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Mở đầu
Truyền thông xã hội giúp các doanh nghiệp

quảng bá, xây dựng hình ảnh thương hiệu; tạo sự lan
tỏa về sản phẩm, dịch vụ và uy tín của doanh
nghiệp; củng cố quan hệ với khách hàng và tạo kênh
thu thập dữ liệu, chăm sóc khách hàng qua đó mang
lại những lợi ích cho doanh nghiệp. Dữ liệu truyền
thông xã hội được sử dụng để quản lý mối quan hệ
khách hàng và hiểu biết về các đối thủ cạnh tranh
chính của doanh nghiệp. Mặc dù vậy, các nghiên
cứu về sử dụng truyền thông xã hội cho doanh
nghiệp hiện nay chủ yếu tập trung vào nghiên cứu
việc dữ liệu truyền thông xã hội được sử dụng tương
tác trong việc hỗ trợ các quyết định kinh doanh liên
quan đến một vài chức năng cụ thể như giá cả và

khuyến mãi trong hoạt động tiếp thị. Một số kết quả
liên quan được công bố như về doanh số bán hàng
và sự hài lòng của khách hàng (Pham & Johnson,
2017; Kim & Yoon, 2016; De Vries v& Carlson,
2014; Rapp et al., 2013). Các nghiên cứu của
Lamest & Brady, 2019; He et al., 2017; Intezari &
Gressel, 2017; Esswein & Chamoni, 2018;
Raffoniet al., 2018 đã nghiên cứu thực nghiệm về sự
liên kết giữa việc sử dụng phương tiện truyền thông
xã hội với việc ra quyết định quản lý nội bộ. Tuy
nhiên, còn thiếu các nghiên cứu tác động của truyền
thông xã hội đến quyết định kinh doanh của các
doanh nghiệp, nhất là đối với các doanh nghiệp kinh
doanh trực tuyến Việt Nam. 
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Các nghiên cứu về tác động của truyền thông xã hội có thể được sử dụng cho các mục đích khác
nhau trong hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp, trong đó, tiêu biểu nhất là phát huy hiệu

quả lan tỏa thương hiệu, tạo ảnh hưởng trên diện rộng tới các nhóm đối tượng khách hàng trọng tâm. Tuy
nhiên, chưa có nhiều nghiên cứu tập trung làm rõ mối liên quan của truyền thông xã hội tới các quyết định
kinh doanh của doanh nghiệp, đặc biệt là ảnh hưởng của sự chấp nhận sử dụng truyền thông xã hội tới quyết
định kinh doanh của doanh nghiệp. Bài viết trình bày nghiên cứu về ảnh hưởng của việc sử dụng truyền
thông xã hội đến quyết định kinh doanh của doanh nghiệp. Trên cơ sở mô hình nghiên cứu đề xuất, với các
yếu tố ảnh hưởng và mức độ ảnh hưởng của các yếu tố đó đến sự chấp nhận sử dụng truyền thông xã hội
được chỉ ra, nghiên cứu đánh giá tác động của sự chấp nhận sử dụng truyền thông xã hội đối với quyết định
kinh doanh của doanh nghiệp trực tuyến tại Việt Nam. Kết quả phân tích CFA và hồi quy của mô hình tuyến
tính có cấu trúc SEM bằng phần mềm SMARTPLS, cho thấy mức độ tác động ở mức trung bình và có thể
được tăng cường nhờ tương tác của các yếu tố có liên quan trong mô hình.
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Nghiên cứu này tiếp cận dưới góc độ tập trung
xem xét tác động của sự chấp nhận sử dụng truyền
thông xã hội tới quyết định kinh doanh của doanh
nghiệp trực tuyến Việt Nam, góp phần lấp đầy
khoảng trống trong nghiên cứu về tác động của
truyền thông xã hội đến hoạt động kinh doanh. Mô
hình nghiên cứu được đề xuất trên cơ sở tổng hợp,
phân tích các tài liệu về các công trình có liên quan
đến sự chấp nhận sử dụng mạng xã hội và quyết
định kinh doanh. Tiếp đó, sử dụng phương pháp kết
hợp giữa phân tích EFA với phân tích SEM để xử lý
các dữ liệu thực nghiệm được thu thập. Kết quả
nghiên cứu cho thấy tác động của truyền thông xã
hội đến quyết định kinh doanh của các doanh
nghiệp, nhất là đối với các doanh nghiệp kinh doanh
trực tuyến Việt Nam hiện ở mức trung bình và có thể
được tăng cường nhờ tương tác của các yếu tố có
liên quan trong mô hình. 

Kết quả nghiên cứu này góp phần hoàn thiện một
bước khẳng định vai trò, tác động của truyền thông
xã hội đối với hoạt động kinh doanh, đặc biệt liên
quan đến việc chấp nhận sử dụng phương tiện
truyền thông xã hội và dữ liệu của nó trong việc ra
quyết định kinh doanh của các doanh nghiệp kinh
doanh trực tuyến tại Việt Nam, đây là một khoảng
trống nghiên cứu chưa được chú ý đề cập trong các
tài liệu đã công bố. 

1. Khái quát về truyền thông xã hội
Theo Close (2012), truyền thông xã hội là cách

tạo ra những sản phẩm truyền thông như: tin, bài,
hình ảnh, video clips... sau đó xuất bản trên Internet
thông qua các mạng xã hội hay các diễn đàn, các
blogs... Các sản phẩm truyền thông này sẽ được
cộng đồng mạng chia sẻ, phản hồi, bình luận nên
luôn có tính đối thoại, tương tác hai chiều. Điều này
giúp các doanh nghiệp dễ dàng kết nối, tương tác
với khách hàng trực tuyến. Elsewhere et al (2009)
cho rằng, truyền thông xã hội là các hoạt động, hành
vi của con người nhằm chia sẻ thông tin, tri thức,
quan điểm, ý kiến sử dụng các phương tiện truyền
thông trong cộng đồng.

