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Nghiên cứu việc sử dụng marketing
qua mạng xã hội và những tác động của nó đến
kết quả hoạt động kinh doanh: Trường hợp các doanh 
nghiệp nhỏ và siêu nhỏ tại Đà Nẵng

Lê Thị Kim Tuyếta*, Nguyễn Trang Hoàng Áib, Nguyễn Hữu Chiếnc, Bùi Văn Đạtd

Tóm tắt:

Theo một báo cáo của Cục Quản lý thị trường (Bộ Công Thương) tính đến tháng 1.2021, có 
khoảng 54% doanh nghiệp ở Việt Nam sử dụng mạng xã hội để làm marketing cho sản phẩm 
của mình. Trong đó, Facebook là nền tảng được sử dụng nhiều nhất với 98,7 % tổng số doanh 
nghiệp. Mục tiêu của nghiên cứu nhằm xác định các yếu tố giúp cho doanh nghiệp nhỏ và siêu 
nhỏ (SMEs) tại Đà Nẵng áp dụng marketing truyền thông qua mạng xã hội (SMM) và cách thức 
để cải thiện hiệu quả hoạt động kinh doanh của họ. Mô hình nghiên cứu được tiếp cận dựa trên 
hai lý thuyết về sự chấp nhận công nghệ mới là mô hình TAM và UTAUT. Dữ liệu được thu 
thập bằng hình thức khảo sát trực tiếp và online, đối tượng khảo sát là các nhà quản lý và nhân 
viên tại các SMEs. Với 187 phiếu hợp lệ đã được đưa vào phân tích và kiểm định giả thuyết 
bằng mô hình cấu trúc tuyến tính SEM. Kết quả nghiên cứu chỉ ra có bốn nhân tố tác động đến 
SMM gồm: sự cảm nhận về hữu ích, sự cảm nhận về dễ sử dụng, các điều kiện thuận lợi và tính 
tương thích. Và theo đó SMM tác động đến hiệu quả hoạt động của các SMEs. Nghiên cứu cũng 
đã đề xuất một số kiến nghị ứng dụng SMM cho các SMEs tại Đà Nẵng.
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Abstract:

According to the Ministry of Industry and Trade report, as of January 2021, about 54% of
businesses in Vietnam use social networks to market their products. Facebook is the most used 
platform with 98.7% of total businesses. The purpose of the study is to identify the factors that 
help small and micro enterprises (SMEs) in Da Nang apply social media marketing (SMM) and 
mechanisms to improve their business performance. The research model is approached based 
on two theories of new technology acceptance: TAM and UTAUT models. Data is collected 
in the form of direct and online surveys, the survey subjects are managers and employees at 
SMEs. With 187 valid questionnaires, the hypothesis was analyzed and tested by SEM linear 
structure model. Research results show that there are four factors affecting SMM, including: 
perceived usefulness, perceived ease of use, Facilitating conditions and compatibility. And
accordingly, SMM affects the performance of SMEs. The study also proposed some
recommendations on the application of social environment and environmental protection for 
SMEs in Da Nang.

Key words: Social media marketing, Small and micro enterprises, Digital marketing, Small and micro 
enterprise performances 
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Đặt vấn đề

Đại dịch COVID-19 ảnh hưởng nặng nề đến nền kinh tế của hầu hết các doanh nghiệp 
Việt Nam. Tuy nó chính là một phần thách thức của các doanh nghiệp, nhưng không hẳn 
như vậy. Vẫn có những doanh nghiệp biết tận dụng “cơ hội” từ trong cái “nguy” lớn ấy 
và phát triển một cách mạnh mẽ. Vậy “cơ hội” đó là gì? Chính là việc bắt kịp xu hướng 
kinh doanh chuyển đổi số, sử dụng các nền tảng mạng xã hội là một môi trường rộng 
lớn, dễ sử dụng để thực hiện kinh doanh của mình. Hơn thế nữa, việc đóng cửa các cửa 
hàng truyền thống và giãn cách xã hội đã tạo cho người tiêu dùng Việt Nam thói quen sử 
dụng các công cụ mạng xã hội để mua sắm và tiêu dùng chẳng hạn như: mua hàng trực 
tuyến trên Facebook, sử dụng hình thức giao hàng tại nhà của các công ty vận chuyển, … 
Không những thế, sau khi kiểm soát được đại dịch COVID thì thói quen sử dụng mạng xã 
hội trong hơn hai năm qua của người tiêu dùng Việt Nam vẫn phát triển một cách mạnh 
mẽ. Theo tổng quan về Digital toàn cầu 2022: Tại Việt Nam hiện có 72,1 triệu người dùng 
Internet trên 97,96 triệu dân (năm 2021) tương ứng với tỷ lệ thâm nhập là 73,2% - tăng 4,9% 
so với cùng kỳ năm 2020. Thời gian online trung bình mỗi ngày là 6 tiếng 38 phút.  Theo 
We Are Social tính đến tháng 1.2021, có khoảng 54% doanh nghiệp ở Việt Nam sử dụng 
mạng xã hội để marketing cho sản phẩm hoặc dịch vụ của mình. Trong đó, Facebook là nền 
tảng được sử dụng nhiều nhất với 98,7% tổng số doanh nghiệp sử dụng mạng xã hội cho 
mục đích quảng cáo. Ngoài ra, các mạng xã hội khác cũng được sử dụng, chẳng hạn như 
Instagram (34,3%), YouTube (24,6%), Zalo (12,5%) và LinkedIn (10,8%).

SMM trong bối cảnh hậu đại dịch cực kì quan trọng, nhưng càng ngày sẽ càng phức 
tạp hơn để hiểu nhu cầu của khách hàng, người tiêu dùng trên một “thế giới ảo” rộng lớn 
như mạng xã hội. Mặc cho những khó khăn đó, các doanh nghiệp vẫn nỗ lực và duy trì 
cách thức sử dụng SMM làm công cụ tuyệt vời để bán hàng. Theo nghiên cứu mới từ công 
ty Q&Me 94% các doanh nghiệp vừa và lớn, với từ 50 nhân viên trở lên, ưu tiên sử dụng 
các chiến dịch quảng cáo trên mạng xã hội. Trong khi đó, chỉ có 79% các doanh nghiệp nhỏ 
chọn sử dụng hình thức này. Điều đó cho thấy các DN nhỏ và siêu nhỏ vẫn chưa sẵn sàng 
cho việc sử dụng SMM, vì nhiều nguyên do khác nhau như là: họ sợ tốn kém nhưng lại 
không hiệu quả, không có sự ủng hộ của lãnh đạo các cấp, điều kiện cơ sở hạ tầng không 
đảm bảo để dám thử thách trên thị trường trực tuyến “màu mỡ”.

