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TÓM TẮT
Mục tiêu của nghiên cứu này là về hành vi gắn kết trang Fanpage Facebook của người sử dụng.
Nghiên cứu sử dụng mẫu gồm 414 quan sát được phân tích bằng mô hình cấu trúc tuyến tính
(SEM). Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằngmô hình này có thể giải thích ảnh hưởng của các yếu tố chất
lượng nội dung, tương tác thương hiệu, tương tác giữa những người sử dụng, cảm xúc của người
sử dụng có ảnh hưởng đến giá trị tiêu khiển và giá trị thực dụng của trang Fanpage Facebook của
một trường đại học. Đến lượt các nhân tố này lại ảnh hưởng đến các hành vi gắn kết của người sử
dụng trang Fanpage Facebook mà đại diện ở đây được thể hiện bằng các hành vi phản hồi, cộng
tác và lan tỏa. Để nâng cao giá trị thực dụng của trang Fanpage Facebook, các trường đại học cần
quan tâm hàng đầu đến chất lượng nội dung của trang, tiếp theo là mối quan hệ giữa thương
hiệu với khách hàng, và cuối cùng là cảm xúc của người sử dụng khi tương tác. Để nâng cao giá
trị giá trị tiêu khiển của trang Fanpage Facebook, các trường đại học cần quan tâm hàng đầu đến
chất lượng nội dung của trang, thứ đến là cảm xúc của người sử dụng khi tương tác, tiếp theo là
mối quan hệ giữa những người sử dụng và cuối cùng là mối quan hệ giữa thương hiệu với những
người sử dụng. Với hành vi cộng tác, phản hồi, nghiên cứu cho thấy mức tác động của giá trị thực
dụng lớn hơn giá trị tiêu khiển.
Từ khoá: sự gắn kết Fanpage Facebook, Fanpage Facebook với tuyển sinh đại học, giá trị thực
dụng, giá trị tiêu khiển

GIỚI THIỆU

Việt Nam hiện có dân số khoảng 96,6 triệu, trong đó
có 68%ở độ tuổi từ 18 đến 64. Trong số người sử dụng
điện thoại có 94% người sử dụng mạng xã hội. Mạng
xã hội được sử dụng nhiều nhất là Facebook, thứ hai
Facebook messenger, thứ ba Zalo1. Theo số liệu từ
decisionlab, tại Việt Nam có 14.4 triệu người thuộc
thế hệ Z, độ tuổi từ 13 đến 24 2, Thành phồ Hồ Chí
Minh chiếm 45% trong số đó. Thế hệ này dành một
lượng thời gian đáng kể trên các trang mạng truyền
thông xã hội.
Trong truyền thông tuyển sinh đại học, một trong các
công cụ rất quan trọng đó là sử dụng trang Fanpage
Facebook để thu hút một lượng lớn đối tượng liên
quan và từ đó tạo ra sự gắn kết với trường đại học.
Trước xu hướng phát triển mạnh mẽ của Facebook
và bùng nổ sự cạnh tranh, các trường đại học cần tận
dụng được xu thế này để nâng cao hành vi gắn kết của
học sinh trung học phổ thông và sinh viên đại học,
những người thuộc thế hệ Z, từ đó đem lại lợi thế lớn
trong truyền bá hình ảnh thương hiệu và góp phần
nâng cao hiệu quả truyển sinh của trường.

GIẢ THUYẾT NGHIÊN CỨU
Trong các nghiên cứu đánh giá chất lượng dịch vụ các
trang web cộng đồng ảo chỉ ra rằng chất lượng của nội
dung có ảnh hưởng tích cực đến thái độ và hành vi của
người sử dụng3,4. Trong trang thương hiệu, người sử
dụng tương tác với một thương hiệu cụ thể trong khi
tìm kiếm thông tin liên quan đến thuộc tính thương
hiệu, lợi ích và liên kết có thể có tác động đến trải
nghiệm của người sử dụng đối với thương hiệu 5. Trải
nghiệm của người sử dụng cá nhân về hiệu quả việc
tìm kiếm thông tin hữu ích trên trang thương hiệu
có thể cung cấp cơ hội để nâng cao kinh nghiệm của
họ6, và tối đa hóa tiện ích của thương hiệu trong tiêu
dùng7. Hơn nữa, phương tiện truyền thông xã hội
cho phép thương hiệu tương tác với một cộng đồng
lớn hơn bằng cách cho phép người tiêu dùng có thể
tạo ra nội dung và tương tác với thương hiệu, cũng
như với các khách hàng khác như là một giá trị tiêu
khiển đối với họ8. Dựa các nghiên cứuđược thảo luận
ở trên, nhóm tác giả lập luận rằng nhận thức về chất
lượng nội dung trên trang thương hiệu sẽ nâng cao lợi
ích, tức giá trị thực dụng và giá trị tiêu khiển. Do đó,
các giả thuyết sau đây được rút ra:
H1a: Chất lượng nội dung có tác động cùng chiều đến
giá trị tiêu khiển trên trang Fanpage Facebook

