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1. Giới thiệu
Việc sử dụng mạng xã hội gia tăng nhanh chóng

không chỉ ở các nước phát triển mà còn ở các nước
đang phát triển (Wiese và cộng sự, 2020). Và, giữa
hàng loạt các hoạt động tiếp thị trên mạng xã hội,
quảng cáo là một trong những hoạt động nhận được
nhiều sự quan tâm nhất từ cả các nhà nghiên cứu
cũng như các nhà quản trị (Alalwan, 2018). Các
công ty có thể truyền đạt nhiều thông tin hơn và
tương tác (hai chiều) với khách hàng của họ trên

mạng xã hội nhờ tính chất tương tác của web 2.0
(Alalwan, 2018). Bên cạnh đó, khả năng nhắm mục
tiêu của các mạng xã hội như Facebook giúp nó
nhận được phản ứng tích cực của người tiêu dùng
đối với quảng cáo của mình (Mahmoud, 2014).

Mục đích chính của các hoạt động tiếp thị trên
mạng xã hội (chẳng hạn như Facebook) là định hình
quá trình ra quyết định của người tiêu dùng
(Alalwan, 2018), trong đó, ý định mua hàng là yếu
tố dự đoán chính cho hành vi mua hàng (Kotler &
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N hận thấy sự phát triển của Facebook và quảng cáo trên nền tảng này ở các thị trường mới
nổi. Nghiên cứu xác định và kiểm tra các yếu tố chính có tác động đến ý định mua hàng trực

tuyến của khách hàng đối với các sản phẩm được quảng cáo trên Facebook. Nghiên cứu sử dụng phương
pháp định lượng thông qua khảo sát 477 đáp viên. Kết quả cho thấy ảnh hưởng của sự tin cậy, lo ngại về
quyền riêng tư và tính giải trí tới ý định mua hàng thông qua thái độ đối với quảng cáo, tuy nhiên, các yếu
tố như tính tương tác, tính cá nhân hóa không thể hiện tác động đến thái độ đối với quảng cáo. Kết quả
cũng cho thấy mối quan hệ giữa lo ngại về quyền riêng tư và sự tin cậy, tuy nhiên, lại phủ định mối liên hệ
giữa tính tương tác và tính giải trí. Cuối cùng, tính giải trí, tính cá nhân hóa và sự tin cậy cũng có ảnh
hưởng tích cực đến ý định mua hàng. Nghiên cứu đã cung cấp những hiểu biết có giá trị cho các công ty và
nhà tiếp thị về ý định mua hàng trực tuyến, thái độ đối với quảng cáo Facebook.
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Keller, 2021). Các nghiên cứu về ý định mua hàng
cũng được (Peña-García và cộng sự, 2020) cho là có
tầm quan trọng hàng đầu cho sự thành công của bất
kỳ nhà bán lẻ trực tuyến nào.

Khi toàn cầu hóa ngày càng gia tăng, các công ty
được thành lập ở các nền kinh tế phát triển sẽ được
hưởng lợi từ việc gia nhập các thị trường mới nổi
(Paul, 2020). Tuy nhiên, hầu hết các nghiên cứu cho
đến nay chủ yếu tập ở các nước phát triển; bỏ qua
các quốc gia mới nổi, những thị trường có thể có
nhiều khác biệt so với những thị trường phát triển
kia (Chetioui và cộng sự, 2021). Vì vậy, các nghiên
cứu chuyên sâu hơn cần được tiến hành trên các thị
trường mới nổi này. Trong khi đó, Việt Nam lại được
nhận định là có thể đại diện cho một thị trường mới
nổi ở Đông Nam Á (Nguyen và cộng sự, 2022).

Sự phát triển của các thị trường mới nổi mang
đến cơ hội tuyệt vời để khám phá các quan điểm tiếp
cận cũng như các thực tiễn mới trong tiếp thị, và do
đó, các nghiên cứu về các thị trường này rất quan
trọng trong kinh doanh (Paul, 2020). Nhận thấy sự
phát triển của Facebook cũng như quảng cáo trên
nền tảng này tại Việt Nam, một thị trường mới nổi,
tác giả đã thực hiện nghiên cứu về tác động của các
đặc tính quảng cáo Facebook đến ý định mua hàng
tại thị trường này.

2. Tổng quan lý thuyết và phát triển giả
thuyết nghiên cứu

Lý thuyết nền
Taylor và cộng sự (2011) đã chỉ ra sự phù hợp

của lý thuyết U&G (lý thuyết sử dụng và hài lòng)
trong việc giải thích cơ chế ảnh hưởng của các đặc
tính của quảng cáo mạng xã hội tới thái độ của
người xem đối với những quảng cáo này. Song song
với đó, lý thuyết hành vi hoạch định (hay tiền thân
của nó là lý thuyết hành động hợp lý) cũng được sử
dụng nhiều trong các nghiên cứu về ảnh hưởng của
quảng cáo trực tuyến đến ý định mua hàng chẳng

hạn như nghiên cứu của Lee và cộng sự (2017), Lee
& Hong (2016), Kurtz và cộng sự (2021),… Lý
thuyết hành vi hoạch định là nền tảng giải thích sự
ảnh hưởng của các đặc tính quảng cáo liên quan đến
xúc cảm (Tính giải trí, Thái độ đối với quảng cáo)
và các yếu tố liên quan đến khả năng kiểm soát (Độ
tin cậy, Tính cá nhân hóa) tới ý định mua hàng.
Nhận thấy tầm quan trọng của các lý thuyết trên
trong việc giải thích các cơ chế tâm lý nền tảng của
các nghiên cứu về tác động của quảng cáo trực
tuyến, nghiên cứu này đã tích hợp lý thuyết U&G và
lý thuyết hành vi hoạch định để đánh giá tác động
của quảng cáo Facebook đối với Ý định mua hàng.

