûa maïng xaõ hoäi, ngöôøi
duøng coù theå thaáy quaûng caùo cuõng nhö caùc bình luaän,
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löôït thích vaø löôït chia seû do nhöõng ngöôøi duøng khaùc
taïo ra [9]. 

2.2. Moâ hình vaø caùc giaû thuyeát nghieân cöùu
Töø cô sôû lyù thuyeát moâ hình giaù trò quaûng caùo cuûa

[3] vaø caùc nghieân cöùu lieân quan cuûa [1], [2], [4], [17],
taùc giaû ñeà xuaát moâ hình nghieân cöùu nhö Hình 1. 

- Giaù trò quaûng caùo (Advertising Value - ADV) laø
söï phaùn ñoaùn chuû quan veà tieän ích hoaëc giaù trò töông
ñoái cuûa quaûng caùo trong nhaän thöùc cuûa khaùch haøng
[3]. Caùc nghieân cöùu veà tieáp thò ñaõ chæ ra raèng thuoäc
tính quaûng caùo vaø giaù trò quaûng caùo coù lieân keát chaët
cheõ [4]. Giaù trò quaûng caùo laø chuaån möïc ñaùnh giaù
hieäu quaû quaûng caùo [7] vaø coù theå ñaûm nhieäm vai troø
nhö chæ soá veà möùc ñoä haøi loøng cuûa khaùch haøng ñoái
vôùi caùc saûn phaåm truyeàn thoâng cuûa toå chöùc [3].

- Söï tin caäy (Credibility - CRE) phaûn aùnh möùc ñoä
ngöôøi duøng tin töôûng vaøo caùc thoâng ñieäp ñöôïc
truyeàn taûi lieân quan ñeán saûn phaåm thoâng qua quaûng
caùo, döïa treân söï tin töôûng vaøo nguoàn goác quaûng caùo
vaø söï tin töôûng vaøo nhaø phaùt haønh quaûng caùo [11].
Ngoaøi ra, söï tin caäy cuûa quaûng caùo laø moät yeáu toá
quan troïng trong vieäc taïo ra thaùi ñoä tích cöïc giöõa
ngöôøi duøng vaø loaïi hình quaûng caùo ñöôïc phaùt [8].
Söï söï tin caäy cuûa chính quaûng caùo vaø nguoàn goác
quaûng caùo theo nhaän ñònh cuûa ngöôøi duøng seõ aûnh
höôûng ñeán giaù trò nhaän thöùc veà quaûng caùo [6]. Do
ñoù, ñoái vôùi quaûng caùo treân maïng xaõ hoäi, giaû thuyeát
H1 ñöôïc ñeà xuaát nhö sau: 

H1: Söï tin caäy coù taùc ñoäng tích cöïc leân giaù trò
quaûng caùo.

- Tính thoâng tin (Informativeness - INF) ñaùnh giaù
khaû naêng maø quaûng caùo coù theå cung caáp caùc thoâng
tin caàn thieát vaø phuø hôïp vôùi nhu caàu cuûa khaùch haøng
muïc tieâu [3]. Trong khi ñoù, Fernandez & Rosen
(2000) ñaõ chæ ra vieäc ñöa ra thoâng tin cuï theå trong
quaûng caùo coù aûnh höôûng tích cöïc ñeán tyû leä khaùch
haøng ñöôïc chuyeån vaøo nhoùm caân nhaéc vaø thöïc hieän
cuoäc goïi. Theo Ducoffe (1995), tính thoâng tin cuûa
quaûng caùo ñöôïc cho laø moät yeáu toá döï baùo quan
troïng cuûa giaù trò quaûng caùo, ñoàng thôøi cuõng quyeát
ñònh ñeán söï hieäu quaû cuûa quaûng caùo treân web. Do
ñoù, ñoái vôùi quaûng caùo treân maïng xaõ hoäi, giaû thuyeát
H2 ñöôïc ñeà xuaát nhö sau:

H2: Tính thoâng tin coù taùc ñoäng tích cöïc leân giaù trò
quaûng caùo.