Có thể thấy các khái niệm kể trên đều nêu được
các đặc điểm chính của truyền thông xã hội nhưng
lại quá thiên về công nghệ và có phần trùng lặp với
mạng xã hội. Vì vậy, trước khi đưa ra khái niệm về
truyền thông xã hội, vấn đề cần thiết là phải phân
biệt giữa truyền thông xã hội (social media) và
mạng xã hội (social network). Về mặt bản chất công

nghệ, hai dạng này đều dựa trên nền tảng web 2.0
giúp người sử dụng có thể tạo lập và truyền tải thông
tin. Tuy nhiên, thuật ngữ truyền thông xã hội mang
nghĩa rộng hơn, bao hàm cả nền tảng lẫn nội dung
truyền thông, còn mạng xã hội nhấn mạnh nhiều hơn
tới nền tảng công nghệ. 

Với các nhận định như vậy, có thể hiểu truyền
thông xã hội là tất cả các hoạt động tạo ra nội dung
thu hút sự quan tâm và khuyến khích người dùng
tham gia xem, bình luận, chia sẻ trên mạng xã hội
nhằm thực hiện các nỗ lực marketing của doanh
nghiệp dựa trên nền tảng công nghệ web 2.0 và
thông qua các phương tiện điện tử.

2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu các yếu
tố ảnh hưởng đến quyết định sử dụng truyền
thông xã hội của các doanh nghiệp Việt Nam

Mô hình TAM do Davis đề xuất và chứng minh
năm 1989, được xem là mô hình phổ biến nhất để
đánh giá khả năng chấp nhận đối với các công nghệ
mới trong lĩnh vực công nghệ thông tin và viễn
thông (Kuo & Yen, 2009; Shroff et al, 2011). Trên
cơ sở mô hình TAM của Davis (1989) kết hợp với
kết quả của một số nghiên cứu trước đây của các
học giả khác, tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu
các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định sử dụng
truyền thông xã hội của các doanh nghiệp Việt
Nam bao gồm:

2.1. Sự hữu ích của truyền thông xã hội
Thang đo sự hữu ích của truyền thông xã hội

được xây dựng dựa trên mô hình TAM của Davis
(1989) và nghiên cứu ứng dụng mở rộng mô hình
TAM của Hasslinger et al (2007). Nghiên cứu này
chỉ ra rằng sự hữu ích có ý nghĩa rất lớn đến ý định
và sự chấp nhận sử dụng. Đối với truyền thông xã
hội, doanh nghiệp phải xác định mức độ hữu ích của
nó trước khi chấp nhận sử dụng. Những tính năng
ưu việt của truyền thông xã hội cùng với việc dễ
dàng trao đổi thông tin, tương tác với người dùng là
điều mà các nhà làm marketing cần chú trọng.
Doanh nghiệp Việt Nam có thể tiếp cận lượng khách
hàng lớn lao qua các trang truyền thông xã hội, có
thể tận dụng những tính năng nổi bật hay thu thập
được lượng thông tin quý giá từ người dùng. Những
yếu tố này có tác dụng rất lớn đến ý định chấp nhận
sử dụng truyền thông xã hội của doanh nghiệp Việt.
Thang đo cho giả thuyết này gồm bốn biến quan sát,
ký hiệu HI1 đến HI4 (Bảng 1).
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H1: Sự hữu ích của truyền thông xã hội có ảnh
hưởng trực tiếp và thuận chiều tới sự chấp nhận sử
dụng truyền thông xã hội của doanh nghiệp.

2.2. Sự dễ sử dụng của các nền tảng truyền
thông xã hội

Thang đo sự dễ sử dụng của truyền thông xã hội
cũng được xây dựng dựa trên mô hình TAM của
Davis (1989) và nghiên cứu ứng dụng mở rộng mô
hình TAM của Hasslinger et al (2007). Nghiên cứu
của Davis (1989) cho rằng việc sử dụng hệ thống,
sản phẩm công nghệ thông tin không đòi hỏi nhiều
sự nỗ lực và người sử dụng sẽ cảm thấy dễ dàng khi
sử dụng. Trong nghiên cứu này, nhận thức sự dễ sử
dụng thể hiện qua nhận thức dễ dàng tiếp cận, làm
quen và sử dụng truyền thông xã hội như một công
cụ marketing đắc lực trong hoạt động kinh doanh
của doanh nghiệp. Truyền thông xã hội có thể giúp
các nhà làm marketing tăng cường sự hiện diện và
độ nhận biết thương hiệu đến khách hàng tiềm năng
một cách hiệu quả nhất bởi việc sử dụng công cụ
này không khó khăn, không cần nhiều nhân sự và
nhân sự không cần phải được đào tạo kỹ lưỡng.
Ngoài ra, truyền thông xã hội mang lại những lợi ích
lớn lao cho doanh nghiệp vì việc thu thập thông tin
phản hồi của người dùng tương đối dễ dàng. Thang
đo cho giả thuyết này gồm bốn biến quan sát, ký
hiệu SD1 đến SD4 (Bảng 1).

H2: Sự dễ sử dụng của truyền thông xã hội có
ảnh hưởng trực tiếp và thuận chiều đến sự chấp
nhận sử dụng truyền thông xã hội của doanh nghiệp.