Trích dẫnbài báonày: Bình P T, Đại VM.Nghiên cứuhành vi gắn kết của kháchhàngđối với các trang
Fanpage Facebook của các trường đại học. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag.; 6(3):2957-2969.
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H2a: Chất lượng nội dung có tác động cùng chiều đến
giá trị thực dụng trên trang Fanpage Facebook
Thông qua các tương tác xã hội gần gũi, các cá nhân
trong cộng đồng ảo có thể tăng chiều sâu, chiều rộng
và hiệu quả trao đổi kiến thức lẫn nhau cũng mang lại
cảm giác thích thú9. Trong môi trường trang thương
hiệu, khách hàng tương tác với nội dung được tạo bởi
trang thương hiệu và các thành viên khác trên cộng
đồng trang thương hiệu. Khách hàng cũng có thể
tương tác thông qua việc tạo và chia sẻ nội dung về
bản thân họ (tức là trình bày, giúp đỡ người khác),
trải nghiệm thương hiệu của họ (tức là phản ánh,
phản hồi), ý tưởng sản phẩm, phát triển khái niệm
và làm thế nào để đạt được lợi ích lớn hơn từ thương
hiệu7,8,10,11. Thông qua vô số tương tác của nội dung
liên quan đến thương hiệu trên trang thương hiệu,
khách hàng có thể cung cấp hỗ trợ thông tin và cảm
xúc cho những người khác và phát triểnmột ý thức về
lợi ích xã hội hóa7. Dựa trên thảo luận ở trên, nhóm
tác giả lập luận rằng nhận thức của người sử dụng về
mức độ tương tác trên trang thương hiệu cao hơn dẫn
đến giá trị thực dụng và giá trị tiêu khiển cao hơn. Do
đó, các giả thuyết sau đây được rút ra:
H1b: Sự tương tác của thương hiệu có tác động cùng
chiều đến giá trị tiêu khiển trên Fanpage Facebook;
H2b: Sự tương tác của thương hiệu có tác động cùng
chiều đến giá trị thực dụng trên Fanpage Facebook
Phát hiện từ các nghiên cứu về cộng đồng ảo trên các
trang web cho thấy sự tương tác với các thành viên
khác là rất quan trọng trong việc nâng cao sự học hỏi
của người sử dụng, cảm giác thân thuộc, hỗ trợ lẫn
nhau và tình cảm gắn bó4,12. Các nghiên cứu trước
đây về nhận thức của người sử dụng trong phương
tiện truyền thông xã hội đã chứngminh rằng sự tương
tác giữa các khách hàng thúc đẩy một loạt lợi ích tiêu
khiển cho người sử dụng13. Kết quả một số nghiên
cứu khác14,15, cho thấy tương tác giữa các thành viên
cộng đồng trang thương hiệu là thú vị và có ý nghĩa.
Các trang thương hiệu được lập luận rằng đó là điều
kiện cần thiết để nâng cao mức độ tương tác giữa các
khách hàng. Như vậy, tính xã hội của trang thương
hiệu được cảm nhận có liên quan tích cực đến giá trị
tiêu khiển và giá trị thực dụng. Do đó, các giả thuyết
sau đây được rút ra:
H1c: Tương tác giữa khách hàng với nhau có tác động
cùng chiều đến nhận thức giá trị tiêu khiển của người
sử dụng trên trang Fanpage Facebook
H2c: Tương tác giữa khách hàng với nhau có tác động
cùng chiều đến nhận thức giá trị thực dụng của người
sử dụng trên trang Fanpage Facebook
Mô hình SOR được đề xuất bởi Mehrabian và Rus-
sell16. Mô hình SOR mô tả sự liên kết giữa các yếu tố
đầu vào (kích thích), quá trình (chủ thể), đầu ra (phản