Tại Đà Nẵng, mặc dù là một trong những thành phố trọng điểm của Việt Nam, theo 
thống kê của Cục thống kê tại Đà Nẵng có khoảng 18.886 doanh nghiệp tại thời điểm ngày 
31.12.2020. Cụ thể, tỉ trọng doanh nghiệp nhỏ và siêu nhỏ chiếm tỉ trọng cao, có đến hơn 
80% doanh nghiệp có quy mô nhỏ và siêu nhỏ. Mặc dù đã trải qua nhiều năm chuyển đổi 
xu hướng kinh doanh, tiếp cận mạnh mẽ hơn trên các nền tảng mạng xã hội tuy nhiên 
SMM vẫn chưa thực sự hiệu quả với các doanh nghiệp nhỏ và siêu nhỏ trên địa bàn thành 
phố Đà Nẵng. Và các doanh nghiệp này cũng chưa thực sự mặn mà và nỗ lực để tập trung 
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vào SMM. Chính vì thế, việc áp dụng SMM cho SMEs tại Đà Nẵng là vô cùng cần thiết và 
chúng ta phải hiểu rõ được các tác nhân ảnh hưởng đến chúng để thuận lợi cho việc nghiên 
cứu các SMM nào là phù hợp đối với từng doanh nghiệp riêng. 

Dựa trên kết quả của một nghiên cứu được thực hiện bởi (Chatterjee & Kumar Kar 
2020; Cheung et al., 2020 và Tajvidi & Karami, 2017) nhận thấy rằng vai trò của SMM là rất 
quan trọng để cải thiện hiệu quả kinh doanh của SMEs. Do đó trong nghiên cứu này nhóm 
tác giả sẽ nghiên cứu việc các doanh nghiệp nhỏ và siêu nhỏ tại thành phố Đà Nẵng sử 
dụng SMM để đối phó với những thay đổi của thị trường do đại dịch COVID-19 mang lại.

Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

Mô hình chấp nhận công nghệ TAM

Mô hình TAM chuyên dùng để dự đoán và giải thích tại sao người ta sử dụng chấp 
nhận hay loại bỏ trong việc sử dụng công nghệ thông tin. Ý nghĩa của mô hình là khi những 
người sử dụng được giới thiệu một gói phần mềm mới sẽ có một số các nhân tố tác động 
đến quyết định của họ có nên tiếp tục sử dụng nó nữa hay không. Nó được sử dụng rộng 
rãi cho mục đích dự đoán, giải thích và nâng cao sự hiểu biết chung về sự chấp nhận công 
nghệ thông tin trong nhiều lĩnh vực khác nhau. 

Hai yếu tố cơ bản của mô hình là sự hữu ích cảm nhận và sự dễ sử dụng cảm nhận. 
Sự hữu ích cảm nhận theo như định nghĩa của (Fred Davis, 1989) “mức độ để một người tin 
rằng sử dụng hệ thống đặc thù sẽ nâng cao sự thực hiện công việc của chính họ”. Sự dễ sử dụng 
cảm nhận là “mức độ mà một người tin rằng sử dụng hệ thống đặc thù mà không cần sự nỗ lực”.

Lý thuyết hợp nhất chấp nhận và sử dụng công nghệ UTAUT

Mô hình UTAUT hay còn gọi là mô hình chấp nhận và sử dụng công nghệ (Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology) được phát triển bởi (Venkatesh et al., 2003) 
với mục đích kiểm tra sự chấp nhận công nghệ và sử dụng cách tiếp cận thống nhất hơn. 
Lý thuyết đề xuất 4 nhân tố chính: hiệu quả kỳ vọng, nỗ lực kỳ vọng, ảnh hưởng xã hội và 
điều kiện thuận lợi - là những nhân tố quyết định trực tiếp đến ý định hành vi. Hiệu quả 
kỳ vọng được định nghĩa là mức độ mà một cá nhân tin rằng bằng cách sử dụng hệ thống sẽ giúp 
người dùng đạt được hiệu quả công việc cao hơn. Nỗ lực kỳ vọng được định nghĩa là mức độ dễ 
dàng kết hợp với việc sử dụng hệ thống. Ảnh hưởng xã hội được định nghĩa là mức độ mà cá nhân 
nhận thấy rằng những người quan trọng khác tin rằng họ nên sử dụng hệ thống mới. Các điều kiện 
thuận lợi được định nghĩa là mức độ mà một cá nhân tin rằng một cơ sở hạ tầng kỹ thuật và tổ 
chức tồn tại để hỗ trợ sử dụng của hệ thống.
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Giả thuyết và mô hình nghiên cứu  

Nhận thức về lợi ích (PEU)

Trong mô hình lý thuyết TAM (Technology acceptance model) do Fred Davis giới 
thiệu (1989) nhận thức về lợi ích (PEU) là “mức độ để một người tin rằng sử dụng hệ thống đặc 
thù sẽ nâng cao sự thực hiện công việc của chính họ”. Tính hữu ích được cảm nhận (PEU) là 
niềm tin vào hiệu suất, hiệu quả, rủi ro cho công nghệ (Turner et al., 2010). Các yếu tố rủi ro, 
quyền riêng tư và bảo mật cũng là một phần của tính hữu ích được nhận thức (Chatterjee & 
Kumar Kar, 2020). Nếu khắc phục được những yếu tố này thì việc sử dụng SMM cho SMEs 
sẽ mang lại nhiều lợi ích (Rimer et al., 2010). Nghiên cứu về mối quan hệ giữa tính hữu ích 
nhận thức (PEU) và việc sử dụng công nghệ được thực hiện bởi (Kim & Chiu, 2019), họ đã 
phát hiện ra rằng PEU có mối quan hệ tích cực với việc sử dụng công nghệ mới. Do đó giả 
thuyết H1 được đề xuất như sau:

H1: Nhận thức về lợi ích có ảnh hưởng tích cực đến việc sử dụng SMM cho các SMEs.