2.3. Sự tin tưởng trong quá trình sử dụng
truyền thông xã hội

Sự tin tưởng là niềm tin chủ quan mà một bên sẽ
thực hiện đầy đủ nghĩa vụ của mình theo sự mong
đợi của các bên liên quan. Sự tin tưởng đóng vai trò
quan trọng trong việc thúc đẩy ý định sử dụng các
dịch vụ (Lu et al, 2011). Khái niệm sự tin tưởng
được tham chiếu trong một số nghiên cứu trước đây,
chẳng hạn như các nghiên cứu về sự chấp nhận
thương mại điện tử (Pavlou, 2003), quan hệ giữa sự
tin tưởng, nhận thức rủi ro và ý định sử dụng thanh
toán trực tuyến và thanh toán qua di động (Lu et al,
2011; Yang et al, 2015), ảnh hưởng của sự tin tưởng
và nhận thức rủi ro đối với các nền tảng truyền
thông xã hội (Wang et al, 2016). Trong nghiên cứu
này, sự tin tưởng là lòng tin của người dùng đối với
truyền thông xã hội. Rủi ro càng lớn thì sự tin tưởng
của người dùng đối với hệ thống thông tin càng

giảm, tức là mối lo ngại về khả năng bị thiệt hại qua
mạng hay truyền thông xã hội càng cao. Do đó sự tin
tưởng có tác động trực tiếp đến sự chấp nhận sử
dụng truyền thông xã hội thông qua nhận thức về rủi
ro theo Yang et al (2015). Thang đo cho giả thuyết
Sự tin tưởng gồm 3 biến quan sát TT1 đến TT3
(Bảng 1). 

H3: Sự tin tưởng trong quá trình sử dụng truyền
thông xã hội có ảnh hưởng trực tiếp và cùng chiều
đến sự chấp nhận sử dụng truyền thông xã hội của
doanh nghiệp.

2.4. Quy mô người dùng truyền thông xã hội
Giả thuyết được xây dựng dựa trên nghiên cứu

ứng dụng mô hình TAM của Rauniar et al (2014). 
Quy mô người dùng có tác động trực tiếp tới cảm

nhận sự hữu ích của truyền thông xã hội đối với các
nhà làm marketing, bởi số lượng người dùng lớn
đồng nghĩa các trang truyền thông xã hội là nơi tập
trung số lượng lớn các khách hàng tiềm năng. Do đó
các trang truyền thông xã hội sẽ là nơi cực kỳ hữu
ích để các doanh nghiệp nói chung và các doanh
nghiệp kinh doanh trực tuyến nói riêng có thể tăng
cường sự hiện diện, nâng cao nhận biết khách hàng
và qua đó gia tăng cơ hội bán hàng cho chính doanh
nghiệp mình. Giả thuyết này gồm 3 biến quan sát,
ký hiệu QM1 đến QM3 (Bảng 1). 

H4: Quy mô người dùng truyền thông xã hội có
ảnh hưởng trực tiếp và cùng chiều tới sự chấp nhận
sử dụng truyền thông xã hội của doanh nghiệp.

2.5. Sự chấp nhận sử dụng truyền thông xã hội
Sự ra đời của phương tiện truyền thông xã hội,

với nội dung do người dùng tạo ra, cho phép doanh
nghiệp có thể thu thập dữ liệu thời gian thực để hỗ
trợ các quyết định và dự báo kết quả kinh doanh, do
đó dẫn đến việc ra các quyết định kinh doanh có liên
quan nhanh hơn và nhiều hơn, vì vậy có thể tăng
cường khả năng cạnh tranh của doanh nghiệp (Sloan
& Quan-Haase, 2017; Ho et al., 2020). Nghiên cứu
thực nghiệm của (Vongurai et al, 2018) đã chỉ ra
rằng mạng xã hội đã ảnh hưởng đáng kể đến quyết
định của chủ khách sạn, cụ thể là các quyết định
định giá liên quan đến giá sản phẩm, giá phòng, dịch
vụ spa, thực phẩm và đồ uống của họ. Ngoài ra, việc
sử dụng dữ liệu mạng xã hội cho các quyết định của
nhà quản lý đã khắc phục được điểm yếu của dữ liệu
mẫu nhỏ thu được thông qua các quy trình thông
thường, chẳng hạn như khảo sát bảng câu hỏi và
biểu mẫu phản hồi (Marshall et al, 2015). Những

61
!

Số 166/2022

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học



!

hiểu biết sâu sắc từ các nghiên cứu trên cho thấy
rằng các doanh nghiệp tận dụng truyền thông xã hội
như một phương tiện cho các chức năng liên quan
đến tiếp thị, tức là xây dựng và quảng bá hình ảnh
(Ho et al, 2020; Aluri et al, 2015), và tương tác với
khách hàng, tức là SCRM (Prasad et al., 2017) và để
ra quyết định kinh doanh (Stieglitz et al, 2018).

Thang đo này được xây dựng chủ yếu dựa trên mô
hình lý thuyết hợp nhất về chấp nhận và sử dụng công
nghệ UTAUT (Venkatesh et al, 2003). Ý định phản
ánh hành vi có được thực hiện trong thực tiễn hay
không. Sự chấp nhận sử dụng truyền thông xã hội là
đại diện cho sự tự nguyện và sự sẵn sàng trong nhận
thức của người/nhóm người muốn sử dụng truyền
thông xã hội trong hoạt động marketing của doanh
nghiệp mình. Sự chấp nhận sử dụng truyền thông xã
hội của các doanh nghiệp bị tác động bởi 4 yếu tố, bao
gồm: Hiệu quả mong đợi; Nỗ lực mong đợi; Ảnh
hưởng của xã hội; Các điều kiện thuận tiện (Venkatesh
et al, 2003), ký hiệu từ CN1 đến CN4 (Bảng 1).

H5: Sự chấp nhận sử dụng truyền thông xã hội
có ảnh hưởng trực tiếp và cùng chiều đến quyết định
kinh doanh của doanh nghiệp.

2.6. Quyết định kinh doanh của doanh nghiệp
Quyết định kinh doanh là bất kỳ một sự chọn lựa

nào của một chuyên gia kinh doanh nhằm xác định
các hoạt động ngắn hạn hay dài hạn của doanh
nghiệp. Các chuyên gia đưa ra các quyết định kinh
doanh để đối phó với nhiều tình huống khác nhau,
bao gồm việc xác định ứng viên của công việc nào
cần thuê hay tuyển dụng, các phân phối ngân sách
bộ phận, khi nào mở rộng sang thị trường sản phẩm
mới, liệu họ có nên hợp nhất các chi nhánh hay
không và các tình huống khác đòi hỏi sự suy nghĩ
thấu đáo các hành động.