Lý thuyết U&G (Uses and gratifications)
Lý thuyết Sử dụng (Uses) và hài lòng

(Gratifications) là một trong những khung lý thuyết
được sử dụng rộng rãi để trả lời các câu hỏi “làm thế
nào” và “tại sao” các cá nhân sử dụng một số
phương tiện nhất định để thỏa mãn nhu cầu cụ thể
của họ (Menon & Meghana, 2021). Lý thuyết U&G
bắt nguồn từ quan điểm chức năng của truyền thông
đại chúng (Azam, 2015). Các hoạt động của khán
giả là trọng tâm của nghiên cứu lý thuyết U&G và
động cơ giao tiếp là những khía cạnh chính trong
hoạt động của khán giả (Menon & Meghana, 2021).
Lý thuyết không chỉ xem xét niềm vui mà mọi người
tìm kiếm trên phương tiện truyền thông mà còn xem
xét thái độ của khán giả đối với phương tiện và nội
dung của nó (Roy, 2009). 

Lý thuyết hành vi hoạch định
Lý thuyết hành vi hoạch định giả định rằng thái

độ của các cá nhân dự đoán ý định của họ để thực
hiện một hành vi cụ thể. Nói cách khác, khi một cá
nhân có ý định thực hiện một hành vi nhất định
mạnh mẽ hơn, thì khả năng người đó thực hiện hành
vi cụ thể đó sẽ gia tăng (Chetioui và cộng sự, 2021).
Lý thuyết về hành vi hoạch định đã được sử dụng để
giải thích và dự đoán hành vi của con người trong
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các bối cảnh khác nhau, bao gồm cả việc áp dụng
các công nghệ giao tiếp tương tác (Kim và cộng sự,
2016). Đây cũng là một trong những mô hình hành
vi người tiêu dùng được sử dụng nhiều nhất trong
các tài liệu (Fortes & Paulo, 2016).

Phát triển giả thuyết
Sau quá trình xem xét các nghiên cứu về quảng

cáo trực tuyến nói chung và quảng cáo trên mạng xã
hội nói riêng, các tác giả đã nhận thấy có một số đặc
điểm được nhiều nghiên cứu khẳng định là có tác
động đáng kể đến Ý định mua hàng trực tuyến. Các
đặc điểm này bao gồm Tính cá nhân hóa, Tính giải
trí, Tính tương tác, Lo ngại về quyền riêng tư và Độ
tin cậy. Nhận thấy tầm quan trọng của các đặc điểm
này, các tác giả đã tích hợp chúng vào nghiên cứu về
ảnh hưởng của quảng cáo trên Facebook tới Ý định
mua hàng trực tuyến đang được thực hiện. Bên cạnh
đó, Thái độ đối với quảng cáo cũng là một yếu tố
quan trọng được xem xét nhiều trong các nghiên cứu
về Ý định mua hàng trực tuyến, do đó, các tác giả
quyết định sử dụng yếu tố này làm trung gian chủ
yếu cho mối quan hệ giữa các đặc điểm của quảng
cáo và Ý định mua hàng trực tuyến. Ngoài ra, đối
với các yếu tố đã được chỉ ra trong các nghiên cứu
trước đây là có ảnh hưởng trực tiếp đến Ý định mua
hàng trực tuyến của người tiêu dùng, chẳng hạn như
Tính giải trí, Độ tin cậy và Tính cá nhân hóa (ví dụ:
Alalwan, 2018; Lee và cộng sự, 2017; Kurtz và
cộng sự, 2021), các tác động trực tiếp giữa các yếu
tố này tới Ý định mua hàng trực tuyến cũng được
đưa vào mô hình để xem xét thêm.

Quảng cáo trên Facebook
Quảng cáo thường được định nghĩa là hình thức

truyền thông tiếp thị một chiều, có trả tiền và được
truyền bá trên bất kỳ phương tiện thông tin đại
chúng nào (Tuten, 2008). Phương tiện truyền thông
xã hội (Social media) có thể được mô tả như một
nhóm các ứng dụng internet được xây dựng dựa trên

nền tảng của công nghệ Web 2.0, cho phép tạo và
trao đổi nội dung do người dùng tạo (User-generated
Content) (Kaplan & Haenlein, 2010). Về mặt kỹ
thuật, quảng cáo trên mạng xã hội là một hình thức
quảng cáo web, nhưng nó mang lại trải nghiệm khác
biệt của truyền thông xã hội cho khách hàng. Quảng
cáo trên mạng xã hội đang trở thành một công cụ
ngày càng phổ biến đối với các nhà tiếp thị. Trong
đó, Facebook được các nhà tiếp thị đặc biệt chú ý vì
lượng người dùng và vì được giới trẻ ưa chuộng
(Logan và cộng sự, 2012).

Thái độ đối với quảng cáo (ATT) 
Trong môi trường Internet, (Mahmoud, 2012) đã

minh họa thái độ đối với quảng cáo trên Web như
một khuynh hướng chung là thích hoặc không thích
các thông điệp quảng cáo. Thái độ đối với quảng cáo
là một thước đo quan trọng để đánh giá hiệu quả
quảng cáo (Wang & Sun, 2010). Arora & Agarwal
(2019) nhận định rằng cách một người đánh giá
thông điệp quảng cáo phụ thuộc vào thái độ của họ
đối với quảng cáo. Do đó, thái độ đối với quảng cáo
luôn là mối quan tâm của các nhà tiếp thị vì nó được
coi là yếu tố có khả năng dự đoán hành vi của người
tiêu dùng (Gaber và cộng sự, 2019).

Tính cá nhân hóa (EMP)
Tính cá nhân hóa đề cập đến việc gửi đi các

thông điệp quảng cáo dựa trên các yếu tố nhân khẩu
học, sở thích và ngữ cảnh của người dùng tại thời
điểm gửi để làm cho quảng cáo ít gây khó chịu cho
khách hàng hơn (Gaber và cộng sự, 2019). Trong
bối cảnh quảng cáo được cá nhân hóa, Zhu & Chang
(2016) đã định nghĩa mức độ liên quan (mức độ cá
nhân hóa) là “mức độ mà người tiêu dùng nhận thấy
một quảng cáo có liên quan đến bản thân, hoặc theo
một cách nào đó là công cụ để đạt được các mục tiêu
và giá trị cá nhân của họ”.