- Tính giaûi trí (Entertainment - ENT) laø nhöõng
phaûn öùng caûm xuùc maø thoâng qua xem quaûng caùo
ngöôøi duøng caûm nhaän ñöôïc [3]. Moät soá nhaø nghieân
cöùu tieáp thò ñaõ chæ ra raèng nhöõng ngöôøi duøng maïng
xaõ hoäi luoân coù xu höôùng tìm kieám nieàm vui trong
caùc thoâng ñieäp ñöôïc truyeàn taûi treân quaûng caùo [10].
Thoâng qua nghieân cöùu thò tröôøng saâu roäng, moät soá
nhaø nghieân cöùu ñaõ khaúng ñònh tính giaûi trí laø moät
yeáu toá döï baùo quan troïng ñeå ngöôøi tieâu duøng tieàm
naêng bò thuyeát phuïc bôûi moät quaûng caùo [17]. Do ñoù,
ñoái vôùi quaûng caùo treân maïng xaõ hoäi, giaû thuyeát H3
ñöôïc ñeà xuaát nhö sau:

H3: Tính giaûi trí coù taùc ñoäng tích cöïc leân giaù trò
quaûng caùo.

- Caù nhaân hoùa (Personalization - PER) laø moät
yeáu toá quan troïng ñoái vôùi caùc nhaø baùn leû ñieän töû vaø
ñoàng thôøi xuaát hieän nhö moät yeáu toá quan troïng
trong vieäc thuyeát phuïc ngöôøi duøng [13]. Caù nhaân
hoùa cho pheùp caùc nhaø tieáp thò tieáp caän khaùch haøng
tieàm naêng cuûa hoï theo caùch raát rieâng, töø ñoù giuùp
taêng cöôøng moái quan heä vôùi khaùch haøng [21].
Ngöôøi ta thöôøng tröïc giaùc cho raèng moät thoâng ñieäp
ñöôïc thieát keá rieâng cho töøng ngöôøi duøng, döïa treân
nhaân khaåu hoïc, sôû thích vaø haønh vi söû duïng cuûa hoï,
seõ daãn ñeán vieäc ngöôøi duøng ñaùnh giaù cao hôn veà giaù
trò vaø coù thaùi ñoä tích cöïc hôn [9]. Do ñoù, ñoái vôùi
quaûng caùo treân maïng xaõ hoäi, giaû thuyeát H4 ñöôïc ñeà
xuaát nhö sau: 

H4: Caù nhaân hoùa coù taùc ñoäng tích cöïc leân giaù trò
quaûng caùo.

- Thaùi ñoä höôùng tôùi quaûng caùo (Attitude Towards
to Advertising - ATA) laø thaùi ñoä tieâu cöïc hay tích cöïc
ñöôïc caûm nhaän ôû goùc ñoä chuû quan cuûa ngöôøi duøng
[3]. Thaùi ñoä höôùng tôùi quaûng caùo bieåu thò caûm xuùc
caù nhaân vaø xu höôùng haønh ñoäng phaùt trieån töø quaù
trình töï ñaùnh giaù sau khi xem moät quaûng caùo cuûa
ngöôøi duøng, ñaây laø moät yeáu toá döï baùo ñaùng keå veà
keát quaû cuûa quaûng caùo [15]. Caùc nhaø nghieân cöùu veà
tieáp thò lan truyeàn ñaõ khaúng ñònh giaù trò cao hôn cuûa
quaûng caùo treân maïng xaõ hoäi coù theå taêng cöôøng thaùi
ñoä tích cöïc cuûa ngöôøi duøng ñoái vôùi quaûng caùo [8, 10,
16]. Do ñoù, ñoái vôùi quaûng caùo treân maïng xaõ hoäi, giaû
thuyeát H5 ñöôïc ñeà xuaát nhö sau:

H5: Giaù trò quaûng caùo coù taùc ñoäng tích cöïc leân
thaùi ñoä höôùng tôùi quaûng caùo.
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3. Phöông phaùp nghieân cöùu
Nghieân cöùu ñeà xuaát vaø phaân tích moâ hình caáu truùc

nhaèm kieåm ñònh vai troø cuûa giaù trò quaûng caùo trong
thaùi ñoä höôùng tôùi quaûng caùo treân maïng xaõ hoäi. Baûng
caâu hoûi aùp duïng thang ño Likert 5 ñieåm ñöôïc söû duïng
trong nghieân cöùu; chia theo caùc thaønh phaàn khaùi
nieäm cuûa nghieân cöùu bao goàm tính thoâng tin, tính giaûi
trí coù 4 bieán quan saùt vaø giaù trò quaûng caùo coù 3 bieán
quan saùt - tham chieáu [2-3], söï tin caäy coù 4 bieán quan
saùt - tham chieáu [2, 11], caù nhaân hoùa coù 4 bieán quan
saùt - tham chieáu [2, 22], vaø thaùi ñoä höôùng tôùi quaûng
caùo coù 3 bieán quan saùt - tham chieáu [2, 19]. 

