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Tóm tắt:
Nghiên cứu này được thực hiện nhằm giải thích động cơ thúc đẩy ý định chia sẻ thông tin tiêu 
dùng trên Facebook của sinh viên Việt Nam. Dữ liệu nghiên cứu được thu thập thông qua một 
cuộc khảo sát trực tuyến được tiến hành đối với 208 người dùng Facebook là sinh viên tại Hà Nội 
vào năm 2016. Kết quả phân tích dữ liệu với mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) cho thấy ý định 
chia sẻ thông tin tiêu dùng trên Facebook của người dùng bị tác động bởi cả động cơ bên ngoài 
(nhu cầu về lợi ích vật chất, nhu cầu hòa đồng xã hội, nhu cầu học hỏi) và bên trong (sự đồng cảm 
và nhu cầu tự thể hiện bản thân). Với kết quả đạt được, nghiên cứu cung cấp những gợi ý hữu ích 
đối với các doanh nghiệp trong việc thúc đẩy ý định chia sẻ thông tin về sản phẩm/dịch vụ của 
người sử dụng mạng xã hội nói chung và Facebook nói riêng nhằm đạt được mục tiêu marketing 
qua phương tiện truyền thông xã hội.
 Từ khóa: Ý định chia sẻ thông tin, lợi ích vật chất, hòa đồng xã hội, sự đồng cảm, tự thể hiện 
bản thân 

Motives affecting consumption information sharing intention on Facebook: An empirical 
study among students in Hanoi
Abstract:
This study aims at exploring motives affecting consumption information sharing intention on 
Facebook among Vietnamese students. Data was collected via an online survey of 208 Vietnamese 
facebook users who are college students in Hanoi in 2016. The results of data analysis with 
structural equation modeling (SEM) show that Facebook users’ consumption information 
sharing intention are affected by both external motives (tangible rewards, social engagement, 
learning) and internal motives (empathy, self-presentation). The research findings provide useful 
recommendations for businesses to encourage social media users, especially Facebook users, 
to share information about products/services in order to achieve social media marketing goals. 
Keywords: Information sharing intention; tangible rewards; social engagement; empathy; self-
presentation.
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1. Giới thiệu
Sự phát triển nhanh chóng của công nghệ thông 

tin và truyền thông trong thời gian gần đây đã làm 
cho các phương tiện truyền thông xã hội càng ngày 
trở nên quan trọng đối với việc chia sẻ thông tin của 
con người. Nó giúp mọi người có thể tìm kiếm các 
lời khuyên và chia sẻ kinh nghiệm cá nhân dễ dàng 
hơn (Morris & cộng sự, 2010). Cũng nhờ đó, truyền 
miệng điện tử (EWOM) đang trở thành phổ biến hơn 
và trở thành một kênh truyền thông hiệu quả và ít 
tốn kém cho các doanh nghiệp (Hennig-Thurau & 
cộng sự, 2004).

Là trang mạng xã hội phổ biến nhất thế giới với 
với hơn 1,712 tỷ người sử dụng tính đến tháng 
9/2016 (theo Statista), Facebook có tính năng đặc 
biệt cho phép người sử dụng có thể thu thập và đăng 
tải các thông tin từ các nguồn khác nhau (Lewis & 
cộng sự, 2008). Người dùng Facebook cũng có thể 
chia sẻ thông tin dưới nhiều hình thức khác nhau 
như cập nhật tình trạng cá nhân, gửi tin nhắn cho 
bạn bè, đăng các bài viết trong các nhóm xã hội, 
hoặc viết đánh giá trên các trang Facebook (Seraj, 
2012). Nhờ vậy, Facebook được xem là một nền 
tảng xã hội lý tưởng cho người tiêu dùng tham gia 
thực hiện EWOM (Syn & Oh, 2015). 