Pavlou & Stewart (2000) cho rằng quảng cáo
được cá nhân hóa có tiềm năng hiệu quả hơn đối với
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các nhà tiếp thị. Jung (2017) phát hiện ra rằng mức
độ liên quan của quảng cáo có ảnh hưởng đến hiệu
quả quảng cáo như tăng sự chú ý và giảm khả năng
né tránh quảng cáo. Gaber và cộng sự (2019) cũng
đã tuyên bố rằng khách hàng thích nhận nội dung
phù hợp với sở thích của họ hơn. Do đó, giả thuyết
H1 như sau:

H1: EMP ảnh hưởng tích cực đến ATT
Nghiên cứu của Tam và Ho (2006) cho thấy, khi

tiếp xúc với các tin nhắn có nội dung phù hợp, khách
hàng có xu hướng tốn ít công sức hơn để tìm kiếm
thông tin cũng như dành ít thời gian hơn để đưa ra
quyết định. Xia & Bechwati (2008) tuyên bố rằng
khi nhận được thông tin khuyến mại hữu ích, người
dùng có xu hướng coi trọng nó hơn, từ đó ảnh hưởng
đến cả ý định mua hàng. Tính cá nhân hóa cũng
được thực nghiệm chứng minh là có tác động tích
cực đến ý định mua hàng trong các nghiên cứu trước
đây (Alalwan, 2018; Xia & Bechwati, 2008). Do đó,
giả thuyết H2 là:

H2: EMP ảnh hưởng tích cực đến ý định mua
các sản phẩm được quảng cáo trên Facebook (PI)

Tính giải trí (EN)
Trong bối cảnh quảng cáo, người ta minh họa

rằng giá trị của giải trí nằm ở khả năng quảng cáo
đáp ứng nhu cầu của khán giả về việc thoát khỏi sự
khó khăn trong cuộc sống thực, tạo ra sự vui thích
thẩm mỹ hoặc vui thích cảm xúc (Ducoffe, 1996).
Nhờ sự thay đổi của kênh quảng cáo chính từ báo
giấy sang quảng cáo trực tuyến, tính giải trí của
quảng cáo ngày càng có ảnh hưởng (Lee và cộng
sự, 2017).

Tính giải trí có tác động quan trọng đến thái độ
của người tiêu dùng đối với quảng cáo (Taylor và
cộng sự, 2011). Tính giải trí của quảng cáo cũng có
thể nâng cao trải nghiệm quảng cáo cho người tiêu
dùng (Ducoffe, 1996). Khi quảng cáo trên mạng xã
hội sáng tạo và hấp dẫn, khách hàng dường như bị

thu hút nhiều hơn (Alalwan, 2018). Hơn nữa, tính
giải trí của các thông điệp quảng cáo trở nên rất hữu
ích trong việc thu hút sự chú ý của khách hàng
(Gaber và cộng sự, 2019). Theo đó, giả thuyết H3
như sau:

H3: EN ảnh hưởng tích cực đến ATT
Venkatesh & Xu (2012) tuyên bố rằng động lực

niềm vui (giải trí) là một yếu tố quan trọng quyết
định đến ý định hành vi của khách hàng. Trong
nghiên cứu của Barata & Coelho (2021), động lực
niềm vui (giải trí) đã được thực nghiệm chứng minh
là một trong những biến số giải thích hành vi có ý
định mua tài khoản trả phí của các dịch vụ phát nhạc
trực tuyến. Yếu tố này cũng là một yếu tố dự đoán
chính về ý định mua hàng trong nghiên cứu của
Alalwan (2018). Do đó, giả thuyết H4 được đề xuất:

H4: EN ảnh hưởng tích cực đến PI 
Tính tương tác (ITR)
Trong bối cảnh mua hàng trực tuyến, tính tương

tác là khả năng khách hàng thu thập thông tin liên
quan và đưa ra quyết định mua hàng thông qua
tương tác xã hội và tương tác cơ học (Jiang và cộng
sự, 2010). Huang (2012) đã định nghĩa giao tiếp
tương tác là giao tiếp cung cấp cho người dùng
quyền kiểm soát chủ động, khả năng lựa chọn thông
tin, tương tác trực tiếp và giao tiếp qua lại, khả năng
giao tiếp giữa hai hoặc nhiều thực thể.

Tính tương tác được nhận định là có tác động
đến khả năng tương tác của người dùng trong môi
trường trực tuyến và theo đó là thái độ của người
dùng đối với các khía cạnh khác nhau của môi
trường trực tuyến (Campbell & Wright, 2008). Bên
cạnh đó, các vai trò của tương tác chẳng hạn như
ảnh hưởng đến ý định sử dụng Thương mại điện tử
trên di động của khách hàng; tác động gián tiếp đến
mức độ tương tác của người dùng trên trang web
thương mại xã hội; hoặc định hình hành vi mua hàng
trực tuyến của khách hàng đã được củng cố trong
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nhiều nghiên cứu (Alalwan, 2018). Do đó, giả
thuyết H5 như sau: 

H5: ITR ảnh hưởng tích cực đến ATT
Mạng xã hội, với tư cách là một nền tảng Web

2.0, có mức độ tương tác cao, cho phép người dùng
có nhiều khả năng tương tác và tạo ra đóng góp của
riêng họ. Khả năng này, đến lượt nó, làm tăng lợi ích
nội tại và tâm lý liên quan đến việc sử dụng và theo
dõi quảng cáo trên mạng xã hội (Alalwan, 2018).
Tương tác với các sản phẩm ảo thông qua công nghệ
tương tác hình ảnh làm cho khách hàng có xu hướng
thích thú và có thái độ tích cực đối với công nghệ
này (Li và cộng sự, 2001). Jiang và cộng sự (2010)
tiết lộ rằng các tính năng tương tác như màu sắc, âm
thanh, hình ảnh động có thể nâng cao giá trị giải trí
của mua sắm trực tuyến. Vậy, giả thuyết được đề
xuất như sau:

H6: ITR ảnh hưởng tích cực đến EN 
Lo ngại về quyền riêng tư (PC)
Ban đầu, quyền riêng tư được xác định là khả

năng của mọi người trong việc kiểm soát các điều
kiện mà thông tin cá nhân của họ được thu thập và
sử dụng (Fortes & Paulo, 2016). Mối lo ngại về
quyền riêng tư, về mặt quảng cáo trên mạng xã hội,
đề cập đến việc người dùng muốn kiểm soát cách
các công ty thu thập và sử dụng thông tin về họ
thông qua các hoạt động trực tuyến (Taylor và cộng
sự, 2011).