Nhận thức về sự dễ dàng trong việc sử dụng (PEOU)

Theo (Fred Davis, 1989) PEOU là “mức độ mà một người tin rằng sử dụng hệ thống đặc thù 
mà không cần sự nỗ lực”. Niềm tin vào tính dễ sử dụng của công nghệ gắn liền với quan niệm 
nỗ lực của một người để sử dụng một hệ thống hoặc công nghệ (Duffett, 2015; Henderson 
& Divett, 2003; Park, 2009). Niềm tin này bao gồm sự tự tin vào năng lực bản thân hoặc sự 
đơn giản (Yi, Liao, Huang, & Hwang, 2009). Những yếu tố này cũng được cho là có ảnh 
hưởng đến việc các SMEs chấp nhận sử dụng phương tiện truyền thông xã hội (Kuo & Yen, 
2009). Điều này cho thấy rằng, nếu có một sự đổi mới dễ sử dụng hơn, thì người dùng sẽ có 
động lực sử dụng công nghệ đó (Ware, 2018). Điều này xác nhận rằng PEOU có mối quan 
hệ tích cực với việc sử dụng công nghệ mới. Kết quả nghiên cứu của (Chatterjee & Kumar 
Kar, 2020) chứng minh mối quan hệ tích cực giữa việc áp dụng PEOU và SMM. Giả thuyết 
H2 được đề xuất như sau:

H2: Nhận thức về sự dễ dàng có ảnh hưởng tích cực đến việc sử dụng SMM cho các 
SMEs

Tính tương thích (COM)

Khả năng tương thích là mức độ mà một công nghệ đổi mới có thể được sử dụng theo 
các điều kiện của một doanh nghiệp (Chatterjee & Kumar Kar, 2020). Khả năng tương thích 
được coi là một phần quan trọng trong việc áp dụng các công nghệ tiên tiến như SMM 
(Wang, Wang, & Yang, 2010). Việc áp dụng công nghệ phải tương thích với các hệ thống 
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ứng dụng công việc, để các SMEs cân nhắc áp dụng công nghệ này (Brown & Rocha, 2020; 
Chatterjee & Kumar Kar, 2020). Kết quả nghiên cứu do (Chatterjee & Kumar Kar, 2020) 
thực hiện cho thấy khả năng tương thích có tác động tích cực đến việc sử dụng SMM của 
các doanh nghiệp. Giả thuyết H3 được đề xuất như sau:

H3: Tính tương thích có ảnh hưởng tích cực đến việc sử dụng SMM cho các SMEs.

Điều kiện thuận lợi (FCO)

Điều kiện thuận lợi được định nghĩa là mức độ mà một người tin tưởng rằng đây là 
doanh nghiệp có hạ tầng kỹ thuật phù hợp và sự hỗ trợ từ ban lãnh đạo cấp cao để sử dụng 
hệ thống mới (Venkatesh, 2012). Trong các nghiên cứu trước đây, người ta đã tiết lộ rằng 
các điều kiện thuận lợi có ảnh hưởng đáng kể đến hành vi áp dụng công nghệ đổi mới 
(Chatterjee & Kumar Kar, 2020). Các SMEs sẽ không ngần ngại áp dụng SMM nếu nhân 
viên được đào tạo phù hợp để sử dụng phương tiện truyền thông xã hội. SMEs sẽ không 
ngần ngại áp dụng SMM nếu môi trường được coi là thuận lợi (Chatterjee & Kumar Kar, 
2020). Giả thuyết H4 được đề xuất như sau:

H4: Điều kiện thuận lợi có ảnh hưởng tích cực đến việc sử dụng SMM cho các SMEs.

Chi phí (COS)

Việc sử dụng công nghệ đòi hỏi tốn nhiều ngân sách, do đó các SMEs cân nhắc việc sử 
dụng công nghệ dựa trên những lợi ích mà nó sẽ nhận được (Wang, Hong, Li, & Gao, 2020). 
Một số nghiên cứu nhấn mạnh rằng có mối quan hệ giữa chi phí và việc áp dụng công nghệ 
(Chatterjee & Kumar Kar, 2020; Kim & Shin, 2015). Một nghiên cứu khác cho thấy yếu tố 
chi phí đóng một vai trò quan trọng trong việc áp dụng công nghệ của một công ty (Chong 
& Chan, 2012). Các lý do khác khiến SMEs sử dụng SMM là do các rào cản thấp, chi phí 
thấp và mức độ yêu cầu kỹ năng công nghệ thông tin thấp đã thúc đẩy họ sử dụng SMM 
(Derham, Cragg, & Morrish, 2011). Điều này có nghĩa họ sẽ không sử dụng SMM nếu chi 
phí cao. Phương tiện truyền thông xã hội là một công nghệ hiệu quả về chi phí. Điều này 
tạo không gian cho các SMEs giao tiếp với người tiêu dùng của họ với chi phí thấp (Zhang, 
Fan, Yao, Hu, & Mostafavi, 2019). Giả thuyết H5 được đề xuất như sau:

H5: Chi phí có ảnh hưởng ngược chiều đến việc sử dụng SMM cho các SMEs.

Marketing truyền thông xã hội (SMM)

Marketing truyền thông mạng xã hội là những kế hoạch marketing nhằm thu hút 
sự chú ý và tăng lượng tương tác (like, share, comment) giữa thương hiệu với người dùng 
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thông qua mạng xã hội (Elbanna, Bunker, Levine, & Giring, 2019). Theo báo cáo Digital 
2021 của Công ty Quảng cáo Kỹ thuật số We Are Social (Anh), Việt Nam có khoảng 72 
triệu người dùng mạng xã hội, tương đương hơn 73% dân số. Nhóm 25 - 34 tuổi và 18 - 24 
tuổi lần lượt là hai nhóm sử dụng nhiều nhất nên hay xuất hiện tình trạng lệ thuộc nhất. 
Điều này cho thấy tiềm năng thị trường trên mạng xã hội là rất cao và nền tảng này đã trở 
thành một công cụ dễ dàng để giao tiếp trực tuyến giữa người tiêu dùng và công ty, hoặc 
giữa người tiêu dùng với người tiêu dùng trên toàn thế giới bất cứ lúc nào. Việc sử dụng 
nền tảng này rất phù hợp với các SMES vì họ có nguồn lực hạn chế như vốn, kiến thức kỹ 
thuật… (Rana, Barnard, Baabdullah, Rees, & Roderick, 2019). Marketing truyền thông xã 
hội làm tăng lòng tin và lòng trung thành với thương hiệu của một công ty, bên cạnh đó 
marketing truyền thông xã hội giúp người tiêu dùng dễ dàng tiếp cận thông tin về sản 
phẩm của công ty hơn (Puspaningrum, 2020). Marketing truyền thông xã hội cũng cho 
thấy mối quan hệ tích cực với sự tin tưởng, thân mật và lòng trung thành của khách hàng 
(Khoa, 2020). Việc một công ty sử dụng mạng xã hội giúp các công ty dễ dàng xây dựng 
thương hiệu và tăng cường hoạt động kinh doanh (Sullivan & Koh, 2019; Fatima & Bilal, 
2019; và Charttejee & Kumar Kar, 2020). Giả thuyết H6 được đề xuất như sau:

H6: Marketing truyền thông xã hội có tác động tích cực đến hiệu quả hoạt động của 
các SMEs.