hồi), và giả định sự nhận thức củamột cá nhân vềmôi
trường (bối cảnh) ảnh hưởng đến sự trải nghiệm, cuối
cùng tác động đến các hành vi phản ứng16. Mô hình
SOR đã được áp dụng cho các môi trường phương
tiện truyền thông xã hội, kết quả nghiên cứu cho thấy
sự tác động của môi trường công nghệ có ảnh hưởng
tới nhận thức, cảm xúc, kinh nghiệm và ý định tham
gia vào thương mại xã hội13. Nhóm tác giả lập luận
rằng, nếu cảm xúc có ảnh hưởng đến ý định tham gia
vào thương mại xã hội trực tuyến thì nó có thể cũng
ảnh hưởng đến giá trị thực dụng và giá trị tiêu khiển,
vốn là các đặc tính quan trọng của Fanpage Facebook.
Do đó, dựa trên những kết quả thảo luận trên các giả
thuyết sau đây được rút ra:
H1d: Cảm xúc có tác động cùng chiều đến giá trị tiêu
khiển của người sử dụng trên trang Fanpage Facebook
H2d: Cảm xúc có tác động cùng chiều đến nhận thức
giá trị thực dụng của người sử dụng trên trang Fanpage
Facebook
Cơ sở lý luận của lý thuyết trao đổi xã hội cho rằng
người sử dụng sẽ không giới thiệu bạn bè hoặc người
thân và sẽ không nói chuyện tích cực về trải nghiệm
của họđối với nhữngngười khác nếudịch vụmàhọ sử
dụng có giá trị thấp về kinh tế và kinh nghiệm. Ngược
lại, người sử dụng có nhiều khả năng tăng mức độ
tương tác của họ để ủng hộ thương hiệu 17. Có đi có
lại là một đặc điểm chính của trao đổi xã hội, gợi ý
rằng người sử dụng sẽ tham gia vào các hành vi có giá
trị như một cách để trả công lại cho công ty. Thật vậy,
người sử dụng đáp lại những lợi íchmà họ trải nghiệm
khi tương tác với thương hiệu 18.
Khái niệm giá trị của nhóm tác giả xem xét hai trải
nghiệm quan trọng cung cấp tiện ích và lợi ích cho
người sử dụng liên quan đến: Giá trị thực dụng và giá
trị tiêu khiển mà khi được nâng cao, đóng vai trò là
nhân tố chính ảnh hưởng tới phản hồi của người sử
dụng và ý định cộng tác trong cộng đồng trang thương
hiệu. Lập luận này được thành lập dựa trên lý thuyết
giá trị được nhận thức cho rằng khách hàng tham gia
vào các hành vi nhất định dựa trên giá trị thực dụng và
giá trị tiêu khiểnmang lại lợi ích cho họ bởi các yếu tố
kích thích liên quan đến thương hiệu 19,20. Hơn nữa,
rút ra từ lý thuyết trao đổi xã hội và lý thuyết trao đổi
tài nguyên, người sử dụng đáp lại công ty khi họ thu
được lợi ích từ kinh nghiệm tiêu dùng, nơimà họ tăng
khả năng thể hiện ý định của hành vi gắn kết21. Vì
vậy, nhóm tác giả lập luận rằng giá trị cảm nhận của