Lo ngại rằng người khác có thể suy ra tính cách
của họ thông qua lượt thích quảng cáo, người dùng
có xu hướng không nhấp vào nút “thích” (Lee &
Hong, 2016). Khi người dùng liên kết mối quan tâm
về quyền riêng tư với việc xem quảng cáo trên
mạng xã hội, họ có thể có thành kiến tiêu cực đối
với việc chấp nhận những quảng cáo này (Taylor và
cộng sự, 2011). Do đó, giả thuyết tiếp theo được đề
xuất như sau:

H7: PC ảnh hưởng tiêu cực đến ATT 

Sự tin cậy (CRE)
Sự tin cậy của quảng cáo có thể được mô tả là

mức độ trung thực và đáng tin cậy mà người tiêu
dùng nhận thấy về những tuyên bố được đưa ra
trong quảng cáo (Lin & Hung, 2009). Sự tin cậy đề
cập đến niềm tin của khách hàng vào tính xác thực,
tính toàn vẹn và độ tin cậy của một quảng cáo
(Rajesh và cộng sự, 2019).

Là một trong những nguồn chính tạo ra giá trị
quảng cáo trên môi trường trực tuyến, sự tin cậy của
quảng cáo đã được chứng minh là có tác động tích
cực đến thái độ của người tiêu dùng (Gaber và cộng
sự, 2019). Sự tin cậy của các quảng cáo có thể ảnh
hưởng tích cực đến thái độ và hành vi của người tiêu
dùng (Arora & Agarwal, 2019). Trong bối cảnh
truyền thông xã hội, sự tin cậy đã được chứng minh
là có ảnh hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận của
người tiêu dùng đối với quảng cáo trên mạng xã hội,
từ đó ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng
(Gaber và cộng sự, 2019). Do đó, giả thuyết nghiên
cứu được đề xuất như sau:

H8: CRE ảnh hưởng tích cực đến ATT
Liu và cộng sự (2005) tuyên bố rằng quyền riêng

tư có tác động mạnh mẽ đến lòng tin của người tiêu
dùng đối với một nhà cung cấp điện tử. Sự tin cậy bị
giảm khi người dùng nhận thấy nhận thức về thu
thập thông tin trên web ngày càng cao (Olivero &
Lunt, 2004). Có những nghiên cứu cho thấy rằng
mối quan tâm về quyền riêng tư có tác động tiêu cực
đến sự tin cậy (Liu và cộng sự, 2005; Fortes &
Paulo, 2016). Do đó, giả thuyết nghiên cứu tiếp theo
được đề xuất là:

H9: PC ảnh hưởng tiêu cực đến CRE
Trong môi trường trực tuyến, khách hàng không

thể chạm hoặc nhìn trực tiếp vào sản phẩm thực tế,
cũng như không thể tương tác trực tiếp với người
bán, do đó, khách hàng thường cảm thấy “có nhiều
sự không chắc chắn và rủi ro rất lớn trong các quyết
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định mua hàng trực tuyến của họ” (Fortes & Paulo,
2016). Khi có sự tin cậy, cảm giác về tính phức tạp
và tính dễ bị tổn thương của người dùng có xu
hướng giảm xuống, từ đó chủ quan loại bỏ những rủi
ro tiềm ẩn có thể xảy ra khi mua hàng trong thương
mại điện tử. Do đó, niềm tin (sự tin cậy) có thể giúp
người mua giảm thiểu nhận thức rủi ro khi giao dịch
với các nhà cung cấp trực tuyến, từ đó khuyến khích
họ tham gia vào các “hành vi liên quan đến lòng
tin”, chẳng hạn như mua hàng (Lu và cộng sự,
2016). Vậy, giả thuyết nghiên cứu được đưa ra là:

H10: CRE ảnh hưởng tích cực đến PI 
Thái độ được mô tả trong lý thuyết hành vi hoạch

định như là động lực chính của các ý định hành vi
(Ajzen, 1991). Một khi cảm xúc được khơi dậy,

khách hàng có xu hướng đưa ra quyết định mua
hàng chỉ dựa trên thái độ của họ đối với quảng cáo
mà không cần phải xem tất cả thông tin về thương
hiệu (Zhu & Kanjanamekanant, 2021). Thái độ đối
với quảng cáo đã được chứng minh là có ảnh hưởng
đến các yếu tố hành vi như hành vi đối với thương
hiệu, hành vi đối với thông điệp, v.v. (Wang & Sun,
2010; Wiese và cộng sự, 2020). Kết quả thực
nghiệm của các nghiên cứu trước đây cũng chỉ ra
rằng thái độ đối với quảng cáo có tác động tích cực
đến ý định mua hàng (Lee và cộng sự, 2017; Zhu &
Kanjanamekanant, 2021). Do đó, giả thuyết được
đưa ra như sau:

H11: ATT ảnh hưởng tích cực đến PI
3. Phương pháp nghiên cứu
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất



3.1. Thang đo nghiên cứu
Bảng câu hỏi được kế thừa từ những nghiên cứu

trong cùng lĩnh vực trong quá khứ. Các câu hỏi bằng
tiếng anh trước tiên được dịch sơ lược bởi tác giả.
Sau đó, việc thảo luận nhóm cùng các chuyên gia
trong lĩnh vực marketing, đồng thời cũng là người
đã từng có trải nghiệm tương tác với quảng cáo
Facebook và mua hàng thông qua nền tảng này được
tiến hành nhằm điều chỉnh các biến quan sát dùng để
đo lường các khái niệm nghiên cứu sao cho phù hợp
với bối cảnh nghiên cứu. Ý định mua hàng có 04
biến quan sát được kế thừa từ Alalwan (2018); Thái
độ đối với quảng cáo có 05 biến quan sát được kế
thừa từ Shareef và cộng sự (2018); Tính cá nhân hoá
có 03 biến quan sát và tính tương tác có 03 biến
quan sát, các biến này được kế thừa từ Campbell &
Wright (2008); Tính giải trí có 03 biến quan sát
được kế thừa từ Lee và cộng sự (2017); Lo ngại về
quyền riêng tư có 05 biến quan sát được kế thừa từ
Lin & Kim (2016); Sự tin cậy có 03 biến quan sát
được kế thừa từ Yang và cộng sự (2013). Bảng câu
hỏi được thiết kế gồm 3 phần chính, bao gồm: (1)
Câu hỏi gạn lọc nhằm xác định xem đây có phải là
một người đã từng có trải nghiệm tiếp xúc với quảng
cáo Facebook hay không; (2) Nội dung khảo sát
chính gồm 27 câu hỏi tương ứng với 27 biến quan
sát của nghiên cứu; và (3) Các thông tin nhân khẩu
học của đối tượng khảo sát để phân loại và phân tích
dữ liệu về sau.

3.2. Mẫu và phương pháp lấy mẫu
Các giả thuyết đã được kiểm tra bằng cách sử

dụng một mẫu thuận tiện gồm những người dùng
Facebook, mà đã tiếp xúc với các quảng cáo của
Facebook tại Tp.HCM. Các phỏng vấn viên tại các
quán trà sữa và cà phê tại Thành phố Hồ Chí Minh
đã phát phiếu trả lời cho các câu hỏi và hướng dẫn
cách hoàn thành bảng câu hỏi. Dữ liệu được thu thập
trực tiếp thay vì trực tuyến do tác giả muốn đảm bảo

người trả lời hiểu rõ câu hỏi và được hướng dẫn
thích hợp trước khi trả lời. Các hướng dẫn nhấn
mạnh rằng nghiên cứu chỉ tập trung vào ý kiến cá
nhân để giảm thiểu sự sai lệch có thể xảy ra. 

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Kết quả nghiên cứu
Mô tả mẫu nghiên cứu
Tổng cộng 580 bảng câu hỏi đã được phát từ

tháng 9 năm 2021 đến tháng 3 năm 2022. Sau khi
loại bỏ các bảng câu hỏi chưa hoàn thiện, 477 bảng
câu hỏi đã hoàn chỉnh được sử dụng để phân tích
(Chi tiết được trình bày trong bảng 1).
Đánh giá thang đo
Để kiểm tra độ tin cậy và tính hợp lệ hội tụ của

dữ liệu, phương sai trung bình trích xuất (AVE),
Cronbach’s alpha, độ tin cậy tổng hợp (CR) và Hệ
số tải nhân tố chuẩn hóa (SFL) đã được xem xét. Để
đạt được giá trị phân biệt thích hợp, căn bậc hai của
AVE phải lớn hơn hệ số tương quan giữa cặp cấu
trúc tương ứng.

Hệ số Cronbach’s Alpha tổng thể của các thang
đo dao động từ 0,814 đến 0,887, lớn hơn ngưỡng 0,6
do Nunnally & Bernstein (1994) đưa ra. Độ tin cậy
tổng hợp (CR) của các cấu trúc dao động từ 0,884
đến 0,930, cao hơn tiêu chí khuyến nghị của Hair và
cộng sự (2010) là 0,6.

Hệ số tải nhân tố chuẩn hóa (OL) của tất cả các
mục dao động từ 0,746 đến 0,908, cao hơn tiêu chí
khuyến nghị là 0,5. Bên cạnh đó, giá trị phương sai
trích trung bình cũng dao động từ 0,603 đến 0,815,
cao hơn tiêu chí 0,5 (Fornell & Larcker, 1981).

Mối tương quan của các cấu trúc có giá trị tuyệt
đối giao động từ 0,091 đến 0,623 nhỏ hơn căn bậc 2
của giá trị phương sai trích trung bình (giao động từ
0,777 đến 0,903). Do đó các khái niệm đạt được giá
trị phân biệt (Hair và cộng sự, 2010).

Kết quả kiểm định sai lệch phương pháp
Nghiên cứu sử dụng thử nghiệm đơn nhân tố của
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Harman để kiểm tra hiện tượng sai lệch do phương
pháp. Kết quả kiểm định đơn nhân tố của Harman
cho thấy yếu tố không biến động đầu tiên chỉ chiếm
được 29,368%. Do vậy, hiện tượng sai lệch do
phương pháp không phải là một vấn đề trong nghiên
cứu này (Podsakoff và cộng sự, 2003). 

Kiểm tra mô hình cấu trúc
Nghiên cứu sử dụng chỉ số Q2 (predictive rele-

vance, hệ số đánh giá năng lực dự báo ngoài mẫu)
và SRMR (Standardized Root Mean Squared
Residual, trung bình số dư bình phương gốc chuẩn
hóa) để đánh giá mức độ phù hợp của mô hình. Giá
trị Q2 có được là 0,394 cho Ý định mua hàng,
0,208 cho Thái độ đối với quảng cáo, 0,161 cho sự
tin cậy và 0,006 cho tính giải trí. Việc các giá trị
này đều lớn hơn 0 đã chứng minh khả năng dự
đoán của mô hình. 

Giá trị SRMR của mô hình là 0,069, thấp hơn giá
trị ngưỡng 0,08, do đó chứng tỏ sự phù hợp tốt (Hair
và cộng sự, 2010).