Kết quả của các nghiên cứu về marketing truyền thông xã hội hoặc digital marketing, 
có sự khác biệt về kết quả giữa các nhà nghiên cứu. Vì vậy nghiên cứu này sẽ sử dụng mô 
hình nghiên cứu được thực hiện bởi (Chatterjee & Kumar Kar, 2020); (Cheung et al., 2020); 
(Tajvidi & Karami, 2017) để xác định ảnh hưởng của SMM đến hiệu quả của SMEs tại Đà 
Nẵng sau đại dịch COVID-19. Mô hình nghiên cứu đề xuất trong Hình 1.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Chi phí
(COS)Điều kiện thuận lợi 

(FCO)

Tính tương thích
(COM)

Nhận thức về lợi ích 
(FEU)

Truyền thông mạng xã 
hội (SMM)

Nhận thứcvề sự dễ dàng
trong việc sử dụng 

(PEOU)

Tác động đối với
doanh nghiệp (IOB)

- Tăng số lượng khách hàng
- Nâng cao sự sáng tạo của nhân viên
- Tăng doanh thu bán hàng
- Tăng tương tác
- Phản hồi tích cực
- Quan hệ khách hàng tốt hơn

→ →

→
→

→

→



H5H4

H3

H1
H2

H6
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Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu

Dữ liệu nghiên cứu

Dữ liệu nghiên cứu được thu thập từ khảo sát trực tiếp và online qua công cụ google 
form Đối tượng khảo sát là hơn 200 các nhà quản lý/nhân viên marketing tại các SMEs tại 
Đà Nẵng trong thời gian từ tháng 3.2023 đến tháng 4.2023. Kết quả thu về được 187 phiếu 
khảo sát hợp lệ.

Phương pháp nghiên cứu

Thang đo được sử dụng là thang Likert 5 điểm từ điểm 1 (hoàn toàn không đồng ý) 
đến điểm 5 (hoàn toàn đồng ý). Mô hình được kiểm định thông qua 2 bước: (1) Đánh giá 
sơ bộ thang đo và độ tin cậy của biến đo lường bằng hệ số Cronbach’s Alpha và phân tích 
nhân tố khám phá EFA (Exploratory Factor Analysis); (2) Tiếp theo sử dụng kỹ thuật phân 
tích nhân tố khẳng định CFA (Confirmation Factor Analysis) để kiểm nghiệm chặt chẽ hơn 
về tính đơn nguyên, độ tin cậy tổng hợp, độ giá trị (hội tụ, phân biệt) của các khái niệm, 
kiểm định các giả thuyết mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) và độ phù hợp của mô hình 
bằng hai phần mềm SPSS 22 và Amos 20.

Kết quả nghiên cứu 

Mô tả mẫu nghiên cứu

Qua phân tích dữ liệu với cỡ mẫu N = 187, nghiên cứu đã thu được các thông tin về 
đặc điểm của các SMES Loại hình doanh nghiệp khảo sát được nhiều nhất là doanh nghiệp 
tư nhân nhỏ chiếm hơn 50 % tổng các loại hình khác. Và vị trí làm việc của các đáp viên 
tập trung vào bộ phận Marketing với tỷ lệ 44,4%, đây là bộ phận chịu trách nhiệm chính 
về hoạt động marketing mạng xã hội. Vì đề tài tập trung nghiên cứu các doanh nghiệp nhỏ 
và siêu nhỏ tại Đà Nẵng nên số lượng nhân sự phải nằm trong khoảng được quy định theo 
pháp luật đối với từng loại doanh nghiệp riêng biệt. Các doanh nghiệp được khảo sát có số 
lượng nhân viên nhỏ hơn 30 người chiếm 93% (chi tiết ở Bảng 1).

Bảng 1. Tóm tắt thông tin đặc điểm của các mẫu khảo sát

Loại doanh nghiệp 

TNHH MTV 46 24,6%

TNHH HTV 3 1,6%

Công ty cổ phần 31 16,6%

Công ty hợp danh 9 4,8%

Doanh nghiệp tư nhân nhỏ 98 52,4%
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Vị trí công việc

Truyền thông 29 15,5%
Marketing 83 44,4%
Sales 30 16%
Quản lý 33 17,6%
Nhân viên 12 6,4%

Số lượng nhân sự

< 10 92 49,2%
10 - 15 61 32,6%
15 - 30 21 11,2%
> 30 13 7%

Sử dụng SMM cho doanh 
nghiệp chưa?

Có 187 100%
Không 0 0%

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Kiểm định Cronbach’s Alpha

Nghiên cứu tiến hành kiểm tra độ tin cậy dựa trên hệ số Cronbach’s Alpha trên phần 
SPSS để tiến hành loại bỏ những item không có độ tin cậy nhằm đưa ra một kết quả tốt 
nhất. Theo (Nunnally, 1978), một thang đo tốt nên có độ tin cậy Cronbach’s Alpha từ 0,7 trở 
lên. (Hair  et al., 2009) cũng cho rằng, một thang đo đảm bảo tính đơn hướng và đạt độ tin 
cậy nên đạt ngưỡng Cronbach’s Alpha từ 0,7 trở lên, tuy nhiên, với tính chất là một nghiên 
cứu khám phá sơ bộ, ngưỡng Cronbach’s Alpha là 0,6 có thể chấp nhận được. Một chỉ số 
quan trọng khác đó là Corrected Item - Total Correlation. Cristobal và cộng sự (2007) cho 
rằng, một thang đo tốt khi các biến quan sát có giá trị Corrected Item - Total Correlation từ 
0,3 trở lên.

Bảng 2. Hệ số Cronbach alpha của các nhân tố

Nhận 
thức 

lợi ích 
(PEU)

Nhận 
thức dễ 
sử dụng 
(PEOU)

Tính 
tương 
thích 

(COM)

Điều 
kiện 

thuận lợi 
(FCO)

Chi 
phí

(COS)

SMM 
(SMM)

Tác 
động đối 
với DN 
(IOB)

Hệ số 
Cronbach’s 

Alpha
0,881 0,836 0,87 0,734 0,858 0,894 0,823

Corrected 
Item - Total 
Correlation

> 0,3 > 0,3 > 0,3 > 0,3 > 0,3 > 0,3 > 0,3
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Phân tích nhân tố khám phá EFA

Phương pháp phân tích nhân tố khám phá EFA để kiểm định độ giá trị thang đo. Hệ 
số KMO (Kaiser - Meyer-Olkin) phải có giá trị ≥ 0,5. Các biến quan sát có hệ số tải nhân tố 
< 0,5 sẽ bị loại. Điểm dừng Eigenvalue > 1 và tổng phương sai trích ≥ 50% (Bảng 3).