người sử dụng có được từ các trang thương hiệu đưa
ra các đánh giá có lợi cho việc đáp ứng thương hiệu,
đến lượt nó, chuyển thành ý định của hành vi gắn kết
đối với trang thương hiệu.
Hơn nữa, những người sử dụng đã đạt được giá trị
tiêu khiển và giá trị thực dụng trong việc tương tác
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với cộng đồng trực tuyến có nhiều khả năng tiếp tục
tham gia vào trang mạng xã hội và đề nghị được giúp
đỡ những người khác22. Các nghiên cứu trên mạng
xã hội cũng chứng minh rằng khi khách hàng trải
nghiệm niềm vui, giải trí, học tập và cảm giác thân
thuộc từ việc tương tác với sự hiện diện trên mạng xã
hội của thương hiệu 10, họ sẽ thể hiện hành vi ủng hộ
thương hiệu, phản hồi về thương hiệu và hỗ trợ cho
sự lan tỏa của thương hiệu8,10. Những phát hiện gần
đây từ nghiên cứu những người tiêu dùng sử dụng các
trang thươnghiệu trênmạng xã hộiWeibo cũngđã chỉ
ra rằng lợi ích đạt được ảnh hưởng đến ý định tiếp tục
sử dụng trang thương hiệu 7.
Dựa trên những nghiên cứu này, nhóm tác giả lập
luận rằng những cá nhân thu được giá trị từ việc trải
nghiệm tiêu dùng của một trang thương hiệu thông
qua giá trị thực dụng và giá trị tiêu khiển có nhiều
khả năng tham gia vào phản hồi của người sử dụng
và cộng tác với trang thương hiệu. Khi làm như vậy,
họ sẵn sàng cung cấp phản hồi liên quan đến các cải
tiến của các sản phẩm, dịch vụ, trải nghiệm thương
hiệu hiện có, và cộng tác với các thành viên khác của
cộng đồng trang thương hiệu để giúp đỡ và hỗ trợ trải
nghiệm thương hiệu của họ. Do đó, dựa trên những
kết quả thảo luận trên các giả thuyết sau đây được rút
ra:
H3a: Giá trị tiêu khiển có tác động cùng chiều đến hành
vi gắn kết phản hồi của người sử dụng trên trang Fan-
page Facebook
H3b: Giá trị tiêu khiển có tác động cùng chiều đến hành
vi gắn kết cộng tác của người sử dụng trên trang Fan-
page Facebook
H3c: Giá trị tiêu khiển có tác động cùng chiều đến hành
vi gắn kết lan truyền của người sử dụng trên trang Fan-
page Facebook
H4a: Giá trị thực dụng có tác động cùng chiều đến hành
vi gắn kết phản hồi của người sử dụng trên trang Fan-
page Facebook
H4b: Giá trị thực dụng có tác động cùng chiều đến hành
vi gắn kết cộng tác của người sử dụng trên trang Fan-
page Facebook
H4c: Giá trị thực dụng có tác động cùng chiều đến hành
vi gắn kết lan truyền của người sử dụng trên trang Fan-
page Facebook.