Quyết định kinh doanh của doanh nghiệp được
xác định bởi 3 yếu tố: Công cụ được sử dụng để ra
quyết định; Kỹ thuật hay phương pháp ra quyết
định; Quy trình ra quyết định (Alan J. Baker, 2018).

- Công cụ được sử dụng để ra quyết định được
hiểu là những thiết bị, phương tiện bao gồm cả phần
cứng và phần mềm được sử dụng để giúp một
chuyên gia vạch ra tất cả các lựa chọn thay thế có
thể có cho quyết định của họ, chi phí của nó, cũng
như cơ hội thành công hay thất bại. Các công cụ này
cung cấp một cách hữu ích để đưa ra lựa chọn đúng
đắn bằng cách đơn giản hóa quá trình ra quyết định
và vẽ sơ đồ giúp đưa ra quyết định tốt hơn.

- Khi đưa ra quyết định, điều quan trọng là
phải hiểu phương pháp đưa ra quyết định và các
yếu tố liên quan đến việc xác định phương pháp
tốt nhất. Trong bất kỳ tình huống kinh doanh nào,
có nhiều hướng để đưa ra chiến lược hoặc sáng
kiến. Sự đa dạng của các lựa chọn phương pháp
thay thế làm cho việc thực hiện một quy trình ra
quyết định trở nên hiệu quả hơn và trở thành một
yếu tố quan trọng để quản lý hoạt động kinh
doanh thành công.

- Quá trình ra quyết định là một loạt các bước
được thực hiện bởi một cá nhân để xác định lựa
chọn hoặc cách hành động tốt nhất để đáp ứng nhu
cầu của họ. Trong bối cảnh kinh doanh, đó là một
tập hợp các bước do các nhà quản lý trong doanh
nghiệp thực hiện để xác định lộ trình đã hoạch định
cho các sáng kiến kinh doanh và thiết lập các hành
động cụ thể. Lý tưởng nhất là các quyết định kinh
doanh dựa trên sự phân tích các sự kiện khách quan,
được hỗ trợ bởi việc sử dụng các công cụ phân tích
và thông minh kinh doanh.

3. Phương pháp và các kết quả nghiên cứu
Bảng hỏi được thiết kế vào 1/3/2022 dựa trên mô

hình nghiên cứu, và kết quả phỏng vấn sơ bộ 20
chuyên gia là lãnh đạo của 20 doanh nghiệp kinh
doanh trực tuyến điển hình tại Việt Nam. Theo
nghiên cứu của Hair et al (2018) nêu quan điểm về
kích thước mẫu sử dụng cho các phân tích tương
quan và hồi quy dự kiến tối thiểu là gấp 5 lần tổng
số biến quan sát. Nghiên cứu của Roger (2006) cho
thấy cỡ mẫu tối thiểu áp dụng được trong các nghiên
cứu định lượng là từ 100 đến 150. Với số biến quan
sát trong mô hình nghiên cứu là 21, nghiên cứu dự
định lấy mẫu tương đương từ 105 đến 150. Tuy
nhiên, để đề phòng các phiếu khảo sát không hợp lệ
và tỷ lệ trả lời qua email thấp, đồng thời để tăng độ
tin cậy, nhóm nghiên cứu thực hiện khảo sát với mẫu
là 300 doanh nghiệp kinh doanh trực tuyến điển
hình tại Việt Nam.

Từ ngày 10/3/2022 đến tháng 15/4/2022, tác giả
gửi bảng hỏi đến lãnh đạo của 300 doanh nghiệp
kinh doanh trực tuyến điển hình tại Việt Nam. Hình
thức khảo sát: gửi email, khảo sát trực tiếp tại đơn
vị. Đối tượng trả lời các phiếu điều tra là ban giám
đốc của doanh nghiệp. Kết thúc thời gian khảo sát,
tác giả thu được 265 bảng hỏi, tiến hành làm sạch dữ
liệu và thu được 261 bảng hỏi hợp lệ để xử lý trên
phần mềm SPSS 20.0 và sử dụng phân tích SEM
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trên SMARTPLS. Thời gian phân tích, xử lý dữ liệu
kéo dài từ 15/4/2022 đến 20/4/2022. 

Sau khi phân tích, tác giả nhận được các thông
tin cơ bản về mẫu như bảng 1:

3.1. Kiểm định độ tin cậy của thang đo và phân
tích nhân tố khám phá trên SPSS 20.0

a. Kiểm định độ tin cậy của thang đo

Hệ số tin cậy Cronbach Alpha biến quan sát của
6 thành phần trong mô hình nghiên cứu cho kết quả
được tổng hợp trong Bảng 2 dưới đây: 

Kết quả tại Bảng 2 cho thấy, các thang đo trong
mô hình nghiên cứu đều có hệ số Cronbach’s Alpha
nằm trong khoảng từ 0,725 đến 0,866 đều lớn hơn
0,6 và các biến quan sát của 6 thang đo đều có hệ số
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(Nguồn: tác giả)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu

Bảng 1: Mẫu khảo sát điều tra

(Nguồn: tổng hợp của tác giả)
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Bảng 2: Tổng hợp độ tin cậy của các thang đo trong mô hình nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu điều tra bằng SPSS 20.0)



tương quan biến tổng lớn hơn 0,3. Vì vậy các thang
đo trong mô hình nghiên cứu là các thang đo đủ điểu
kiện, đạt yêu cầu về độ tin cậy.

b. Phân tích nhân tố khám phá EFA
Sau khi đạt yêu cầu về kiểm tra độ tin cậy, 21

biến quan sát của các thang đo trong mô hình nghiên
cứu được đưa vào phân tích nhân tố khám phá. Kết
quả phân tích dữ liệu cho thấy, hệ số KMO là 0,804
> 0,5; Kiểm định Bartlett có hệ số Sig.= 0,000 <
0,05 chứng tỏ các biến quan sát đều có tương quan
với nhau trong tổng thể.