Bảng 3. Kết quả thực hiện phân tích nhân tố khám phá EFA

KMO
0,5 < KMO 

< 1

Sig Bartlett’s 
Test (P < 0,05)

Phương sai 
trích

(> 50%)

Số nhân tố 
được rút 

trích

Các item bị 
loại bỏ (Factor 
loading < 0,5)

EFA lần 1 0,829 0,000 69,1 6 PEOU4, PEU 5
EFA lần 2 0,819 0,000 67,59 5 FCO1
EFA lần 3 0,808 0,000 68,99 5 Không có

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Lần phân tích nhân tố khám phá EFA sau khi loại 3 item PEOU4, PEU 5, FCO1 có 
giá trị Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) = 0,808 > 0,5, điều này 
chứng tỏ dữ liệu dùng để phân tích nhân tố là hoàn toàn thích hợp. Kết quả kiểm định 
Barlett’s với mức ý nghĩa Sig = 0,000 < 0,05 các trị số đều đạt chuẩn. Như vậy các biến 
quan sát có sự tương quan với nhau và thỏa mãn điều kiện phân tích nhân tố. Giá trị tổng 
phương sai trích = 68,99% > 50%, các chỉ số đều phù hợp với phân tích nhân tố khám phá.

Các chỉ số thể hiện độ phù hợp của mô hình

Kết quả phân tích nhân tố khẳng định CFA thể hiện ở Bảng 4 với các chỉ số đo lường 
độ phù hợp như sau: 

Bảng 4. Các chỉ số thể hiện độ phù hợp của mô hình nghiên cứu lần 1

Chỉ số Giá trị các chỉ số của mô hình Giá trị tham chiếu của mô hình tốt

CMIN/DF 1,656 CMIN/DF <3
CFI 0,943 > 0,9
GFI 0,861 > 0,9
TLI 0,933 > 0,9
RMSEA 0,059 < 0,06

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Các chỉ số đo lường độ phù hợp của mô hình ở bảng 5 đều đạt yêu cầu.
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Đánh giá độ tin cậy của các thang đo 

Kết quả kiểm định lần 1 thể hiện có 2 items là FCO 5 và FCO6 có trọng số < 0,5 cần 
được loại bỏ. Sau đó nhóm tiến hành phân tích CFA lần 2 và các giá trị đều đạt yêu cầu. 

Đánh giá độ tin cậy của thang đo thông qua 3 chỉ số: độ tin cậy tổng hợp CR (composite 
reliability), tổng phương sai trích AVE (variance extracted), và hệ số Cronbach’s Alpha.

Độ tin cậy tổng hơn CR (Joreskog 1971) và tổng phương sai trích AVE (Fornell & 
Larcker 1981) được tính trên phần mềm Excel căn cứ trên công thức trên và hệ số lambda 
được lấy từ kết quả tính toán từ phần mềm Amos. Hệ số Cronbach’s Alpha được tính từ 
phần mềm SPSS. Kết quả thể hiện trên Bảng 5.

Độ tin cậy tổng hợp có ý nghĩa khi có giá trị lớn hơn 0,7 và tổng phương sai trích có ý 
nghĩa khi có giá trị trên 0,5.

Như vậy kết quả thể hiện qua Bảng 6 có thể khẳng định các thang đo đạt yêu cầu bởi 
vì độ tin cậy tổng hợp và trích phương sai của các thang đo đều đạt yêu cầu 

Bảng 5. Kết quả cronbach alpha, độ tin cậy tổng hợp 
và tổng phương sai trích của các biến số nghiên cứu

Nhận thức lợi ích α = 0,881; CR = 00,891; AVE = 0,672
Nhận thức dễ sử dụng α = 0,836; CR = 0,844; AVE = 0,646

Tính tương thích α = 0,87; CR = 0,0879; AVE = 0,0650
Điều kiện thuận lợi α = 0,748; CR = 0,0744; AVE = 0,521

Chi phí α = 0,858; CR = 0,859; AVE = 0,603
SMM α = 0,894; CR = 0,912; AVE = 0,783

Tác động đối với doanh nghiệp α = 0.823; CR = 0,841; AVE = 0,522

Giá trị đạt yêu cầu về độ tin cậy
α > = 0,6; CR > = 0,7; AVE > = 0,5 (Fornell và Larcker, 1981)

α: Cronbach alpha; CR: Độ tin cậy tổng hợp; AVE: Tổng phương sai trích

Nguồn: Tính toán của tác giả dựa trên kết quả phân tích

Kiểm định giả thuyết nghiên cứu tuyến tính SEM

Để kiểm định các giả thuyết từ H1 đến H6, nhóm tác giả tiến hành phân tích mô hình 
tuyến tính SEM. Kết quả cho thấy giả thuyết H5 có giá trị P-value > 0,05 và bác bỏ giả thuyết 
này. Các giả thuyết còn lại có P-value đều < 0,05 nên chấp nhận.
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Bảng 6. Kết quả kiểm định giả thuyết

Giả thuyết Estimate S.E. C.R. P Kết luận

H1 SMM <--- PEU 0,470 0,096 4,914 *** Chấp nhận

H2 SMM <--- PEOU 0,258 0,087 2,955 0,003 Chấp nhận

H3 SMM <--- COM 0,419 0,075 5,580 *** Chấp nhận

H4 SMM <--- FCO 0,750 0,283 2,647 0,008 Chấp nhận

H5 SMM <--- COS -0,057 0,082 -0,696 0,486 Bác bỏ

H7 IOB <--- SMM 0,079 0,040 2,000 0,045 Chấp nhận

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Mô hình nghiên cứu sau kiểm định mô hình tuyến tính SEM ở Hình 2.

Kết quả kiểm định các giả thuyết được thể hiện trong Hình 2.

Điều kiện thuận lợi 
(FCO)

Tính tương thích
(COM)

Nhận thức về dễ SD
(FE0U)

Marketing TTXH
(SMM)

Hiệu quả HĐKD
(IOB)

→
→

→

→H4

H3

H2

H6

Nhận thức về lợi ích
(FEU)

→H1

0.88

0.47
0.26

0.42

0.75

Hình 2. Kết quả kiểm định giả thuyết

Thảo luận và kiến nghị

Nghiên cứu đã xác định được các yếu tố ảnh hưởng đến việc sử dụng SMM của các 
SMEs. Đối với bài nghiên cứu này nhóm tác giả đã kết luận yếu tố nhận thức về lợi ích 
(PEU), nhận thức về dễ sử dụng (PEOU), tính tương thích (COM) và điều kiện thuận lợi 
(FCO) có tác động đến việc sử dụng SMM. Và việc sử dụng SMM có tác động tích cực đến 
hiệu quả hoạt động kinh doanh (IOB). So sánh với kết quả nghiên cứu của tác giả Chatterjee 
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và Kumar Kar (2020) thì khác nhau ở yếu tố chi phí và điều kiện thuận lợi. Trong nghiên 
cứu của Chatterjee và Kumar Kar (2020) thì chi phí có ảnh hưởng đến việc sử dụng SMM 
trong khi điều kiện thuận lợi thì không có ảnh hưởng. Điều này có thể được giải thích là 
dịch bệnh COVID-19 khiến các hoạt động truyền thông trực tiếp bị hạn chế, truyền thông 
mạng xã hội là một giải pháp hữu hiệu cho các công ty, doanh nghiệp sử dụng để tiếp tục 
duy trì mối quan hệ với công chúng mục tiêu. Những ảnh hưởng của dịch bệnh COVID-19 
cũng làm thay đổi đáng kể hành vi tiêu dùng của khách hàng, đặc biệt là thói quen tìm 
kiếm thông tin về sản phẩm mà mua hàng. Chi phí để làm SMM thường thấp hơn so với 
chi phí marketing qua các kênh truyền thống tuy nhiên trên thực tế có thể nếu chi phí làm 
SMM có cao hơn đi chăng nữa thì trong bối cảnh dịch COVID-19 các SMEs phải bắt buộc 
thực hiện do sự thay đổi hành vi và thói quen tiêu dùng của khách hàng.