MÔHÌNH VÀ PHƯƠNG PHÁP
NGHIÊN CỨU
Mô hình nghiên cứu
Từ các lý thuyết liên quan, các nghiên cứu trước và các
giả thiết nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất mô hình
nghiên cứu (Hình 1). Trong mô hình nghiên cứu, các
nhân tố đã được điều chỉnh để phù hợp với bối cảnh
trang Fanpage Facebook.

Phương pháp nghiên cứu

Thiết kế vàmã hóa thang đo
Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 điểm được
dùng để đo lường các biến quan sát với các mức độ 1)
Hoàn toàn không đồng ý; 2) Không đồng ý; 3) Trung
lập; 4) Đồng ý; 5) Hoàn toàn đồng ý. Các thang đo
được thiết kế và mã hóa như sau:
Thang đo Nội dung chất lượng (CONT) gồm các biến
quan sát: Tôi thấy thông tin trên fanpage này có giá
trị (cont1); Tôi nghĩ rằng fanpage này là một nguồn
thông tin hữu ích (cont2); Fanpage này có những
thông tin hữu ích (cont3) Thang đo Tương tác của
thương hiệu (BRAND) gồm các biến quan sát: Tôi
được giải đáp thắc mắc qua fanpage này (brand1);
Tôi có thể tương tác dễ dàng với trường trên fanpage
(brand2); Tôi là một thành viên có sự đóng góp (fans
cứng) của fanpage này (brand3). Thang đo Tương tác
giữa các khách hàng (CUS) gồm các biến quan sát:
Fanpage này tạo điều kiện (gợimở) giao tiếp hai chiều
giữa các thành viên (cus1); Fanpage này cho phép
tôi kết nối với người khác ( cus2); Fanpage này cho
phép các thành viên trao đổi thông tin trực tuyến (ý
kiến, đề nghị, lời khuyên…) với nhau(cus3). Thang
đo Cảm xúc (AFFEC) gồm các biến quan sát: Tôi cảm
thấy rất tích cực khi sử dụng Fanpage này( affec1); Sử
dụng Fanpage này làm tôi hạnh phúc (affec2); Tôi cảm
thấy tốt khi sử dụng Fanpage Đại Học này (affec3);
Tôi tự hào khi sử dụng Fanpage này (affec4). Thang
đo Giá trị tiêu khiển (HEDO) gồm các biến quan sát:
Fanpage này rất vui (hedo1); Fanpage này thật thú vị
(hedo2); Fanpage này mang tính giải trí cao (hedo3).
Thang đo Giá trị thực dụng (UTI) gồm các biến quan
sát: Fanpage giúp tôi tìm thấy những thông tin về Đại
Học mà tôi đang tìm kiếm (uti1); Việc truy cập fan-
page này không mất nhiều thời gian (uti2); Fanpage
Đại Học giúp tôi học hỏi (nâng cao kiến thức qua các
mẹo vặt) (uti3). Thang đo Phản hồi (FEED) gồm các
biến quan sát: Khi gặp vấn đề với Đại học này, tôi
sẽ liên lạc qua fanpage (feed1); Khi có một ý tưởng
hữu ích để cải thiện thương hiệu trường, tôi dự định
sẽ truyền đạt nó trên fanpage (feed2); Tôi dự định
cung cấp các đề xuất mang tính xây dựng hình ảnh
thông qua fanpage (feed3); Tôi sẵn sàng hoàn thành
một cuộc khảo sát trên fanpage (feed);Thang đoCộng
tác (COLLA) gồm các biến quan sát: Tôi dự định chia
sẻ ý tưởng để phát triển trường với những người khác
trên fanpage (colla1); Tôi dự định trao đổi thông tin
về trường này với cộng đồng (colla2); Tôi sẵn sàng
nhận trợ giúp từ những người dùng khác trên fan-
page (colla3). Thang đo Lan tỏa (INFLU) gồm các
biến quan sát: Tôi thích nói về trải nghiệm của tôi trên
fanpage này (influ1); Tôi muốn giới thiệu fanpage này
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất (Nguồn: nhóm tác giả đề xuất, 2021)

với bạn bè và gia đình của tôi (influ2); Tôi không có ý
định đề xuất đại học này cho bạn bè và gia đình của
tôi khi họ có nhu cầu (influ3).

Quymômẫu và cách thức chọnmẫu
Raykov & Marcoulides23 cho rằng kích thước mẫu
phải gấp 10 lần số biến. Trong nghiên cứu này gồm có
29 biến quan sát và 9 nhân tố dự kiến, vì vậy số mẫu
cần có ít nhất phải là 10*(29 + 9) = 380. Ngoài ra, theo
Hair và cộng sự 24, để phân tích nhân tố khám phá
(EFA) phải có ít nhất 5 mẫu trên 1 biến quan sát. Mô
hình nghiên cứu gồm 29 biến quan sát, do đó cỡ mẫu
yêu cầu là 145. Tuy nhiên phương pháp lấy mẫu mà
nhóm tác giả sử dụng là lấy thuận tiện, nhằm hướng
tới đạt được các mục tiêu khoa học của nghiên cứu,
số mẫu cần phải lớn hơn thì mới đảm bảo đại diện
cho tổng thể nghiên cứu. Trong nghiên cứu này, sau
khi làm sạch, mẫu còn lại đưa vào phân tích gồm 414
quan sát.

Phương pháp phân tích số liệu
Nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích bằng mô
hình SEM gồm 4 bước 25–27:
- Bước 1: Kiểm định chất lượng thang đo. Sử dụng hệ
số tin cậy Cronbach’s Alpha. Hệ số Cronbach’s Alpha
của tổng thể > 0.7 và hệ số tương quan biến tổng (cor-
rected item-total correlation) > 0.4 là đạt yêu cầu28–30.