Kết quả phân tích cũng cho thấy, cả 6 thang đo
trong mô hình nghiên cứu đều có hệ số Eigenvalues
đại diện cho lượng biến thiên được giải thích > 1;
tổng phương sai trích dùng để giải thích cho 6 yếu
tố là 56,141% > 50%, nên thỏa mãn điều kiện của
phân tích nhân tố khám phá. 
Đưa 21 biến quan sát vào thực hiện phép quay

Promax, kết quả cho thấy, SD2 và QM3 là hai biến
quan sát có hệ số tải nhân tố (Factor Loading) < 0,5,
vì vậy hai biến này sẽ bị loại khỏi mô hình nghiên

cứu. Sau khi loại hai biến quan sát này, thực hiện
phân tích lại mô hình khi loại biến (mô hình chỉ còn
19 biến quan sát) cho thấy: hệ số KMO = 0,802 >
0,5; Kiểm định Bartlett có hệ số Sig. = 0,000 <0,05,
chứng tỏ 19 biến quan sát đều có tương quan với
nhau trong tổng thể. Ngoài ra, kết quả phân tích
cũng cho thấy, sau khi loại biến cả 6 thang đo trong
mô hình nghiên cứu đều có hệ số Eigenvalues đại
diện cho lượng biến thiên được giải thích  > 1; tổng
phương sai trích dùng để giải thích cho 6 yếu tố là
58,728%  > 50%, nên thỏa mãn điều kiện của phân
tích nhân tố khám phá.  
Đưa 19 biến quan sát vào thực hiện phép quay

Promax, kết quả phân tích được thể hiện tại Bảng 3
như sau:

Kết quả tại Bảng 3 cho thấy, 19 biến quan sát của
6 thang đo trong mô hình nghiên cứu đều có hệ số
tải nhân tố (Factor Loading) > 0,5. Như vậy, sau khi
phân tích nhân tố khám phá EFA, đã rút trích được
6 thang đo với 19 biến quan sát đạt yêu cầu.
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Bảng 3: Ma trận xoay của các biến quan sát trong mô hình nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu điều tra bằng SPSS 20.0)
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3.2. Phân tích SEM trên SMARTPLS
3.2.1. Đánh giá mô hình đo lường dạng kết quả

trên SMARTPLS
Khi đánh giá mô hình đo lường dạng kết quả trên

SMARTPLS, nghiên cứu sẽ tập trung vào các vấn đề
chính: chất lượng biến quan sát (chỉ báo), độ tin cậy,
tính hội tụ và tính phân biệt của các thang đo.

a. Chất lượng biến quan sát (chỉ báo)
Hair et al (2016) cho rằng hệ số tải ngoài outer

loading cần lớn hơn hoặc bằng 0,708 biến quan sát
đó là chất lượng. Bởi vì 0,7082 = 0,5, nghĩa là biến
tiềm ẩn đã giải thích được 50% sự biến thiên của
biến quan sát. Theo quan điểm của Hair et al (2016),
có thể thấy rằng các nhà nghiên cứu này đánh giá
một biến quan sát con là chất lượng nếu biến tiềm ẩn
mẹ giải thích được tối thiểu 50% sự thay đổi của biến
quan sát đó. Để dễ dàng ghi nhớ hơn, các nhà nghiên
cứu làm tròn thành ngưỡng 0,7 thay vì số lẻ 0,708.

Kết quả phân tích dữ liệu thể hiện tại Bảng 4 cho
thấy, hệ số tải ngoài của tất cả các biến quan sát

trong mô hình đều lớn hơn 0,7, chứng tỏ các biến
đều đạt yêu cầu chất lượng.

b. Độ tin cậy thang đo Reliability
Độ tin cậy tổng hợp Composite Reliability (CR)

được nhiều nhà nghiên cứu ưu tiên lựa chọn hơn
Cronbach's Alpha bởi Cronbach's Alpha đánh giá
thấp độ tin cậy hơn so với CR. Chin (1998) cho rằng
trong nghiên cứu khám phá, CR phải từ 0,6 trở lên.
Với các nghiên cứu khẳng định, ngưỡng 0,7 là mức
phù hợp của chỉ số CR (Henseler & Sarstedt, 2013).
Nhiều nhà nghiên cứu khác cũng đồng ý mức 0,7 là
ngưỡng đánh giá phù hợp cho đại đa số trường hợp
như Hair et al (2011), Bagozzi & Yi (1988);
Cronbach's Alpha ≥ 0,7 (DeVellis, 2012); Composite
Reliability CR ≥ 0,7 (Bagozzi & Yi, 1988).

Theo bảng 5, kết quả đo lường cho thấy hệ số
Cronbach’s Alpha và Composite Reliability CR của
các thang đo trong mô hình nghiên cứu đều lớn hơn

0,7. Như vậy, các thang đo trong mô hình nghiên
cứu đều đảm bảo tính tin cậy.
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Bảng 4: Hệ số tải ngoài (outer loading) của các biến quan sát trong mô hình nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu điều tra bằng SMARTPLS)



c. Tính hội tụ Convergence
Để đánh giá tính hội tụ trên SMARTPLS, nghiên

cứu sẽ dựa vào chỉ số phương sai trung bình được
trích AVE (Average Variance Extracted). Hock &
Ringle (2010) cho rằng một thang đo đạt giá trị hội
tụ nếu AVE đạt từ 0,5 trở lên.