Kết quả cho thấy điều kiện thuận lợi (FCO) có ảnh hưởng hiệu quả và đáng kể đến 
SMEs áp dụng SMM. Bao gồm việc các doanh nghiệp có đủ cơ sở hạ tầng hiệu quả và phù 
hợp. Việc tuyển dụng và đào tạo nhân lực biết và sử dụng SMM phù hợp là yếu tố quan 
trọng thúc đẩy hiệu quả kinh doanh. Vì PEU và PEOU có tác động đáng kể và tích cực đến 
việc sử dụng SMM, các nhà lãnh đạo và nhân viên của SMEs dự định sử dụng SMM phải 
cảm thấy rằng hoạt động marketing thông qua mạng xã hội sẽ hữu ích và việc sử dụng 
không phức tạp mà dễ dàng. Tính tương thích (COM) ảnh hưởng tích cực đến việc các 
SMEs sử dụng SMM. Do đó, ban lãnh đạo phải thấy rằng tình hình sử dụng SMM của các 
SMEs phải thuận lợi và mang lại những lợi ích. 

Từ những kết quả này, các kiến nghị cụ thể được đưa ra như sau:

Đối với sự cảm nhận về tính hữu ích và dễ sử dụng

Phải thay đổi được nhận thức của lãnh đạo, cán bộ nhân viên trong đơn vị về các lợi 
ích của việc sử SMM thông qua việc tổ chức hội thảo để phân tích sự cần thiết và những lợi 
ích khi áp dụng marketing mạng xã hội đối với các SMEs. Đồng thời tập huấn về phương 
pháp thực hiện phù hợp như cách tiếp cận với khách hàng tiềm năng, tăng tương tác với 
khách hàng hiện tạo, tăng độ phổ biến của thương hiệu để giúp cho nhân viên nhận thức 
sự chuyển đổi việc sử dụng mạng xã hội làm marketing là điều cần thiết và rất dễ sử dụng 
trong bối cảnh dịch COVID-19.

Xây dựng kế hoạch chiến lược marketing: Các SMEs thường bỏ qua việc xây dựng 
kế hoạch chiến lược marketing vì thấy không cần thiết, và đây là công việc của các doanh 
nghiệp vừa và lớn. Các SMEs nên tạo một kế hoạch chiến lược marketing rõ ràng và chi tiết, 
đưa ra các mục tiêu cụ thể và các bước thực hiện để đạt được mục tiêu đó.
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Chia sẻ kế hoạch chiến lược với toàn thể nhân viên: Sau khi xây dựng kế hoạch chiến 
lược, các SMEs nên chia sẻ với toàn bộ nhân viên để mọi người có thể hiểu rõ hơn về kế 
hoạch hoạch này và đóng góp ý kiến để hoàn thiện kế hoạch.

Đào tạo nhân viên: Các SMEs nên đào tạo nhân viên về marketing qua mạng xã hội 
để họ có thể áp dụng những kỹ năng này vào công việc của mình.

Tạo sự cộng tác giữa các bộ phận: Các SMEs nên tạo sự cộng tác giữa các bộ phận để 
đảm bảo việc sử dụng SMM được triển khai đồng bộ và hiệu quả

Về tính tương thích

SMEs cần tổ chức nghiên cứu thị trường: Các doanh nghiệp cần phải tìm hiểu thị 
trường và khách hàng của họ để đưa ra các chiến lược marketing phù hợp. Việc này bao 
gồm tìm hiểu thông tin về độ tuổi, giới tính, sở thích, tình trạng kinh tế... của khách hàng.

Tối ưu hóa nội dung: Các doanh nghiệp nhỏ cần tối ưu hóa nội dung của mình để phù 
hợp với các nền tảng mạng xã hội. Nội dung cần phải đa dạng, hấp dẫn, độc đáo và phù 
hợp với đối tượng khách hàng.

Sử dụng công cụ phân tích: Các SMEs nên sử dụng các công cụ phân tích để đo lường 
hiệu quả của chiến dịch marketing của mình. Việc này giúp cho các doanh nghiệp có thể 
đưa ra các điều chỉnh và cải thiện hiệu quả của chiến dịch.

Tạo mối quan hệ tốt với khách hàng: Các doanh nghiệp nhỏ cần tạo mối quan hệ tốt 
với khách hàng thông qua các kênh mạng xã hội. Họ cần thường xuyên tương tác với khách 
hàng, giải đáp các thắc mắc của khách hàng và cập nhật thông tin mới nhất về sản phẩm 
hoặc dịch vụ của mình.

Cập nhật thường xuyên: Các doanh nghiệp nhỏ cần cập nhật thông tin, nội dung và 
hình ảnh của mình thường xuyên để giữ cho khách hàng luôn quan tâm và tiếp cận với 
thông tin mới nhất về sản phẩm hoặc dịch vụ của họ.

Đối với các điều kiện thuận lợi

Các doanh nghiệp nên đầu tư vào thiết bị và công nghệ: Để sử dụng marketing qua 
mạng xã hội hiệu quả, các doanh nghiệp nhỏ cần phải đầu tư vào thiết bị và công nghệ để 
có thể tương tác với khách hàng trên các nền tảng mạng xã hội. Điều này bao gồm việc đầu 
tư vào máy tính, điện thoại, thiết bị chụp ảnh và các phần mềm chỉnh sửa ảnh và video.

Máy tính để bàn hoặc laptop: Ngoài thiết bị di động, các doanh nghiệp nhỏ cũng cần 
có một máy tính để bàn hoặc laptop để quản lý các hoạt động marketing trên mạng xã hội. 
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Máy tính này cần đáp ứng các yêu cầu cơ bản của phần mềm và phần cứng để đảm bảo 
làm việc hiệu quả.

Phần mềm quản lý mạng xã hội: Để quản lý hoạt động marketing trên mạng xã hội, 
các doanh nghiệp nhỏ cần sử dụng phần mềm quản lý mạng xã hội. Phần mềm này cung 
cấp các công cụ để quản lý các hoạt động marketing trên các nền tảng mạng xã hội khác 
nhau, tạo lịch trình bài viết, phân tích dữ liệu và tăng cường tương tác với khách hàng.