Nếu hệ số Alpha của tổng thể > 0.8 thang đo đảm bảo
chất lượng tốt29,30.
- Bước 2: Phân tích nhân tố khám phá. Tất cả thang
đo và biến quan sát đại diện cho biến độc lập thỏa
mãn điều kiện kiểm định Cronbach’s Alpha được đưa
vào phân tích nhân tố khám phá (Exploratory Factor
Analysis, EFA) để xác định những nhân tố đại diện
cho sự gắn kết của người sử dụng đối với trang Fan-
page Facebook của trường đại học. Hệ thống kiểm
định EFA gồm: (1) Kiểm định tính thích hợp của
EFA qua thước đo KMO (Kaiser-Mayer-Olkin mea-
sure). Khi 0.5 ≤ KMO ≤ 1, phân tích nhân tố là
thích hợp với dữ liệu thực tế31. (2) Kiểm định tính
tương quan tuyến tính của các biến quan sát trongmỗi
thang đo. Sử dụng kiểm định Bartlett (Barlett’test).
Khi Sigificance (Sig.) của kiểm định ≤ 0.05, các biến
quan sát có tương quan tuyến tính trongmỗi thang đo
(nhân tố). Do đó, các nhân tố độc lập với nhau31. (3)
Kiểm định phương sai trích (% cumulative variance).
Phương sai trích cho biết % thay đổi của các nhân tố
được giải thích bởi các biến quan sát (thành phần) của
nhân tố. Điều kiện chấp nhận, khi phương sai trích >
50%26 và Eigenvalues > 0.732. (4) Hệ số tải nhân tố.
Các thang đo mới hình thành, các biến quan sát trong
mỗi thang đo phải có hệ số tải thích hợp. Tùy thuộc
vào cỡ mẫu nghiên cứu. Nếu cỡ mẫu 100 ≤ n ≤ 350,
hệ số tải > 0.5526.

2960



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý 2022, 6(3):2957-2969

- Bước 3: Phân tích nhân tố khẳng định CFA.
Phươngphápphân tích nhân tố khẳng địnhCFAđánh
giá thang đo ở năm khía cạnh: (1) Mức độ phù hợp
chung củamô hình, (2) tính đơn hướng, (3) độ tin cậy
tổng hợp, (4) giá trị hội tụ, (5) giá trị phân biệt.
+ Đánh giá mức độ phù hợp chung của mô hình
Mô hình đo lường được khẳng định phù hợp với dữ
liệu thực tế khi đáp ứng được các chỉ số thước đo 33.
Chi bình phương điều chỉnh theo bậc tự do
(CMIN/df), χ2/d.f. ≤ 334,35.
Chỉ số thích hợp so sánh CFI (Comparative Fit Index)
CFI > 0.9; 0 < CFI < 1, càng tiến về 1 càng tốt35–37.
Chỉ số độ phù hợp (Goodness of fix index) GFI > 0.9;
0 < GFI < 1, càng tiến về 1 càng tốt35–37.
Chỉ số mức phù hợp (Normed Fit Index) NFI > 0.9; 0
< NFI < 1, càng tiến về 1 càng tốt35–37.
Chỉ số (standardized root mean square residua)
SRMR = 0.065 (< 0.08) (SRMR < 0.05: Mô hình phù
hợp tốt; SRMR < 0.08: Chấp nhận được; Càng nhỏ
càng tốt33.
Chỉ số RMSEA (RootMean Square Error Approxima-
tion). RMSEA < 0.05: mô hình phù hợp tốt; RMSEA
< 0.08: chấp nhận; Càng nhỏ càng tốt34.
PClose > 0,05 25