Kết quả kiểm định giả thuyết
Về phương trình cấu trúc, các phát hiện cho thấy

EN (b = 0,074, p = 0,046), PC (b = -0,390, p =
0,000) và CRE (b= 0,249, p = 0,000) có ảnh hưởng
đáng kể đến ATT. Do đó, H3, H7, H8 đã được củng
cố. Tuy nhiên, kết quả thực nghiệm không cho thấy
ảnh hưởng của ITR (b= 0,064, p = 0,104) và EMP
(b= 0,034, p = 0,403) đến ATT, do đó, H1 và H5
không được củng cố.

Tác động của EN (b= 0,137, p = 0,000), EMP
(b= 0,118, p = 0,000), CRE (b = 0,380, p = 0,000)
và đặc biệt là ATT (b = 0,407, p = 0,000) đến PI đã
được thực nghiệm chứng minh. Vì vậy, giả thuyết
H2, H4, H10 và H11 đã được củng cố.

Kết quả cũng củng cố H9, chỉ ra rằng PC có ảnh
hưởng trực tiếp và tiêu cực đến sự CRE (b = -0,466,
p = 0,000). Cuối cùng, H6 không được củng cố,
đồng nghĩa với việc kết quả thực nghiệm chỉ ra rằng
ITR không cho thấy ảnh hưởng đáng kể đến EN (b
= 0,092, p = 0,068).

Số 173/202372

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 1: Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu

(Nguồn: Tổng hợp của tác giả)



4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Nhìn chung, nghiên cứu đã xác nhận hầu hết các

giả thuyết được đề xuất và xác nhận tổng thể của
mô hình nghiên cứu. So với mô hình giả thuyết
được đề xuất, kết quả thực nghiệm đã củng cố 8
trên tổng số 11 giả thuyết nghiên cứu được đưa ra.
Kết quả cho thấy những lo ngại về quyền riêng tư
khiến người tiêu dùng có thái độ tiêu cực đối với
quảng cáo. Tiếp đến, thái độ đối với các quảng cáo
trên Facebook có tác động tích cực đáng kể đến ý
định mua hàng. Hơn nữa, các yếu tố như giải trí, cá
nhân hóa và sự tin cậy của quảng cáo Facebook
cũng được phát hiện là có tác động tích cực đáng kể
đến ý định mua hàng. Những phát hiện này thống
nhất với kết quả những nghiên cứu kiểm tra ảnh
hưởng của quảng cáo đến Ý định mua hàng thông
qua Thái độ đối với quảng cáo trước đây như Lu &
Chen (2021) hay của Martins và cộng sự (2019). Lo

ngại về quyền riêng tư cũng được thực nghiệm
chứng minh thông qua nghiên cứu là có tác động
tiêu cực đáng kể đến sự tin cậy. 
Ảnh hưởng của tính giải trí và sự tin cậy lên thái

độ đối với quảng cáo cũng được kết quả thực
nghiệm của nghiên cứu củng cố. Kết quả này phù
hợp với hầu hết các kết quả nghiên cứu về thái độ
đối với quảng cáo trước đây (ví dụ: Taylor và cộng
sự, 2011; Gaber và cộng sự, 2019).

Dù vậy, ảnh hưởng của tính cá nhân hóa lên thái
độ đối với quảng cáo không được chứng minh bằng
kết quả thử nghiệm của nghiên cứu này. Kết quả này
không phù hợp với kết quả thực nghiệm của nghiên
cứu của Campbell & Wright (2008) nhưng phù hợp
với kết quả do Gaber và cộng sự (2019) và của
Arora & Agarwal (2019).

Kết quả cũng chỉ ra rằng tính tương tác không có
ảnh hưởng đáng kể đến Tính giải trí và Thái độ đối
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với quảng cáo. Do đó, theo kết quả thực nghiệm của
nghiên cứu, yếu tố này, dù là một yếu tố quan trọng
và nổi bật của truyền thông xã hội, lại không tạo ra
bất cứ ảnh hưởng gì tới Ý định mua hàng. Hiện
tượng này có thể xuất phát từ bối cảnh nghiên cứu
tại Việt Nam, một quốc gia mới nổi ở Đông Nam Á
có lịch sử và văn hóa khác hẳn các quốc gia đã
nghiên cứu trước đây. Các nghiên cứu sâu hơn cần
được thực hiện để xác định lý do của những mâu
thuẫn này.

5. Kết luận
5.1. Đóng góp của nghiên cứu
Đóng góp quan trọng nhất của nghiên cứu là

củng cố hiểu biết hiện tại về tác động của quảng cáo
Facebook đối với Ý định mua hàng. Bằng cách nắm
bắt những yếu tố chính có ảnh hưởng đến thái độ

của khách hàng đối với quảng cáo trên Facebook
trong mô hình nghiên cứu hiện tại, nghiên cứu này
đã có thể xây dựng một mô hình thực nghiệm cho
quảng cáo Facebook ở các thị trường mới nổi, trong
trường hợp này là Việt Nam. Các khía cạnh của
quảng cáo Facebook như sự tin cậy, tính giải trí, tính
cá nhân hóa, mối quan tâm về quyền riêng tư và thái
độ đối với quảng cáo một lần nữa được xác nhận là
những yếu tố quan trọng trong mô hình nghiên cứu
về ảnh hưởng của quảng cáo đến ý định mua hàng
của người tiêu dùng. Việc tính tương tác, một yếu tố
quan trọng và nổi bật của truyền thông xã hội, không
tạo ra bất cứ ảnh hưởng nào đến ý định mua hàng
cũng là một phát hiện đáng chú ý trong nghiên cứu
về quảng cáo tại thị trường Việt Nam.
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Nghiên cứu cũng góp phần vào sự hiểu biết hiện
tại về các khía cạnh của quảng cáo Facebook bằng
cách xem xét các mối quan hệ giữa các cấu trúc chính
trong mô hình. Kết quả thực nghiệm đã chứng minh
mối quan hệ nguyên nhân và kết quả giữa lo ngại về
quyền riêng tư và sự tin cậy, tuy nhiên, lại phủ định
mối liên hệ giữa tính tương tác và tính giải trí.