Thiết bị chụp hình và quay phim: Nếu các doanh nghiệp nhỏ muốn tạo nội dung sáng 
tạo và độc đáo trên mạng xã hội, họ cần có thiết bị chụp hình và quay phim. Điều này giúp 
họ tạo ra nội dung hấp dẫn và chuyên nghiệp hơn, thu hút sự chú ý của khách hàng và tăng 
tương tác trên mạng.

Giải pháp khởi nghiệp: Từ kết quả nghiên cứu đã phân tích ở trên thì nhóm tác giả 
nhận thấy việc sử dụng SMM là hết sức cần thiết với các SMEs tại Đà Nẵng. Và các doanh 
nghiệp không phải đều có chuyên môn và điều kiện thuận lợi để thực hiện do đó khả năng 
các doanh nghiệp đi thuê dịch vụ một phần hoặc trọn gói ở các agency.

Thành lập Agency kinh doanh dịch vụ Digital Marketing nói chung và SMM nói 
riêng là có tính khả thi trong bối cảnh thị trường kinh doanh hiện nay, Agency này cung 
cấp các giải pháp về marketing mạng xã hội cho các doanh nghiệp nhỏ và siêu nhỏ gồm:

Đào tạo: có các khóa học về cách sử dụng marketing mạng xã hội. Nhiệm vụ là huấn 
luyện, training các kiến thức và kỹ năng sử dụng các nền tảng mạng xã hội để làm marketing 
cho nhân viên/lãnh đạo phụ trách hoạt động marketing, truyền thông của doanh nghiệp.

Cung cấp dịch vụ một phần hoặc trọn gói về marketing mạng xã hội cho các doanh 
nghiệp nhỏ và siêu nhỏ có nhu cầu: Xây dựng trang website tư vấn cho các doanh nghiệp 
nhỏ và siêu nhỏ về cách sử dụng các công cụ truyền thông mạng xã hội trong việc làm 
marketing. Trong đó, sẽ có các gói dịch vụ riêng lẻ hoặc dịch vụ trọn gói liên quan đến cách 
ứng dụng SMM, chẳng hạn như xác định đối tượng khách hàng, chọn nền tảng phù hợp 
với các đối khách hàng mục tiêu của doanh nghiệp, xây dựng nội dung phù hợp, quảng 
cáo trên mạng xã hội, tương tác với khách hàng hay theo dõi và đánh giá hiệu quả. Cần chú 
trọng tập trung vào việc tăng doanh số và mở rộng độ nhận diện thương hiệu mà không 
cần một văn hóa doanh nghiệp mạnh mẽ. Song song, cùng với mục tiêu về doanh số, sẽ mở 
các lớp đào tạo từ các chuyên gia hay các doanh nghiệp đã thành công sau khi mua gói sử 
dụng tại doanh nghiệp của tác giả cho những doanh nghiệp nhỏ và siêu nhỏ tham gia mới. 
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Hạn chế và hướng nghiên cứu tương lai

Thứ nhất, nghiên cứu này hạn chế khả năng quan sát những thay đổi không ngừng 
của việc áp dụng SMM trong quá trình thay đổi mức độ của công nghệ, tổ chức và vòng đời 
của từng công cụ truyền thông mạng xã hội. Do đó, các mối quan hệ được đề xuất trên nên 
được kiểm tra trong khoảng thời gian dài để cung cấp kết quả chính xác hơn. 

Thứ hai, quy mô mẫu nhỏ không đạt dự kiến như ban đầu vì khó tiếp cận đối tượng 
khảo sát. Các tác giả hay những nhà nghiên cứu trong tương lai phải tăng mẫu để được 
khái quát hóa chính xác hơn. 

Các yếu tố quyết định việc áp dụng marketing truyền thông xã hội có thể khác nhau 
giữa các khu vực tại Việt Nam. Các nghiên cứu trong tương lai có thể kết hợp các yếu tố 
khác nhau để kiểm tra và xác nhận lý thuyết tương tự ở các khu vực vùng miền khác trên 
Việt Nam.

Nghiên cứu này không bao gồm các biến nhân khẩu học và văn hóa như là một tác 
nhân trung gian ảnh hưởng đến việc sử dụng phương tiện truyền thông xã hội để cải thiện 
hiệu suất kinh doanh do đó nghiên cứu trong tương lai nên bao gồm các biến nhân khẩu 
học và văn hóa để cải thiện kết quả của nghiên cứu này

Kết luận

Dựa trên cơ sở lý thuyết từ mô hình TAM, UTAUT và kết hợp tham khảo những 
công trình nghiên cứu trước có liên quan đến đề tài từ nhiều nước khác nhau trên thế giới, 
nghiên cứu đã sử dụng mô hình nghiên cứu của tác giả Chatterjee and Kumar Kar (2020). 
Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng, các yếu tố điều kiện thuận lợi, nhận thức hữu ích, nhận 
thức dễ sử dụng và tính tương thích có tác động việc sử dụng SMM và việc sử dụng SMM 
đã tác động tích cực đến hiệu quả của các SMEs, đặc biệt là trong việc tăng doanh thu, mối 
quan hệ khách hàng, xác định được nhu cầu khách hàng, và sự sáng tạo của nhân viên 
được nâng lên. Điều này có nghĩa là nếu thực hiện tốt hoạt động marketing truyền thông 
xã hội thì sẽ cải thiện được hiệu quả kinh doanh của các SMEs. Kết quả thực nghiệm này là 
có giá trị tham khảo cho ban lãnh đạo của các SMEs có những hành động để thúc đẩy việc 
sử dụng SMM trong hoạt động kinh doanh của họ để mang lại kết quả kinh doanh tốt hơn, 
bên cạnh đó kết quả nghiên cứu cũng là cơ sở để các các cá nhân và tổ chức mong muốn 
thành lập các agency để kinh doanh các dịch vụ digital nói chung và SMM nói riêng để 
cung cấp những dịch vụ tốt nhất cho các SMEs.
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PHỤ LỤC 

Bảng thang đo và mã code

STT Mã hóa Biến quan sát Nguồn Phát biểu cụ thể

1 PEU1

Nhận thức về 
lợi ích

Abed et al., 2015a, 
2015b, 2016;