Theo báo cáo nghiên cứu thị trường tháng 
10/2015 của Cimigo, tại Việt Nam, Facebook cũng 
là mạng xã hội được ưa thích nhất với 31.3 triệu 
người dùng hoạt động đến tháng 3/2015 với phần 
lớn ở độ tuổi 18-34. Trong số này, độ tuổi 18-24 
chiếm gần 50%. Thực hiện nghiên cứu trên 4.205 
sinh viên có sử dụng mạng xã hội tại Việt Nam, Trần 
Thị Minh Đức & Bùi Thị Hồng Thái (2014) đã chỉ 
ra rằng Facebook là mạng xã hội được đa số sinh 
viên sử dụng (86,6%). Có nhiều nhu cầu khiến sinh 
viên sử dụng mạng xã hội, trong đó có nhu cầu chia 
sẻ thông tin và tình cảm. Nghiên cứu này cũng cho 
thấy sinh viên Việt Nam dành khá nhiều thời gian 
mỗi ngày để sử dụng mạng xã hội, với 43% dành 1-3 
giờ/ngày và 31,3% dành 3-5 giờ/ngày. Những con số 
trên cho thấy giới trẻ, đặc biệt là giới sinh viên, đang 
trở thành những nút thắt tiềm năng trên Facebook để 
chuyển đi những thông tin tiêu dùng về sản phẩm 
của các doanh nghiệp kinh doanh trên mạng xã hội 
này. Tuy nhiên, để có thể khai thác các nút thắt này, 
các doanh nghiệp cần phải hiểu những động cơ thúc 
đẩy họ chia sẻ thông tin tiêu dùng.

Trong bối cảnh đó, nghiên cứu này tập trung 
vào tìm hiểu động cơ thúc đẩy ý định chia sẻ thông 

tin tiêu dùng trên Facebook thông qua một nghiên 
cứu thực địa đối với nhóm người dùng là sinh viên 
trên địa bàn Hà Nội. Về mặt lý thuyết, nghiên cứu 
này góp phần làm sáng rõ hơn động cơ thúc đẩy ý 
định chia sẻ thông tin tiêu dùng của những người 
tiêu dùng trẻ tuổi trong ngữ cảnh các nền kinh tế 
đang phát triển như Việt Nam. Cụ thể, nghiên cứu 
chỉ ra rằng ý định chia sẻ thông tin tiêu dùng trên 
Facebook của họ chịu tác động bởi cả những động 
cơ bên ngoài (nhu cầu về lợi ích vật chất, nhu cầu 
hòa đồng xã hội, nhu cầu học hỏi) và bên trong (sự 
đồng cảm và nhu cầu tự thể hiện bản thân). Với kết 
quả đạt được, về mặt thực tiễn, nghiên cứu này sẽ 
cung cấp gợi ý hữu ích đối với các doanh nghiệp 
trong việc triển khai hiệu quả hoạt động marketing 
qua phương tiện truyền thông xã hội.

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu
2.1. Ý định chia sẻ thông tin 
Hành vi chia sẻ thông tin được hiểu là những nỗ 

lực nhằm trao đổi thông tin, bao hàm cả hành vi tìm 
kiếm thông tin nhằm cung cấp cho người khác (Chen 
& Hung, 2010). Sự phát triển của mạng xã hội và vai 
trò ngày càng tăng của nó trong đời sống kinh tế xã 
hội đã làm gia tăng những nghiên cứu quan tâm về 
hành vi chia sẻ thông tin của người dùng mạng xã 
hội. Các nghiên cứu khai thác hành vi chia sẻ thông 
tin ở nhiều khía cạnh khác nhau như hành động chia 
sẻ thông tin (Cho & cộng sự, 2014), sự sẵn sàng tiết 
lộ thông tin cá nhân (Gerlach & cộng sự, 2014). Đặc 
biệt, rất nhiều nghiên cứu quan tâm đến ý định chia 
sẻ thông tin của người dùng mạng xã hội (Lee & 
Ma, 2012; Cho & cộng sự, 2014; Chung & cộng sự, 
2015; Hajli & Lin, 2016). 

Sự quan tâm của các nhà nghiên cứu đến ý định 
chia sẻ thông tin của người dùng mạng xã hội là điều 
dễ hiểu vì nó được xem là khái niệm trọng tâm của 
các lý thuyết về mối quan hệ giữa thái độ-hành vi 
của con người (Sheeran, 2002). Thực vậy, theo các 
nhà nghiên cứu thuộc lý thuyết hành động hợp lý 
(Fishbein & Ajzen, 1975), lý thuyết hành động có kế 
hoạch (Ajzen, 1991), ý định thực hiện hành vi của 
một người được xem là nhân tố quan trọng nhất giải 
thích hành vi (hành động) của họ. Do vậy, việc tìm 
hiểu ý định thực hiện hành vi rất có ý nghĩa trong 
việc tìm hiểu hành vi của con người nói chung và 
người tiêu dùng nói riêng.