Kết quả đo lường thể hiện trong Bảng 5 cho thấy
hệ số Average Variance Extracted (AVE) đều lớn
hơn 0,5 nên các thang đo trong mô hình đều đảm
bảo đạt giá trị hội tụ.

d. Tính phân biệt Discriminant

Fornell and Larcker (1981) khuyến nghị rằng
tính phân biệt được đảm bảo khi căn bậc hai của
AVE cho mỗi biến tiềm ẩn cao hơn tất cả tương quan
giữa các biến tiềm ẩn với nhau. Với chỉ số HTMT,
Garson (2016) cho rằng giá trị phân biệt giữa hai
biến tiềm ẩn được đảm bảo khi chỉ số HTMT nhỏ
hơn 1. Henseler et al (2015) đề xuất rằng nếu giá trị
này dưới 0,9, giá trị phân biệt sẽ được đảm bảo.
Trong khi đó, Clark & Watson (1995) và Kline
(2015) sử dụng ngưỡng tiêu chuẩn nghiêm ngặt hơn
là 0,85. SMARTPLS ưu tiên lựa chọn ngưỡng là
0,85 trong đánh giá.
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Bảng 5: Tổng hợp Cronbach’s Alpha, CR và AVE của các thang đo trong mô hình nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu điều tra bằng SMARTPLS)

Bảng 6: Giá trị căn bậc hai của AVE và tương quan giữa các biến tiềm ẩn

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu điều tra bằng SMARTPLS)
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Theo kết quả thể hiện trong bảng 6, phần số đầu
tiên ở mỗi cột chính là giá trị căn bậc hai của AVE
(0,781; 0,825; 0,824; 0,887; 0,843; 0,888) và phần
số ở hàng dưới cùng là tương quan giữa các biến
tiềm ẩn (0,270; 0,219; 0,148; 0,058; 0,154; 0,888).
Kết quả cho thấy, giá trị căn bậc hai của AVE cho
mỗi biến tiềm ẩn đều cao hơn tương quan giữa các
biến tiềm ẩn với nhau.

Theo Clark & Watson (1995) và Kline (2015) chỉ
số HTMT < 0,85. Kết quả xử lý dữ liệu thể hiện trong
bảng 7 cho thấy, chỉ số HTMT của tương quan giữa các
biến trong mô hình đều nhỏ hơn 0,85  => Tính phân
biệt giữa các biến trong mô hình đều được đảm bảo.

3.2.2. Đánh giá mô hình cấu trúc SEM trên
SMARTPLS

a. Đánh giá các mối quan hệ tác động
Path Coefficients là hệ số hồi quy của mô hình

đường dẫn biểu diễn mối liên hệ tác động giữa các

biến tiềm ẩn trong mô hình SEM. Giá trị này đã
được chuẩn hóa và biểu diễn dưới dạng bảng ma
trận. Bảng này không có giá trị p-value (sig) của mối
tác động. Do đó, chưa kết luận được đường dẫn tác
động nào có ý nghĩa thống kê hoặc không có ý nghĩa
thống kê. Để có thể xuất hiện giá trị p-value, cần đi
đến phân tích Bootstrap trên SMARTPLS.

Kết quả Path Coefficients sau khi phân tích
Bootstrap được thể hiện tại Bảng 8.

Theo bảng trên, có thể thấy mức P Values (giá trị
sig so sánh với mức ý nghĩa 0.05) của tất cả các mối
quan hệ đều nhỏ hơn 0.05, chứng tỏ các biến tiềm ẩn
trong mô hình SEM là có mối liên hệ tác động. 

Cột Original Sample (O) cho thấy mối quan hệ
cụ thể giữa các biến trong mô hình SEM, trong đó: 

- Biến CN là phụ thuộc, chịu sự tác động của 4
biến độc lập là HI, QM, SD, TT với 4 hệ số hồi quy
chuẩn hóa tương ứng là 0,181; 0,098; 0,228; 0,190.
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Bảng 7: Chỉ số HTMT của tương quan giữa các biến trong mô hình nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu điều tra bằng SMARTPLS)

Bảng 8: Kết quả hệ số hồi quy của mô hình nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu điều tra bằng SMARTPLS)



- Biến QĐKD là phụ thuộc, chịu sự tác động của
biến CN với hệ số hồi quy chuẩn hóa là 0,178.

b. Mức độ giải thích của biến độc lập cho phụ
thuộc (R bình phương hiệu chỉnh)

Mức dao động của R bình phương hiệu chỉnh là
từ 0 đến 1. Kết quả xử lý dữ liệu điều tra cho thấy:
R2 điều chỉnh của CN = 0,190 như vậy các biến độc
lập giải thích được 19% sự biến thiên của biến phụ
thuộc; R2 điều chỉnh của QĐKD = 0.028 => biến
CN giải thích được 2,8% sự biến thiên của biến
QĐKD. Phần còn lại được giải thích bởi các biến
ngoài mô hình và sai số ngẫu nhiên.

c. Giá trị effect size f2 (f bình phương)
Hệ số f bình phương cho biết mức độ ảnh hưởng

của biến độc lập lên biến phụ thuộc là mạnh hay yếu.
Cohen (1988) đã đề xuất bảng chỉ số f Square để đánh
giá tầm quan trọng của các biến độc lập như sau:

- f Square < 0.02: mức tác động là cực kỳ nhỏ
hoặc không có tác động.

- 0.02 ≤ f Square < 0.15: mức tác động nhỏ.
- 0.15 ≤ f Square < 0.35: mức tác động trung bình.
- f Square ≥ 0.35: mức tác động lớn.
Theo kết quả xử lý dữ liệu điều tra, có thể thấy: HI

có hệ số tác động 0,033 tới CN, tức là tác động ở mức
trung bình tới CN; SD có hệ số tác động 0,055 và TT
có hệ số tác động 0,043, chứng tỏ SD và TT có tác
động lớn tới CN; CN có hệ số tác động 0,033, tức là

tác động ở mức trung bình tới QDKD. Trong khi đó,
QM = 0,012 <0,02, chứng tỏ QM có tác động khá nhỏ
tới CN.

d. Đánh giá cộng tuyến/đa cộng tuyến
Hair et al (2019) cho rằng, nếu VIF từ 5 trở đi,

mô hình có khả năng rất cao xuất hiện hiện tượng đa
cộng tuyến; 3 ≤ VIF ≤ 5: Có thể gặp hiện tượng đa
cộng tuyến; VIF < 3: Có thể không có hiện tượng đa
cộng tuyến. 