Truyền thông mạng xã hội thì có ích cho doanh 
nghiệp

2 PEU2
Alalwan et al., 
2017

Truyền thông mạng xã hội là một công cụ có giá 
trị cho marketing

3 PEU3
Aral et al., 2013; 
Chung et al., 2017

Truyền thông mạng xã hội nâng cao hiệu quả hoạt 
động cho doanh nghiệp

4 PEU4
Culnan et al., 
2010; Chung et 
al., 2017

Truyền thông mạng xã hội giúp doanh nghiệp 
quản lý thắc mắc khách hàng tốt hơn

5 PEU5
Dwivedi et al., 
2015; Elbanna et 
al., 2019

Truyền thông mạng xã hội hỗ trợ sự hài lòng 
khách hàng nhiều hơn

6 PEOU1

Nhận thức về 
sự dễ dàng 
trong việc sử 
dụng 

Park, 2009; Ware, 
2018

Nhìn chung, có thể dễ dàng học để sử dụng SMM

7 PEOU2
Kuo & Yen, 2009; 
Venkatesh et al., 
2012

Dễ dàng xác định khách hàng mới bằng phương 
tiện truyền thông xã hội

8 PEOU3
Alam & Noor, 
200% Hung & Lai, 
2015;

Thật dễ dàng để xác định nhu cầu của khách hàng 
bằng phương tiện truyền thông xã hội

9 PEOU4
Harris et al., 2008; 
Rana et al., 2019

Truy xuất thông tin về khách hàng dễ dàng bằng 
phương tiện truyền thông xã hội

10 PEOU5
Aral et al., 2013; 
Chung et al., 2017

Quảng cáo sản phẩm và dịch vụ trên các nền tảng 
truyền thông xã hội rất dễ dàng

11 COM1

Tính tương 
thích 

Derham et al., 
2011; Yoon & 
Cho, 2016;

Doanh nghiệp của chúng tôi tương thích với việc 
sử dụng phương tiện truyền thông xã hội cho các 
mục đích khác nhau

12 COM2
Dwivedi et al., 
2015

Tôi sử dụng phương tiện truyền thông xã hội 
thường xuyên cho mục đích kinh doanh

13 COM3

Mangold & 
Faulds, 2009; 
Misirlis & 
Vlachopoulou, 
2018

Tổ chức của tôi hỗ trợ tôi tham gia khóa đào tạo về 
mạng xã hội

14 COM4
Wang et al., 2010; 
Derham et al., 
2011

Doanh nghiệp của chúng tôi tương thích với việc 
sử dụng phương tiện truyền thông xã hội cho mục 
đích marketing
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STT Mã hóa Biến quan sát Nguồn Phát biểu cụ thể

15 FCO1

Điều kiện cơ 
sở vật chất 

Hung & Lai, 2015; 
Ng et al., 2019

Chúng tôi có cơ sở hạ tầng đầy đủ để sử dụng 
phương tiện truyền thông xã hội

16 FCO2

Harris et al., 
2008; Rana et al., 
2019; Alhakimi & 
Mahmoud, 2020

Doanh nghiệp của chúng tôi sử dụng phương tiện 
truyền thông xã hội cho hoạt động kinh doanh

17 FCO3
Sykes et al., 2009; 
Venkatesh et al., 
2012

Tổ chức của chúng tôi đầu tư thỏa đáng cho 
marketing truyền thông xã hội

18 FCO4
Hung & Lai, 2015; 
Aral et al., 2013

Chúng tôi có đủ nhân lực được đào tạo để xử lý 
marketing truyền thông xã hội

19 FCO5
Venkatesh et al., 
2003; Hung & Lai, 
2015

Tất cả nhân viên của chúng tôi được đào tạo để sử 
dụng marketing truyền thông xã hội

20 FCO6
Venkatesh et al., 
2003; Zhang et al., 
2019;

Chúng tôi có cơ sở đào tạo nội bộ để tìm hiểu về 
các khía cạnh khác nhau của mạng xã hội

21 COS1

Chi phí 

Kaplan & 
Haenlein, 2010; 
Dwivedi et al., 
2015

Chi phí giải quyết thắc mắc của khách hàng của tôi 
đã giảm khi sử dụng SMM

22 COS2
Zhang et al., 2019; 
Acquity Group, 
2014

Chi phí xác định khách hàng mới đã được giảm 
thông qua việc sử dụng SMM

23 COS3
Kaplan & 
Haenlein, 2010; 
Kim & Shin, 2015;

Nhận thức của khách hàng và chi phí đào tạo nhân 
viên đã giảm bớt khi sử dụng SMM

24 COS4
Acquity Group, 
2014; Chung et 
al., 2017

Tổng chi phí quảng cáo và khuyến mãi đã giảm 
khi sử dụng SMM

25 SMM 1

Phương tiện 
truyền thông 
mạng xã hội 

Dwivedi et al., 
2015; Shareef et 
al., 2019

Dùng marketing truyền thông mạng xã hội cho 
quảng cáo sản phẩm và dịch vụ thì hữu ích

26 SMM 2
Aral et al., 2013; 
Abed et al., 2015a, 
2015b

Bởi vì các đối thủ của tôi đang sử dụng phương 
tiện truyền thông xã hội để marketing, tôi nên sử 
dụng nó

27 SMM 3
Culnan et al., 
2010; Shareef et 
al., 2019

Sử dụng kỹ thuật marketing truyền thông xã hội 
tốt cho doanh nghiệp của tôi



54

STT Mã hóa Biến quan sát Nguồn Phát biểu cụ thể

28 IOB1

Tác động đối 
với doanh 
nghiệp

Sullivan & Koh, 
2019; Fatima & 
Hal, 2019

Hiệu suất kinh doanh của tôi đã được tăng lên khi 
sử dụng nền tảng truyền thông xã hội

29 IOB2
Aral et al., 2013; 
Chung et al., 2017

Doanh số bán hàng của tôi cao hơn mức trung 
bình so với những người khác sử dụng nền tảng 
truyền thông xã hội

30 IOB3
Aral et al., 2013; 
Elbanna et al., 
2019

Khách hàng của tôi cảm thấy gắn kết hơn với 
doanh nghiệp của tôi sau khi sử dụng mạng xã hội

31 IOB4
Dwivedi et al., 
2017; Abed et al., 
2015a, 2015b

Việc xác định nhu cầu của khách hàng tăng tính 
hiệu quả

32 IOB5
Chung et al., 
2017; Shareef et 
al., 2019

Sự sáng tạo của nhân viên của tôi đã được nâng 
cao thông qua việc sử dụng SMM.

Kiểm tra độ tin cậy của thang đo

SMMCOSFCOCOMPEOUPEUIOBMaxR 
(H)

MSVAVECR

0.7560.8980.0290.5710.866IOB

0.819-0.0350.8950.4490.6710.891PEU

0.8040.3020.0190.8750.1570.6460.844PEOU

0.8060.2290.4510.1710.9170.3590.6500.879COM

0.7220.4650.3300.4630.1070.8640.3360.5210.744FCO

0.777-0.099-0.131-0.052-0.044-0.1680.8600.0280.6030.859COS

0.888-0.1090.5800.5990.3960.6700.1160.9910.4490.7880.915SMM
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Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM
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