Ý định hành vi được hiểu là khả năng hay dự 
định thực hiện một hành động nào đó của con người 
(Fishbein & Azjen 1975) và được định hướng bởi 
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động cơ của họ (Notani, 1998; Li & Cai, 2012). 
Theo quan điểm này, ý định chia sẻ thông tin trên 
mạng xã hội được hiểu là khả năng hay dự định thực 
hiện hành động chia sẻ thông tin của người sử dụng 
mạng xã hội (Hajli & Lin, 2016). Trong nghiên cứu 
này, khái niệm ý định chia sẻ thông tin tiêu dùng 
trên mạng xã hội hàm ý dự định thực hiện hành 
động chia sẻ thông tin liên quan đến sản phẩm, dịch 
vụ của người sử dụng mạng xã hội, và nó có thể bị 
tác động trực tiếp bởi động cơ của họ (Cho & cộng 
sự, 2014). Dưới đây, chúng tôi sẽ nghiên cứu cụ thể 
hơn về những nhóm động cơ thúc đẩy ý định chia sẻ 
thông tin tiêu dùng trong ngữ cảnh nghiên cứu này.

2.2. Động cơ thúc đẩy ý định chia sẻ thông tin 
tiêu dùng

Những nghiên cứu đã được tiến hành nhằm tìm 
hiểu động cơ thúc đẩy ý định chia sẻ thông tin liên 
quan dựa vào nhiều nền tảng lý thuyết khác nhau, 
trong đó, lý thuyết tự xác định được tham chiếu bởi 
nhiều nhà nghiên cứu. Theo lý thuyết này, động cơ 
thúc đẩy hành động của con người được chia làm 2 
nhóm: bên trong và bên ngoài. Động cơ bên ngoài 
liên quan đến sự thúc đẩy hành động để nhận được 
những phần thưởng như những lợi ích vật chất hay 
danh tiếng mà một cá nhân đạt được từ việc chia sẻ 
thông tin (Lin, 2007). Trong khi đó, động cơ bên 
trong liên quan đến những cam kết hành động vì sự 
thú vị, hài lòng hay đơn giản là muốn được ghi nhận 
về sự đóng góp thông tin hữu ích (Constant & cộng 
sự, 1996). 

2.2.1. Nhóm nhân tố liên quan đến động cơ bên ngoài
Ý định chia sẻ thông tin được cho là bị thúc đẩy 

bởi hiệu ứng “có đi có lại” giữa người cung cấp 
thông tin và người nhận (Kankanhalli & cộng sự, 
2005). Nói cách khác, người ta thường mong đợi để 
nhận được một cái gì đó trở lại khi họ chia sẻ thông 
tin cho người khác (Wasko & Faraj, 2005). Trong 
đó, lợi ích vật chất đã được chứng minh là một động 
cơ thúc đẩy việc chia sẻ thông tin (Wasko & Faraj, 
2005). Ví dụ, những người dùng Facebook có thể 
có được phiếu giảm giá hoặc quà tặng miễn phí nếu 
họ chia sẻ thông tin trên trang cá nhân của mình và 
những lợi ích này có thể đạt được bằng cách chia 
sẻ thông tin liên quan đến sản phẩm hoặc dịch vụ 
của các doanh nghiệp. Với những lập luận này, giả 
thuyết sau đây được đề xuất:

H1. Nhu cầu về lợi ích vật chất có tác động tích 
cực đến ý định chia sẻ thông tin tiêu dùng trên 
Facebook

Một số nhà nghiên cứu cho thấy rằng nhu cầu học 
hỏi là lý do chính thúc đẩy người sử dụng phương 
tiện truyền thông xã hội chia sẻ thông tin. Việc học 
hỏi của người tiêu dùng được hiểu là quá trình nhận 
thức tâm lý để giúp họ thích nghi với môi trường 
và là một quá trình mang tính xã hội (Morchis & 
Churchill, 1978). Các nhà nghiên cứu đã chứng 
minh rằng việc người dùng tích cực sử dụng mạng 
xã hội là do thúc đẩy bởi nhu cầu cập nhật những 
điều mới (Syn & Oh, 2015) hay để có được những 
lời khuyên của người khác (Hennig-Thurau & cộng 
sự, 2004; Zhao & Rosson, 2009) để thích ứng và hòa 
đồng với môi trường bên ngoài. Lee & Ma (2012) 
cũng đã chỉ ra rằng việc tìm kiếm và cập nhật thông 
tin có tác động trực tiếp và thuận chiều đến ý định 
chia sẻ thông tin của người dùng mạng xã hội. Bằng 
việc chia sẻ thông tin về sản phẩm trên mạng xã hội, 
người dùng có thể có thêm được những thông tin 
hữu ích về sản phẩm (dưới dạng lời khuyên, phản 
hồi, bình luận…) của những người khác trong mạng 
lưới kết nối (Hennig-Thurau & cộng sự, 2004), qua 
đó thích ứng tốt hơn với các ngữ cảnh mua sắm. Dựa 
vào lập luận trên, giả thuyết sau đây được đề xuất:

H2. Nhu cầu học hỏi   
Nhu cầu hòa đồng với xã hội được hiểu là nhu 

cầu căn bản của con người và đây cũng là một trong 
những lý do chính khiến mọi người chấp nhận các 
phương tiện truyền thông xã hội (Liu, 2010). Nó 
hàm ý nhu cầu duy trì kết nối, giữ liên lạc với những 
người trong cộng đồng xã hội (Zhao & Rosson, 
2009). Đây được xem là nhân tố thúc đẩy người 
dùng mạng xã hội tương tác với mọi người bằng 
cách chia sẻ thông tin trực tuyến (Syn & Oh, 2015; 
Baek & cộng sự, 2011). Facebook cung cấp cho 
người dùng những tiện ích nhằm có thể duy trì và 
cải thiện mối quan hệ với bạn bè thông qua việc chia 
sẻ thông tin (Wilson & cộng sự, 2012). Và chính 
nhu cầu phát triển mối quan hệ qua lại với những 
người xung quanh cũng tác động tích cực đến ý định 
chia sẻ thông tin về sản phẩm và dịch vụ của người 
dùng Facebook (Cho & cộng sự, 2014). Do vậy, giả 
thuyết sau đây được xây dựng:

H3. Nhu cầu hòa đồng xã hội có tác động tích 
cực đến ý định chia sẻ thông tin tiêu dùng trên 
Facebook 

2.2.2. Nhóm nhân tố liên quan đến động cơ bên 
trong

Tự thể hiện bản thân đã được chứng minh là một 
động cơ có tác động mạnh tới việc sử dụng mạng 
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xã hội của con người (Lampe & cộng sự, 2006). Là 
trang kết nối xã hội, Facebook cho phép người dùng 
thỏa mãn nhu cầu tự giới thiệu bản thân trong môi 
trường ảo (Wilson & cộng sự, 2012) và các hoạt 
động này thường được thực hiện thông qua việc 
chia sẻ thông tin. Trong nghiên cứu của mình, Trần 
Thị Minh Đức & Bùi Thị Hồng Thái (2014, 2015) 
cũng chỉ ra rằng nhu cầu thể hiện bản thân là một 
trong những động cơ thúc đẩy sinh viên Việt Nam 
dùng mạng xã hội. Nghiên cứu của các tác giả cho 
thấy hoạt động thể hiện bản thân của sinh viên Việt 
Nam trên mạng xã hội (chủ yếu là Facebook) được 
thực hiện thông qua các hành động như bày tỏ cảm 
xúc/ý kiến, thăm dò/hỏi đáp thắc mắc, gửi quà tặng/
lời chúc, đăng tải hình ảnh/video và viết nhật ký/ghi 
chú… Với những kết quả nghiên cứu này, chúng tôi 
suy diễn rằng nhu cầu tự thể hiện bản thân là một 
động cơ thúc đẩy giới trẻ Việt Nam chia sẻ thông 
tin tiêu dùng qua Facebook. Do vậy, giả thuyết sau 
được thiết lập:

H4. Nhu cầu tự thể hiện bản thân có ảnh hưởng 
tích cực đến ý định chia sẻ thông tin tiêu dùng trên 
Facebook

Một số nghiên cứu trước đây đã kết luận rằng 
giải trí là một trong những động cơ chính cho việc 
sử dụng các mạng xã hội (Lin & Lu, 2011; Pai & 
Arnott, 2013). Giải trí được định nghĩa là cảm giác 
dễ chịu mà một cá nhân có bằng cách tham gia vào 
một hoạt động nào đó (Moon & Kim, 2001). Baek 
& cộng sự (2011) cho rằng người dùng Facebook sẽ 
không tham gia vào các hoạt động trực tuyến trên 
mạng xã hội này, trừ khi họ cảm thấy vui vẻ. Đối 
với người dùng mạng xã hội, việc chia sẻ thông tin 
được xem như một hoạt động để vượt qua thời gian, 
giảm căng thẳng và tận hưởng niềm vui (Giannakos 
& cộng sự, 2013). Nghiên cứu của Trần Thị Minh 
Đức & Bùi Thị Hồng Thái (2014, 2015) cũng cho 
thấy giải trí là nhóm nhu cầu quan trọng thúc đẩy 
sinh viên Việt Nam sử dụng mạng xã hội, và nhu 
cầu này được thực hiện thông qua nhiều hoạt động 
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trong đó có hoạt động chia sẻ thông tin như cập nhật 
thông tin hay sự thật diễn ra. Điều này cũng phù hợp 
với nhận định của Heijden (2004) rằng giải trí một 
yếu tố quan trọng trong việc dự đoán ý định sử dụng 
một hệ thống thông tin theo định hướng giải trí như 
Facebook. Với những lập luận trên, giả thuyết sau 
được đưa ra:

H5. Nhu cầu giải trí có ảnh hưởng tích cực đến 
ý định chia sẻ thông tin tiêu dùng trên Facebook

Sự đồng cảm được hiểu là một yếu tố quan trọng 
quyết định hiệu quả của trao đổi thông tin (Willis 
& cộng sự, 2015). Nó được định nghĩa là khả năng 
của một cá nhân trong việc nhận biết và hiểu tình 
hình cũng như cảm xúc của người khác (Preece & 
Ghozati, 2001). Bock & Kim (2002) thấy rằng khi 
con người có kiến   thức về một chủ đề nhất định, họ 
có thể hiểu rõ hơn nhu cầu tìm kiếm thông tin liên 
quan của người khác, và điều này sẽ thúc đẩy họ 
chia sẻ thông tin hữu ích cho những người đó. Syn 
& Oh (2015) cũng chia sẻ quan điểm trên khi chỉ ra 
rằng người dùng Facebook với kinh nghiệm và khả 
năng thông tin tìm kiếm nhất định sẽ có xu hướng 
chia sẻ thông tin với những người tìm kiếm thông tin 
liên quan. Dựa trên những kết quả nghiên cứu này, 
chúng tôi đề xuất giả thuyết sau:

H6. Sự đồng cảm có ảnh hưởng tích cực đến ý 
định chia sẻ thông tin tiêu dùng trên Facebook

Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu được trình 
bày tóm tắt trong hình 1.

3. Phương pháp nghiên cứu
Để kiểm định mô hình và các giả thuyết được xây 

dựng, phương pháp nghiên cứu định lượng được sử 
dụng trong nghiên cứu này. Các thang đo được sử 
dụng lại từ nghiên cứu của Cho & cộng sự (2014) và 
Syn & Oh (2015) vì tính tương đồng về tính chất và 
ngữ cảnh nghiên cứu. Để thích ứng các thang đo với 
ngữ cảnh nghiên cứu hiện tại, chúng tôi đã tiến hành 
phỏng vấn chuyên sâu đối với 6 sinh viên là người 
sử dụng Facebook tại Hà Nội. Kết quả thu được đã 
cho phép chúng tôi hiệu chỉnh thang đo và xây dựng 
bảng hỏi qua Google Forms phục vụ cho cuộc khảo 
sát trực tuyến được thực hiện vào tháng 8 năm 2016. 
Để nghiên cứu thực địa, chúng tôi tập trung vào 
nghiên cứu ý định chia sẻ thông tin tiêu dùng liên 
quan đến sản phẩm thời trang vì 2 lý do chính. Thứ 
nhất, thời trang là lĩnh vực hiện được nhiều doanh 
nghiệp tham gia kinh doanh sử dụng Facebook để 
thực hiện/thúc đẩy hoạt động marketing. Thứ hai, 
sản phẩm thời trang là sản phẩm tiêu dùng phổ biến 

và quen thuộc với sinh viên. Tổng số có 246 sinh 
viên tham gia cuộc khảo sát, tất cả trong độ tuổi 18-
24 và đến từ Hà Nội, trong đó mẫu hợp lệ để phân 
tích là 208.

Dữ liệu định lượng thu thập được đầu tiên sẽ phân 
tích trên phần mềm SPSS. Các kỹ thuật phân tích 
được sử dụng ở giai đoạn này bao gồm: (1) thống 
kê mô tả nhằm kiểm tra chất lượng dữ liệu; (2) phân 
tích nhân tố sơ bộ (EFA) trên từng nhân tố nhằm 
sàng lọc những items không phù hợp; (3) tính hệ số 
alpha Cronbach nhằm kiểm tra sơ bộ độ tin cậy của 
thang đo. Kết quả phân tích cho thấy các items đã 
được hiệu chỉnh và các nhân tố được đưa vào mô 
hình nghiên cứu là phù hợp, các thang đo đều đảm 
bảo độ tin cậy với hệ số alpha Cronbach lớn hơn 0.7. 