Nghieân cöùu aùp duïng phöông phaùp laáy maãu
thuaän tieän ñeå thu thaäp döõ lieäu, baûng caâu hoûi ñöôïc
göûi tröïc tuyeán thoâng qua Google form ñeán nhöõng
ngöôøi ñaõ töøng söû duïng maïng xaõ hoäi treân ñòa baøn khu
vöïc TP. Hoà Chí Minh. Sau quaù trình saøng loïc, coù
toång 230 maãu hôïp leä ñöôïc ñöa vaøo ñeå tieán haønh
phaân tích döõ lieäu. 

Caùc phöông phaùp phaân tích chính maø nghieân
cöùu söû duïng bao goàm phaân tích ñoä tin caäy
(Cronbach’s Alpha), phaân tích nhaân toá khaùm phaù
(EFA) vaø phaân tích nhaân toá khaúng ñònh (CFA) ñeå
kieåm ñònh thang ño vaø phaân tích moâ hình caáu truùc
tuyeán tính (SEM) ñeå kieåm ñònh moâ hình vaø caùc giaû
thuyeát nghieân cöùu. Trong ñoù, döõ lieäu ñöôïc phaân tích
döïa treân söï hoã trôï cuûa hai coâng cuï chính laø AMOS
vaø SPSS. 

4. Keát quaû nghieân cöùu
4.1. Thoáng keâ moâ taû
Veà giôùi tính: theo keát quaû khaûo saùt, tyû leä nam vaø

nöõ tham gia khaûo saùt laàn löôït laø 40% vaø 55,7%, coøn
laïi 4,3% laø giôùi tính khaùc. 

Veà ñoä tuoåi: chieám phaàn lôùn ñoä tuoåi töø 18 - 21
tuoåi vôùi 61,3%, tieáp theo chieám 20,9% thuoäc veà ñoä
tuoåi töø 22 - 30, ñoä tuoåi döôùi 18 chieám 10% vaø nhoùm
tuoåi xeáp cuoái treân 30 tuoåi chieám 7,8%. 

Veà trình ñoä hoïc vaán: cao nhaát laø Cao ñaúng/Ñaïi
hoïc chieám 62,2%, keá ñeán sau ñaïi hoïc chieám 27,8%,
coøn laïi Phoå thoâng/Trung caáp chieám 10%. 

Veà thu nhaäp: ña soá ngöôøi khaûo saùt coù thu nhaäp
döôùi 3 trieäu ñoàng vôùi 39,1%, tieáp theo laø thu nhaäp töø
3 - döôùi 8 trieäu ñoàng - chieám 33%, coøn laïi laø thu
nhaäp töø 8 - 15 trieäu ñoàng vaø treân 15 trieäu ñoàng,
chieám laàn löôït laø 19,6% vaø 8,3%. 

Veà vò trí ngheà nghieäp: keát quaû thu thaäp cho thaáy
ngöôøi tham gia chuû yeáu laø Hoïc sinh/Sinh vieân vôùi
70,4%, keá ñeán laø Nhaân vieân/Chuyeân vieân chieám
20%, Coâng chöùc/Vieân chöùc chieám 8,7% coøn laïi vò
trí khaùc chieám 0,9%. 

Veà maïng xaõ hoäi söû duïng: Facebook laø maïng xaõ
hoäi thöôøng ñöôïc söû duïng nhieàu nhaát vôùi tyû leä
33,7%. Tieáp theo laø Zalo vôùi 29,2% ngöôøi söû duïng,
Tiktok vôùi 20,5%, X vaø Instagram ñöôïc söû duïng ít
hôn haún vôùi tyû leä laàn löôït laø 8,7% vaø 7,8%, maïng xaõ
hoäi khaùc chæ chieám 0,1%.