5.2. Hàm ý nghiên cứu
Như được trình bày trong kết quả nghiên cứu,

thái độ đối với quảng cáo trên Facebook có tác động
đáng kể đến ý định Mua hàng. Điều này có nghĩa là
khi khách hàng có thái độ tích cực với quảng cáo, cụ
thể là quảng cáo trên Facebook, họ sẽ có ý định mua
mạnh mẽ hơn, nói cách khác, họ có nhiều khả năng
mua sản phẩm được quảng cáo hơn. Do đó, các nhà
tiếp thị ở Việt Nam cần phải chú ý đến việc tạo ra
thái độ tích cực của khách hàng đối với quảng cáo.
Hơn nữa, mối quan tâm về quyền riêng tư, tính giải
trí và sự tin cậy cho thấy ảnh hưởng đáng kể đến thái
độ đối với quảng cáo. Điều này có nghĩa là khi một
quảng cáo trở nên giải trí hơn, đáng tin cậy hơn hoặc
không làm khán giả lo ngại về quyền riêng tư, người
xem có xu hướng có thái độ tích cực hơn đối với
quảng cáo đó và theo đó, có nhiều khả năng mua sản
phẩm được quảng cáo hơn. Nói cách khác, việc
giảm bớt những lo ngại về quyền riêng tư quảng cáo
cũng như tìm cách gia tăng tính giải trí, mức độ tin
cậy của quảng cáo, thông qua thái độ đối với quảng
cáo, giúp các nhà tiếp thị gia tăng ý định mua hàng
của khách hàng. Do đó, các nhà thực hành và nhà
tiếp thị nên chú ý đến việc tăng cường Tính giải trí,
Sự tin cậy và giảm bớt những Lo ngại về quyền
riêng tư. Tác động của các yếu tố này nên được áp
dụng kết hợp với các đặc điểm được đề xuất tập
trung ở các thị trường mới nổi như khả năng thích
ứng với môi trường năng động, chuyển giao kiến
thức, các mối quan hệ trong thị trường và tầm quan
trọng của các mối quan hệ chính trị (Paul, 2020). 

Sự tin cậy là yếu tố mạnh thứ hai có ảnh hưởng
trực tiếp đến ý định mua hàng của người tiêu dùng.
Kết quả này thống nhất với kết quả của các nghiên
cứu kiểm tra vai trò của Độ tin cậy trước đây (ví dụ:
Dachyar & Banjarnahor, 2017; Lu và cộng sự,
2021). Điều này ngụ ý rằng khi khách hàng cảm
thấy một quảng cáo đáng tin cậy, ý định mua mặt
hàng được quảng cáo sẽ mạnh hơn. Ngoài ra, xây
dựng mối quan hệ xã hội với lòng tin cũng được coi
là một chiến lược quan trọng để thành công trong
tiếp thị quốc tế ở các thị trường mới nổi (Paul,
2020). Do đó, các nhà quảng cáo nên biết độ tin cậy
của các thông điệp mà họ cung cấp và xem xét cẩn
thận nội dung thông tin trong các quảng cáo để tăng
lòng tin của khách hàng. Họ phải cung cấp cho
khách hàng những thông tin chính xác mà khách
hàng mong muốn, không phải thông tin mà khách
hàng cho là thư rác. Phát hiện này cũng có ý nghĩa
đối với nền tảng Facebook. Nếu họ muốn tăng chi
tiêu của các thương hiệu cho việc quảng cáo trên
nền tảng của họ, họ phải đảm bảo và thể hiện được
uy tín của mình. Ngoài ra, Lo ngại về quyền riêng tư
cũng được phát hiện có tác động tiêu cực đáng kể
đến Độ tin cậy. Điều này có nghĩa là khi người dùng
nhận thấy rằng quyền riêng tư của họ đã bị xâm
phạm, họ có nhiều khả năng cảm thấy những quảng
cáo mà họ xem được là không đáng tin cậy và do đó,
họ có ít khả năng mua mặt hàng được quảng cáo
hơn. Phát hiện này có nhiều ý nghĩa đối với các nhà
điều hành Facebook hơn là các nhà tiếp thị. Đầu
tiên, nền tảng mạng xã hội này cần đưa ra các cam
kết, đảm bảo với người dùng rằng quyền riêng tư
của người dùng sẽ không bị vi phạm khi họ sử dụng,
và sau đó, đảm bảo tuân thủ nghiêm ngặt những gì
đã tuyên bố. Đây được khẳng định là những điều
kiện thuận lợi cho sự phát triển của nền tảng nói
chung và sự phát triển của tính năng quảng cáo trên
Facebook nói riêng.
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Tính giải trí cũng được thực nghiệm xác nhận là
yếu tố chủ yếu ảnh hưởng đến ý định mua hàng.
Trong các tài liệu liên quan, vai trò của Tính giải trí
cũng đã được củng cố, chẳng hạn như các nghiên
cứu của Venkatesh và cộng sự (2012), Barata và
cộng sự (2021), Lee và cộng sự (2017). Điều này có
nghĩa là nếu một cá nhân cảm thấy rằng một quảng
cáo có tính giải trí, họ có xu hướng hình thành ý
định mua mặt hàng được quảng cáo mạnh mẽ hơn.
Do đó, các nhà quảng cáo nên làm cho quảng cáo
của họ mang tính giải trí hơn để tăng khả năng thái
độ tích cực của người dùng Facebook. Các tổ chức
kinh doanh cũng nên tận dụng khía cạnh giải trí của
quảng cáo trên các trang mạng xã hội và làm cho
quảng cáo trở nên hấp dẫn hơn.