Ở giai đoạn tiếp theo, phân tích nhân tố khẳng 
định (CFA) trên phần mềm AMOS đối với từng nhân 
tố trước khi tiến hành CFA trên mô hình tổng thể 
được tiến hành nhằm giá trị hóa công cụ đo lường. 
Các mô hình đo lường được ước lượng theo kỹ thuật 
Maximum Likerhood. Để đánh giá sự phù hợp của 
mô hình với dữ liệu, các chỉ số với các ngưỡng xem 
xét được sử dụng theo gợi ý của Hair & cộng sự 
(2009). Kết quả CFA trên mô hình tổng thể cho thấy 
tất cả các chỉ số đo lường sự phù hợp của mô hình 
đều vượt qua ngưỡng giá trị chấp nhận đặt ra với χ2 
= 229.911, df=131, CMIN/DF=1.755, GFI=0.912, 
CFI=0.940, RMSEA=0.060. Như vậy, có thể thấy 
mô hình phù hợp với dữ liệu thu thập được.

Với kết quả CFA, theo gợi ý của Roussel & cộng 
sự (2007), việc đánh giá độ tin cậy và tính hiệu lực 
của thang đo được tiến hành bằng cách tính toán: 
(1) hệ số rho Jöreskog (ρ), (2) giá trị hội tụ: được đo 
lường bằng hệ số phương sai trích (AVE) và (3) giá 
trị phân biệt: là khác biệt giữa giá trị hội tụ và bình 
phương hệ số tương quan (r2) giữa các nhân tố. Kết 
quả tính toán cho thấy hệ số rho Jöreskog (ρ) của 
các thang đo đều lớn hơn 0.7 và giá trị hội tụ của các 
thang đo lớn hơn 0.5 (bảng 1). Ngoài ra, giá trị hội 
tụ (phương sai trích của các nhân tố) cũng lớn hơn 
bình phương hệ số tương quan tương ứng (bảng 2). 
Như vậy, độ tin cậy và tính hiệu lực của các thang đo 
được đảm bảo (Roussel & cộng sự, 2007).

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
Để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, phương 

pháp mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) trên phần 
mềm AMOS được sử dụng. Các tiêu chuẩn để kiểm 
định được sử dụng giống như trong giai đoạn CFA 
để kiểm định các mô hình đo lường. Các thông tin 
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chi tiết về mối quan hệ trong mô hình nghiên cứu và 
giả thuyết được trình bày trong bảng 3.

Kết quả kiểm định cho thấy sự phù hợp giữa mô 
hình và dữ liệu. R2 của ISI là 0,949. Điều này có 
nghĩa là 94,9% sự biến thiên của ISI được giải thích 
bởi các biến ngoại sinh. Kết quả kiểm định cũng cho 
thấy tác động của EN đến ISI là không có ý nghĩa 
với p=0.070 cao hơn ngưỡng chấp nhận (p≤0.05). 

Với kết quả trên, có thể thấy, ngoại trừ H5, các giả 
thuyết khác (H1, H2, H3, H4, H6) đều được chấp 
nhận. 

Như vậy, nghiên cứu này đưa ra kết quả tương 
đồng với những nghiên cứu tìm hiểu động cơ chia 
sẻ thông tin dựa vào lý thuyết tự xác định (Cho & 
cộng sự, 2014) khi chỉ có 2 nhóm động cơ thúc đẩy 
sinh viên chia sẻ thông tin tiêu dùng trên Facebook: 
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Bảng 1: Tóm tắt thông tin và kết quả kiểm tra độ tin cậy của thang đo 

Các 

thang đo  
Nội dung tóm tắt các items 

Hệ số 

tải 

Rho 
Jöreskog 

(ρ) 