4.2. Phaân tích nhaân toá khaùm phaù vaø phaân tích
nhaân toá khaúng ñònh

Phaân tích nhaân toá khaùm phaù (EFA) giöõa caùc bieán
ñoäc laäp vaø caùc bieán trong ma traän xoay (6 nhaân toá töø
22 bieán quan saùt), keát quaû khoâng ghi nhaän baát kyø söï
xaùo troän naøo vaø phuø hôïp vôùi lyù thuyeát ñeà xuaát bao
goàm caùc yeáu toá Söï tin caäy (CRE), Tính thoâng tin
(INF), Tính giaûi trí (ENT), Caù nhaân hoùa (PER), Giaù
trò quaûng caùo (ADV) vaø Thaùi ñoä höôùng tôùi quaûng
caùo (ATA). Cuï theå, keát quaû heä soá KMO laø 0,914 (>
0,5) ñaït tieâu chuaån phaân tích khaùm phaù; kieåm ñònh
Bartlett vôùi p = 0,000 (< 0,05). Toång phöông sai
trích xuaát laø 76,933% cho thaáy thang ño giaûi thích
ñöôïc 76,933% söï bieán thieân caùc bieán quan saùt. 

Keát quaû phaân tích nhaân toá khaúng ñònh (CFA) cho
thaáy moâ hình ñaït ñöôïc söï phuø hôïp chung caùc chæ soá
CMIN/dF = 1,308 (< 2); GFI = 0,913 (> 0,9); TLI =
0,978 (> 0,9); CFI = 0,981 (> 0,9); RMSEA = 0,037
(< 0,05); coù yù nghóa thoáng keâ (p = 0,003). Töø keát
quaû phaân tích CFA ñöôïc trình baøy ôû Baûng 1, caùc
troïng soá phöông sai trích trung bình (AVE) giao
ñoäng töø 0,633 ñeán 0,713 (> 0,5), heä soá tin caäy toång
hôïp (CR) giao ñoäng töø 0,855 ñeán 0,902 (> 0,7). Neân
thang ñoä ñaït ñöôïc tieâu chuaån veà söï tin caäy vaø tính
hoäi tuï. 

4.3. Phaân tích moâ hình caáu truùc tuyeán tính
Keát quaû phaân tích moâ hình caáu truùc tuyeán tính

(SEM) ñöôïc trình baøy ôû Baûng 2. Caùc chæ soá
CMIN/dF = 1,564 (< 2); GFI = 0,895 (> 0,8); CFI =
0,965 (> 0,9); TLI = 0,960 (> 0,9); RMSEA = 0,050
(< 0,06); coù yù nghóa thoáng keâ (p = 0,000), cho thaáy
moâ hình ñaït ñöôïc söï phuø hôïp theo tieâu chuaån
chung. Töø keát quaû phaân tích, caùc thaønh phaàn: Söï tin
caäy (CRE), Tính thoâng tin (INF), Tính giaûi trí
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(ENT), Caù nhaân hoùa (PER) coù taùc ñoäng tích cöïc leân
yeáu toá Giaù trò quaûng caùo (ADV) vôùi heä soá hoài quy
cuûa caùc giaû thuyeát H1, H2, H3, vaø H4 laàn löôït laø
0,216 (p = 0,006); 0,354 (p < 0,001); 0,174 (p =
0,026) vaø 0,162 (p = 0,035) neân caùc giaû thuyeát naøy
ñeàu ñöôïc uûng hoä. Ñaëc bieät, ADV coù taùc ñoäng tích
cöïc maïnh meõ leân Thaùi ñoä höôùng tôùi quaûng caùo
(ATA) vôùi heä soá hoài quy raát cao laø 0,616 (p <
0,001), neân giaû thuyeát H5 ñöôïc uûng hoä. 

Beân caïnh ñoù, keát quaû phaân tích SEM (Hình 1.)
cuõng chæ ra ñöôïc taùc ñoäng cuûa caùc yeáu toá lieân quan
ñeán Söï tin caäy (CRE), Tính thoâng tin (INF), Tính

giaûi trí (ENT) vaø Caù nhaân hoùa (PER) giaûi thích ñöôïc
54,8% (R2 = 0,548) söï bieán thieân cuûa Giaù trò quaûng
caùo (ADV) vaø ADV giaûi thích ñöôïc 37,9% (R2 =
0,379) söï bieán thieân cuûa Thaùi ñoä höôùng tôùi quaûng
caùo (ATA). Ñaây laø moät söï giaûi thích khaù toát trong
boái caûnh quaûng caùo tröïc tuyeán treân maïng xaõ hoäi ôû
Vieät Nam.