Kết quả xử lý dữ liệu cho thấy:
- Giá trị Outer VIF của các biến quan sát được thể

hiện như sau: CN1 (1,874); CN2 (1,706); CN3
(1,541); CN4 (1,513); HI1 (1,811); HI2 (1,887); HI3
(1,841); HI4 (1,944); QDKD1 (1,553); QDKD2
(1,577); QDKD3 (1,698); QM1 (1,557); QM2
(1,557); SD1 (1,578); SD3 (1,716); SD4 (1,895); TT1
(2,355); TT2 (2,186); TT3 (2,204) đều nhỏ hơn 3.

- Giá trị Inner VIF của các biến trong mô hình
như: HI, QM, SD, TT với CN lần lượt là: 1,234;
1,024; 1,187; 1,057 đều nhỏ hơn 3; giá trị Inner VIF
của CN với QDKD là 1,000 < 3. 

Như vậy không xảy ra đa cộng tuyến trong mô
hình nghiên cứu đã xác lập.

Kết quả phân tích SEM bằng SMARTPLS đối
với mô hình nghiên cứu cho phép chấp nhận các giả
thuyết từ H1 đến H5 và cho thấy mối quan hệ giữa
các biến trong mô hình như sau:
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(Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu điều tra bằng SMARTPLS)
Hình 2: Kết quả phân tích hồi quy SEM của mô hình nghiên cứu
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4. Thảo luận và hạn chế của nghiên cứu
4.1. Thảo luận
Các tính năng vô hạn và bản chất kết nối mạng

của mạng xã hội đã cho phép thu thập lượng lớn dữ
liệu, cho phép ra quyết định nhanh nhạy hơn, tạo ra
giá trị và nâng cao khả năng cạnh tranh của các tổ
chức (Garrido-Moreno et al, 2020; Bhimani &
Willcocks, 2014).

Dựa vào kết quả phân tích SEM đối với mô hình
nghiên cứu bằng SMARTPLS cho thấy có 4 yếu tố
tác động tới Sự chấp nhận sử dụng truyền thông xã
hội của doanh nghiệp và mối tương quan tác động
của Sự chấp nhận sử dụng truyền thông xã hội của
doanh nghiệp với Quyết định kinh doanh của doanh
nghiệp. Trong đó:

- Yếu tố CN có hệ số tác động 0,178 tới Quyết
định kinh doanh của doanh nghiệp (QDKD). Khi CN
thay đổi 1 đơn vị thì QDKD biến động cùng chiều
0,178 đơn vị. Không giống như các nghiên cứu trước
đây đã công bố về tác động của truyền thông xã hội
tới Quyết định kinh doanh của doanh nghiệp, kết quả
của nghiên cứu này chỉ chủ yếu tập trung làm rõ tác
động của Sự chấp nhận sử dụng truyền thông xã hội
(CN) và các yếu tố tác động tới nó có ảnh hưởng như
thế nào tới Quyết định kinh doanh của doanh nghiệp
kinh doanh trực tuyến (QDKD). Kết quả nghiên cứu
cho thấy, tác động của CN tới QDKD chỉ ở mức
trung bình. Điều này, là hoàn toàn hợp lý vì trên thực
tế, các doanh nghiệp sử dụng truyền thông xã hội
như những kênh giao tiếp của doanh nghiệp với
khách hàng để thu thập ý kiến khách hàng, lan tỏa
thương hiệu, tạo ra cơ hội để doanh nghiệp phô diễn
chất lượng dịch vụ chăm sóc và cải thiện mối quan
hệ với khách hàng. Sự chấp nhận sử dụng truyền
thông xã hội của các doanh nghiệp kinh doanh trực
tuyến gần như đã trở thành một hoạt động phổ biến,
một thói quen mặc định trong bối cảnh sự phát triển
mạnh mẽ của các mạng xã hội. Tuy nhiên, Quyết
định kinh doanh của doanh nghiệp trực tuyến
(QDKD) không chỉ bị ảnh hưởng bởi mỗi CN, mà
còn bị ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố khác, chẳng hạn
như: Chiến lược truyền thông xã hội; Các kênh
truyền thông xã hội; Chi phí truyền thông xã hội; Dữ
liệu phản hồi của khách hàng; Đội ngũ quản trị của
doanh nghiệp… Những yếu tố này đều là những yếu

tố có tác động tới QDKD và có thể mạnh hơn so với
Sự chấp nhận sử dụng truyền thông xã hội của doanh
nghiệp trực tuyến.  

- Yếu tố SD có hệ số tác động 0,228 - là yếu tố
có tác động mạnh nhất tới Sự chấp nhận sử dụng
truyền thông xã hội của doanh nghiệp. Điều đó có
nghĩa là khi yếu tố này thay đổi 1 đơn vị, trong khi
các yếu tố khác không thay đổi thì Sự chấp nhận sử
dụng truyền thông xã hội của doanh nghiệp biến
động cùng chiều là 0,228 đơn vị.

- Yếu tố TT có hệ số tác động 0,190 - là yếu tố
có tác động mạnh thứ hai tới Sự chấp nhận sử dụng
truyền thông xã hội của doanh nghiệp. Điều đó có
nghĩa là khi yếu tố này thay đổi 1 đơn vị, trong khi
các yếu tố khác trong mô hình không thay đổi thì Sự
chấp nhận sử dụng truyền thông xã hội của doanh
nghiệp biến động cùng chiều là 0,190 đơn vị.