Giá trị 
hội tụ 

TR 

Chia sẻ thông tin để nhận được phiếu giảm giá 0.893 

0.814 0.597  Chia sẻ thông tin để nhận được 1 món quà miễn phí 0.751 

Chia sẻ thông tin để bán 1 số món đồ không dùng đến 0.656 

LEA 

Muốn cập nhật những mẫu thời trang mới 0.834 

0.784 0.549  

Muốn biết về những xu hướng đang thịnh hành trong 

cộng đồng  
0.690 

Muốn biết thông tin về các shop thời trang uy tín hay 

những sản phẩm tốt 
0.690 

SE 

Mong muốn tăng cường giao lưu, tương tác với bạn bè 0.723 

0.792 0.560  
Muốn giữ liên lạc với người khác trên Facebook  0.792 

Mong muốn tương tác với những người có cùng sở 

thích hoặc gu ăn mặc 
0.727 

SP 

Thể hiện kiến thức, kinh nghiệm của mình về thời trang  0.799 

0.812 0.593  
Thể hiện gu ăn mặc, phong cách thời trang của bản 

thân 
0.838 

Muốn bạn bè ghi nhận mình như 1 người đóng góp 

những thông tin thời trang bổ ích trên Facebook 
0.662 

EN 

Việc ngắm và chia sẻ thông tin về các sản phẩm thời 

trang đẹp khiến cảm thấy thích thú 
0.722 

0.723 0.570 
Tương tác với những nội dung về thời trang là một 

cách giải trí trên Facebook 
0.782 

EM 

Chia sẻ thông tin về sản phẩm thời trang vì thấu hiểu 
nhu cầu thời trang của bạn bè 

0.770 

0.716 0.558  
Chia sẻ những sản phẩm thời trang được cho là phù 

hợp với nhu cầu và gu ăn mặc của bạn bè 
0.723 

ISI 

Sẽ tiếp tục chia sẻ những sản phẩm thời trang có hứng 

thú  
0.753 

0.812 0.591  
Sẽ chia sẻ thông tin về những sản phẩm thời trang đã 

sử dụng hoặc các cửa hàng đã mua 
0.746 

Sẽ chia sẻ thông tin về những sản phẩm thời trang yêu 

thích 
0.805 
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bên ngoài và bên trong. Về nhóm động cơ bên ngoài, 
cũng giống như một vài nghiên cứu trước đây, 
nghiên cứu này chỉ ra rằng lợi ích vật chất (Cho & 
cộng sự, 2014; Wasko & Faraj, 2005) là một động 
cơ quan trọng thúc đẩy ý định chia sẻ thông tin tiêu 
dùng. Ngoài ra, kết quả nghiên cứu cũng thể hiện sự 
đồng cảm với nghiên cứu của Syn & Oh (2015) khi 
cho thấy ý định chia sẻ thông tin tiêu dùng của sinh 
viên bị thúc đẩy bởi nhu cầu hòa đồng xã hội và nhu 
cầu học hỏi của họ. Về nhóm động cơ bên trong, 
nghiên cứu đã chứng minh vai trò quan trọng của sự 
đồng cảm trong việc thúc đẩy ý định chia sẻ thông 
tin tiêu dùng trên Facebook và đây là một điểm mới 
so với những nghiên cứu đã được thực hiện. Ngoài 
ra, nghiên cứu này cũng chia sẻ điểm chung với kết 
quả của 1 vài nghiên cứu trước đây như Cho & cộng 
sự (2014) và Lin & Lu (2011) khi đưa ra chứng cứ 
rằng nhu cầu tự thể hiện bản thân là một động cơ 
bên trong thúc đẩy ý định chia sẻ thông tin tiêu dùng 
của sinh viên.

5. Kết luận và đề xuất
Nghiên cứu này được thực hiện nhằm giải thích 

động cơ thúc đẩy ý định chia sẻ thông tin tiêu dùng 
của người dùng Facebook là sinh viên tại Việt Nam. 
Cụ thể, nghiên cứu đã đề xuất 6 giả thuyết về sự tác 
động của 2 nhóm động cơ: bên ngoài (nhu cầu về 
lợi ích vật chất, nhu cầu hòa đồng xã hội, nhu cầu 
học hỏi) và bên trong (sự đồng cảm, nhu cầu tự thể 
hiện bản thân và nhu cầu giải trí). Kết quả kiểm định 
giả thuyết cho thấy 5 trên 6 giả thuyết được đề xuất 
được chấp nhận.