Các phát hiện cũng cho thấy rằng cá nhân hóa là
một yếu tố quan trọng trong việc thúc đẩy ý định
mua hàng. Các nghiên cứu khác nhau cũng đã củng
cố vai trò của Tính cá nhân hóa, chẳng hạn như Lee
và cộng sự (2017), Kurtz và cộng sự (2021),
Alalwan (2018). Điều này ngụ ý rằng nếu khách
hàng cảm thấy rằng một quảng cáo trên Facebook
có liên quan đến họ, họ có xu hướng ưa thích mặt
hàng đang được quảng cáo hơn. Hiểu và vận hành
theo nhu cầu của phân khúc mục tiêu là chìa khóa
để tăng hiệu quả hoạt động của các doanh nghiệp đa
quốc gia ở bất kỳ quốc gia nào, đặc biệt là các
doanh nghiệp trong các nền kinh tế mới nổi. Các
mối quan hệ trong thị trường - từ cả góc độ thể chế
(Doanh nghiệp đến Doanh nghiệp) và người tiêu
dùng (Doanh nghiệp với Người tiêu dùng) - cũng
được đề xuất như một đặc điểm quan trọng cần
được tập trung ở một thị trường mới nổi (Paul,
2020). Theo đó, các nhà tiếp thị nên tìm cách truyền
tải các thông điệp quảng cáo có liên quan đến đối
tượng thích hợp, đảm bảo rằng đối tượng mục tiêu
của họ cảm thấy có liên quan. Nhờ khả năng quảng
cáo “tự phục vụ” của Facebook, cho phép các nhà

quảng cáo nhỏ hơn tạo quảng cáo không tốn kém và
nhắm mục tiêu người dùng dựa trên các yếu tố nhân
khẩu học và tâm lý học, các nhà tiếp thị hiện tại có
thể dễ dàng tạo ra các quảng cáo được cá nhân hóa.
Nếu được sử dụng đúng cách, những quảng cáo như
vậy có thể có hiệu quả (Taylor và cộng sự, 2011).
Tuy nhiên, các công cụ này phải được sử dụng cẩn
thận để tránh những Lo ngại về quyền riêng tư vì
chúng có thể có ảnh hưởng tiêu cực đáng kể đến Độ
tin cậy, từ đó ảnh hưởng đến ý định mua của người
tiêu dùng.

Tóm lại, ở các thị trường mới nổi, hầu hết các
khía cạnh của quảng cáo được đề cập trong nghiên
cứu đã được thực nghiệm chứng minh là có tác động
trực tiếp hoặc gián tiếp đến Ý định mua hàng trực
tuyến. Do đó, khi thực hiện các chiến dịch quảng
cáo trên Facebook, các nhà tiếp thị ở các thị trường
mới nổi cần chú ý đến những yếu tố có ảnh hưởng
này để chiến dịch của họ có thể làm tăng Ý định mua
hàng trực tuyến của khách hàng, từ đó sẽ tăng cơ hội
mua hàng (Martins và cộng sự, 2019). Kết quả
nghiên cứu cũng có ý nghĩa đối với các nhà phát
triển Facebook tại các thị trường mới nổi. Trước hết,
các nhà phát triển này nên quan tâm nhiều hơn đến
các thuật toán trong các công cụ quảng cáo mà họ
cung cấp cho người dùng. Những công cụ này cần
có khả năng hỗ trợ người dùng tạo ra những quảng
cáo mang tính giải trí, đáng tin cậy cao cho khách
hàng. Bên cạnh đó, các nhà phát triển cũng cần tận
dụng tốt cơ sở dữ liệu của mình để tạo ra các đề xuất
quảng cáo phù hợp với người dùng, để những quảng
cáo này có thể gia tăng ý định mua hàng. Tuy nhiên,
điều quan trọng cần lưu ý là việc thu thập thông tin
khách hàng phải ở mức độ hợp lý và tránh tạo ra
những lo ngại về quyền riêng tư cho họ, nếu không,
cả sự tin cậy và thái độ đối với quảng cáo (hai biến
số có tác động lớn nhất đến ý định mua hàng được
xem xét) nghiên cứu) sẽ bị ảnh hưởng tiêu cực, do
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đó phản tác dụng và làm giảm ý định mua hàng của
người tiêu dùng.

5.3. Hạn chế đề tài và hướng nghiên cứu tiếp theo
Bên cạnh những đóng góp, nghiên cứu vẫn tồn

tại một số hạn chế. Đầu tiên, mẫu bị giới hạn ở khu
vực Thành phố Hồ Chí Minh, điều này có thể hạn
chế khả năng tổng quát của kết quả. Thứ hai, nghiên
cứu này chỉ xem xét một số yếu tố dự đoán về thái
độ đối với quảng cáo trên Facebook và ý định mua
hàng. Các nghiên cứu trong tương lai có thể xem
xét nhiều cấu trúc hơn để xây dựng một mô hình
quảng cáo toàn diện hơn. Cuối cùng, như đã đề cập
trước đây, kết quả thực nghiệm của nghiên cứu này
có một số mâu thuẫn với các nghiên cứu trước đây
trong lĩnh vực này và do đó, cần phải thực hiện các
nghiên cứu sâu hơn để xác định lý do của những
mâu thuẫn này.!
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Summary

Recognizing the growth of Facebook and adver-
tising on this platform in emerging markets. This
study attempts to identify and test key Facebook
advertising characteristics that can predict customer
purchase intention for advertised products through
consumers’ attitudes towards ads. The study was
carried out by quantitative method through a survey
of 477 respondents. Empirical results show an indi-
rect influence of credibility, privacy concerns, and
entertainment on purchase intention through atti-
tudes towards advertising, however, factors such as
Interactivity, and Personalization did not appear to
affect attitudes towards advertising. Experimental
results have also demonstrated a relationship
between privacy concerns and credibility, however,
negating the relationship between interactivity and
entertainment. Finally, the entertainment, personal-
ization, and credibility of Facebook ads were also
shown to have significant influences on purchase
intention. The study has provided essential insights
for companies and marketers investigating issues
related to online purchase intention, and attitudes
towards Facebook ads.
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