- Yếu tố HI có hệ số tác động 0,181 - là yếu tố có
tác động mạnh thứ ba tới Sự chấp nhận sử dụng
truyền thông xã hội của doanh nghiệp. Điều đó có
nghĩa là khi yếu tố này thay đổi 1 đơn vị, trong khi
các yếu tố khác không thay đổi thì Sự chấp nhận sử
dụng truyền thông xã hội của doanh nghiệp biến
động cùng chiều là 0,181 đơn vị.

- Yếu tố QM có hệ số tác động 0,098 - là yếu tố
có tác động yếu nhất tới Sự chấp nhận sử dụng
truyền thông xã hội của doanh nghiệp. Kết quả này
cũng là thực tế rất dễ hiểu, bởi trong bối cảnh hiện
nay, quy mô người dùng mạng xã hội đã đạt ngưỡng
tăng trưởng cao với số lượng người sử dụng rất lớn.
Mặc dù, chưa đạt tới trạng thái bão hòa hay có dấu
hiệu dừng lại, tuy nhiên số lượng tăng trưởng người
dùng so với số lượng người dùng hiện tại chỉ là một
tỷ lệ rất nhỏ. Vì vậy, quy mô người dùng mạng xã
hội có tăng hơn nhưng mức tăng trong tổng số lượng
người dùng hiện có cũng chỉ là tỷ lệ nhỏ và không
có nhiều ý nghĩa tác động tới sự chấp nhận sử dụng
truyền thông xã hội của doanh nghiệp hiện nay.

4.2. Hạn chế của nghiên cứu
Nghiên cứu có một số hạn chế như sau:
- Trong mẫu nghiên cứu đã có đa dạng các loại

hình doanh nghiệp, tuy nhiên cơ cấu về quy mô
doanh thu của những doanh nghiệp có quy mô
doanh thu trên 100 tỷ chỉ có 5 doanh nghiệp và quy
mô nhân sự trên 1000 lao động chỉ có 6 doanh
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nghiệp. Tính trên tổng số cỡ mẫu 261 vẫn là chưa
cân đối.

- Kích cỡ mẫu 261 chưa phải lớn, nếu kích cỡ
mẫu đủ lớn có thể phân tách dữ liệu điều tra theo
quy mô doanh thu, quy mô nhân sự hoặc loại hình
doanh nghiệp thì nghiên cứu sẽ có giá trị thực tiễn
sâu hơn. Đây có thể là một hướng để phát triển
nghiên cứu này trong tương lai của tác giả.

5. Kết luận
Truyền thông xã hội đóng góp một phần không

nhỏ vào việc xây dựng hình ảnh thương hiệu; tạo sự
lan tỏa về sản phẩm, dịch vụ và uy tín của doanh
nghiệp, củng cố quan hệ với khách hàng và tạo kênh
thu thập dữ liệu, chăm sóc khách hàng. Dữ liệu
truyền thông xã hội được sử dụng để quản lý mối
quan hệ khách hàng và hiểu biết về các đối thủ cạnh
tranh chính. Trong khi các nghiên cứu trước đây chủ
yếu tập trung vào nghiên cứu dữ liệu truyền thông
xã hội được sử dụng một cách tương tác trong việc
hỗ trợ các quyết định kinh doanh liên quan đến giá
cả và khuyến mãi cũng như phát triển và định hướng
lại chiến lược; nghiên cứu này chỉ tập trung xem xét
tác động của sự chấp nhận sử dụng truyền thông xã
hội của doanh nghiệp tới quyết định kinh doanh của
doanh nghiệp trực tuyến. Kết quả nghiên cứu đã có
thấy tác động ở mức trung bình và có thể được tăng
cường nhờ tương tác của 3 yếu tố có liên quan trong
mô hình, bao gồm: Sự dễ sử dụng của các nền tảng
truyền thông xã hội; Sự tin tưởng trong quá trình sử
dụng truyền thông xã hội và Sự hữu ích của truyền
thông xã hội. 

Kết quả nghiên cứu này cung cấp một số đóng
góp, đặc biệt liên quan đến việc chấp nhận sử dụng
phương tiện truyền thông xã hội và dữ liệu của nó
trong việc ra quyết định kinh doanh của các doanh
nghiệp kinh doanh trực tuyến tại Việt Nam, đây là
một khoảng trống nghiên cứu chưa được chú ý trong
các tài liệu đã công bố. Nghiên cứu trong tương lai
cũng có thể kiểm tra mức độ sẵn sàng của việc áp
dụng phân tích dữ liệu lớn với quy mô mẫu lớn giữa
các doanh nghiệp trực tuyến theo quy mô nhân sự
hoặc quy mô doanh thu. Hoặc có thể xem xét một
mô hình tổng thế hơn khi đề cập đến các yếu tố khác
ngoài Sự chấp nhận sử dụng truyền thông xã hội của
doanh nghiệp trực tuyến tại Việt Nam. !
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Summary

Studies on the impact of social media can be
used for different purposes in business activities of
enterprises, in which, the most typical is promoting
the effectiveness of spreading the brand, creating
influence on a large scale to key customer groups.
However, there have not been many studies focus-
ing on clarifying the relationship of social media to
business decisions of enterprises, especially the
influence of social media adoption on business deci-
sions. of the enterprise. The article presents research
on the influence of social media use on business
decisions of online enterprises. On the basis of the
proposed research model, with the influencing fac-
tors and the degree of influence of those factors on
the acceptance of using social media indicated, the
study evaluates the impact of the acceptance of
using social media for business decisions of online
enterprises in Vietnam. The results of CFA analysis
and regression of the SEM structured linear model
using SMARTPLS software, show that the impact
level is moderate and can be enhanced by the inter-
action of relevant factors in the model.
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