Kết quả nghiên cứu cung cấp những gợi ý hữu 
ích dành cho các doanh nghiệp có ý định sử dụng 
mạng xã hội, cụ thể là Facebook, nhằm phục vụ cho 
hoạt động marketing lan truyền hướng tới đối tượng 
khách hàng trẻ tuổi tại Việt Nam. Kết quả nghiên 
cứu gợi ý rằng muốn thúc đẩy ý định chia sẻ thông 
tin tiêu dùng của những người sử dụng mạng xã hội 
và để họ trở thành những nút quan trọng trong việc 
đẩy thông tin về sản phẩm/dịch vụ và thông điệp 
truyền thông, các doanh nghiệp nên có những chính 
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Bảng 2. Bình phương hệ số tương quan giữa các nhân tố 

 
TR LEA SE SP  EN EM ISI 

TR 0,597*   
 

    

LEA 0,011 0,549* 
 

    

SE 0.027 0.118 0,560*     

SP 0.009 0.055 0.420 0,593*    

EN 0.005 0.262 0.241 0.284 0,570*   

EM 0.003 0.010 0.179 0.103 0.131 0,558*  

ISI 0.123 0.242 0.465 0.491 0.470 0.434 0,591* 
* Phương sai trích trung bình (AVE) 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

Để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, phương pháp mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) trên phần mềm 

AMOS được sử dụng. Các tiêu chuẩn để kiểm định được sử dụng giống như trong giai đoạn CFA để kiểm 

định các mô hình đo lường. Các thông tin chi tiết về mối quan hệ trong mô hình nghiên cứu và giả thuyết 

được trình bày trong bảng 3. 

Bảng 3: Mối quan hệ giữa các khái niệm và kết quả kiểm định các giả thuyết 

Giả thuyết Mối quan hệ 
Uớc lượng 

(chuẩn hóa) 
Thống kê t Mức ý nghĩa  Kết quả 

H1 ISI  TR 0,368 5,988 *** Ủng hộ 

H2 ISI  LEA 0.184 2,620 0,009 Ủng hộ 

H3 ISI  SE 0,281 2,963 0,003 Ủng hộ 

H4 ISI  SP 0,228 2,639 0.008 Ủng hộ 

H5 ISI  EN 0.156 1,811 0,070 Bác bỏ 

H6 ISI  EM 0,412 5,204 *** Ủng hộ 

2 = 229.911 (p=0.000), df=131, CMIN/DF=1.755, GFI=0.907, CFI=0.940, RMSEA=0.060 

 

Kết quả kiểm định cho thấy sự phù hợp giữa mô hình và dữ liệu. R2 của ISI là 0,949. Điều này có nghĩa là 

94,9% sự biến thiên của ISI được giải thích bởi các biến ngoại sinh. Kết quả kiểm định cũng cho thấy tác 

động của EN đến ISI là không có ý nghĩa với p=0.070 cao hơn ngưỡng chấp nhận (p≤0.05). Với kết quả 

trên, có thể thấy, ngoại trừ H5, các giả thuyết khác (H1, H2, H3, H4, H6) đều được chấp nhận.  
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2014; Wasko & Faraj, 2005) là một động cơ quan trọng thúc đẩy ý định chia sẻ thông tin tiêu dùng. Ngoài 
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sách phù hợp nhằm thúc đẩy họ chia sẻ thông tin. 
Họ có thể đưa ra những chính sách khuyến khích về 
lợi ích vật chất dành cho những người tích cực chia 
sẻ thông tin. Các thông điệp truyền thông cũng nên 
hướng tới kích thích sự đồng cảm, nhu cầu hòa đồng 
xã hội và nhu cầu tự thể hiện bản thân của người 
chia sẻ thông tin…

Mặc dù đã đạt được những giá trị nhất định, 
nghiên cứu này vẫn dừng lại ở mức độ thăm dò 
vì những hạn chế của nó. Hạn chế lớn nhất của 
nghiên cứu này nằm ở qui mô mẫu nghiên cứu nhỏ 
và phạm vi nghiên cứu thực địa hạn chế. Thực vậy, 
mẫu nghiên cứu hiện tại chỉ dừng lại ở đối tượng 
người dùng Facebook là sinh viên đến từ Hà Nội. 

Điều này đã làm hạn chế khả năng nhân rộng của 
kết quả nghiên cứu và làm giảm giá trị của nghiên 
cứu hiện tại. Những hạn chế trên đây có thể mở ra 
một số hướng cho những nghiên cứu trong tương lai. 
Cụ thể, các nhà nghiên cứu trong tương lai nên mở 
rộng phạm vi nghiên cứu so với nghiên cứu này, như 
nghiên cứu các nhóm người sử dụng mạng xã hội 
và/hoặc những lĩnh vực kinh doanh khác. Ngoài ra, 
để có những đóng góp hữu ích hơn về mặt thực tiễn 
đối với doanh nghiệp, các nghiên cứu trong tương 
lai nên mở rộng nghiên cứu các vấn đề khác liên 
quan đến hành vi chia sẻ thông tin như hành động, 
thói quen chia sẻ thông tin tiêu dùng.
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