5. Keát luaän
Nghieân cöùu ñaõ ño löôøng möùc ñoä aûnh höôûng cuûa

caùc yeáu toá taùc ñoäng ñeán giaù trò quaûng caùo, thoâng
qua ñoù ñaùnh giaù vai troø cuûa giaù trò quaûng caùo trong
thaùi ñoä höôùng tôùi quaûng caùo treân maïng xaõ hoäi. Caùc
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Thaùi ñoä höôùng tôùi quaûng caùo
(ATA)

0,216

0,548 0,379
0,354

0,174

0,162

0,616Giaù trò quaûng caùo
(ADV)

Söï tin caäy (CRE)

Tính thoâng tin (INF)

Tính giaûi trí ( ENT)

Caù nhaân hoùa ( PER)

Hình 1: Moâ hình nghieân cöùu vaø keát quaû kieåm ñònh moâ hình

CR AVE ADV CRE INF ENT PER ATA

ADV 0,855 0,664 0,815

CRE 0,897 0,686 0,561 0,828

INF 0,873 0,633 0,615 0,592 0,795

ENT 0,881 0,649 0,515 0,508 0,523 0,805

PER 0,902 0,696 0,522 0,505 0,534 0,552 0,834

ATA 0,881 0,713 0,540 0,533 0,638 0,579 0,519 0,844

Baûng 1. Caùc chæ soá phaân tích CFA 

AVE: Phöông sai trích trung bình; CR: Ñoä tin caäy toång hôïp

Giaû thuyeát Quan heä Öôùc löôïng Sai soá chuaån Möùc yù nghóa (p) Keát quaû

H1 ADV CRE 0,216 0,078 0,006 UÛng hoä

H2 ADV INF 0,354 0,081 *** UÛng hoä

H3 ADV ENT 0,174 0,080 0,026 UÛng hoä

H4 ADV PER 0,162 0,075 0,035 UÛng hoä

H5 ATA ADV 0,616 0,078 *** UÛng hoä

Baûng 2. Caùc chæ soá SEM vaø keát quaû kieåm ñònh caùc giaû thuyeát

***: p < 0,001
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moái quan heä trong moâ hình nghieân cöùu ñeàu ñöôïc
uûng hoä vôùi caùc chæ soá ñöôøng daãn khaù toát. Theo moâ
hình nghieân cöùu, taùc giaû ñeà xuaát boå sung theâm
khung lyù thuyeát cho giaù trò quaûng caùo, cuøng caùc
khaùi nieäm coù lieân quan, ñoàng thôøi veà maët thöïc tieãn
cuõng goùp phaàn thuùc ñaåy ñöôïc söï quan taâm cuûa caùc

doanh nghieäp ñoái vôùi taàm quan troïng cuûa giaù trò
quaûng caùo trong thaùi ñoä höôùng tôùi quaûng caùo cuûa
ngöôøi duøng, töø ñoù ñöa ra caùc giaûi phaùp ñieàu chænh
chieán dòch quaûng caùo nhaèm naâng cao giaù trò quaûng
caùo vaø caûi thieän thaùi ñoä cuûa ngöôøi duøng ñoái vôùi
quaûng caùo treân maïng xaõ hoäi 
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THE ROLE OF ADVERTISING VALUE 
INATTITUDE TOWARDS TO ADVERTISING 

ON SOCIAL NETWORK
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ABSTRACT:
This study evaluates the role of advertising value in attitude towards advertising on social

networks. The study’s proposed research model is based on the theoretical foundation of advertising
value and relevant work to assess the impact of structural factors on user attitudes. The study is
conducted on 230 data samples collected from social networks. Data analysis through Structural
Equation Modeling (SEM) showed that credibility, informativeness, entertainment, and
personalization have a positive impact on advertising value, and advertising value has a positive
impact on attitude towards advertising.

Keywords: online advertising, social network, advertising value, attitude towards to advertising. 