+ Đánh giá tính đơn hướng
Khimô hình đo lường phù hợp với dữ liệu nghiên cứu
và không có tương quan giữa các sai số đo lường cứu,
nó đạt được tính đơn hướng38.
+ Đánh giá độ tin cậy thang đo
Kết quả kiểm định độ tin cậy thông qua các hệ số sau
(1) Độ tin cậy Cronbach’s Alpha lớn hơn 0.728 (2) Độ
tin cậy tổng hợp39, và (3) Tổng phương sai trích phải
đạt yêu cầu từ 0.5 trở lên 40.
+ Đo lường giá trị hội tụ
Thang đo được xem là đạt giá trị hội tụ khi các hệ số
chuẩn hóa của các thang đo lớn hơn 0,5 và có ý nghĩa
thống kê26. Fornell và Larcker40 cho rằng để nhân tố
đạt giá trị hội tụ thì phương sai trích (AVE - Average
Variance Extracted) tối thiểu phải là 0,5.
+ Giá trị phân biệt
Theo Fornell và Larcker40, thang đo đạt giá trị phân
biệt khi giá trị căn bậc hai củaAVE>hệ số tương quan
giữa hai khái niệm.
- Bước 4: Phân tích cấu trúc tuyến tính.
+ Đánh giá mức độ phù hợp chung của mô hình
Giống kiểm định CFA, mô hình đo lường được khẳng
định phù hợp với dữ liệu thực tế khi đáp ứng được các
chỉ số thước đo 33.
Chi bình phương điều chỉnh theo bậc tự do
(CMIN/df), χ2/d.f. ≤ 334,35.
Chỉ số thích hợp so sánh CFI (Comparative Fit Index)
CFI > 0.9; 0 < CFI < 1, càng tiến về 1 càng tốt35–37.

Chỉ số độ phù hợp (Goodness of fix index) GFI > 0.9;
0 < GFI < 1, càng tiến về 1 càng tốt35–37.
Chỉ số mức phù hợp (Normed Fit Index) NFI > 0.9; 0
< NFI < 1, càng tiến về 1 càng tốt35–37.
Chỉ số (Standardized root mean square residua)
SRMR = 0.065 (< 0.08) (SRMR < 0.05: Mô hình phù
hợp tốt; SRMR<0.08: chấpnhậnđược; càngnhỏ càng
tốt25,34.
Chỉ số RMSEA (RootMean Square Error Approxima-
tion). RMSEA < 0.05: mô hình phù hợp tốt; RMSEA
< 0.08: chấp nhận; càng nhỏ, chỉ số tốt25,34.
PClose > 0,01: chấp nhận, > 0.05: tốt25

+ Kiểm định hệ số hồi quy
Các hệ số hồi quy có ý nghĩa thống kê với độ tin cậy
95% khi có giá trị P-value < 5% . Các mức ý nghĩa của
các hệ số ước lượng: The Critical Ratio (CR) > 1.96;
Nếu CR > 2.58 là lý tưởng; Hoặc P-value ≤ 0.05; Nếu
P-value ≤ 0.01 là lý tưởng25,41.
+ Đánh giá mức độ giải thích của mô hình
+ Đánh giá mức độ tác động của các yếu tố

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Phân tích hệ số tin cậy thang đo
Theo mô hình nghiên cứu đề xuất thì có 9 thang đo
cần được đo lường đánh giá. Cả 9 thang đo này được
thực hiện tính toán hệ số Cronbach’s Alpha thông qua
phần mềm SPSS. Kết quả đo lường chúng được thể
hiện trong Bảng 1 như sau:
Kết quả nghiên cứu cho thấy: Tất cả các thang đo đều
đạt yêu cầu về phân tích độ tin cậy thông qua hệ số
Cronbach’s alpha. Hệ số tương quan của biến tổng
(Corrected Item – Total Correclation) của các biến
quan sát đều lớn hơn 0,4 và hệ số Cronbach’s Alpha
tổng thể của các thang đo đều lớn hơn 0,7. Các thang
đo đủ điều kiện29,30 và được đưa vào phân tích các
bước tiếp theo.

Phân tích nhân tố khám phá EFA
Trong mô hình nghiên cứu, các khái niệm sẽ được
thực hiện phân tích EFA chung nhằm đánh giá giá trị
phân biệt giữa chúng.
(1) Kiểm định tính thích hợp của EFA: Kết quả phân
tích cho giá trị KMO = 0,864 thỏa mãn điều kiện 0.5
≤KMO≤ 1. Như vậy, phân tích nhân tố là thích hợp
với dữ liệu thực tế31.
(2)Kiểmđịnh tính tương quan tuyến tính của các biến
quan sát trong mỗi thang đo: Kiểm định Bartlett có
Sig. = 0,000 ≤ 0,05 . Như vậy, các biến quan sát có
tương quan tuyến tính trong mỗi nhân tố31.
(3) Kiểm định phương sai trích (% cumulative vari-
ance): Kết qua cho thấy giá trị Phương sai trích bằng
64,87%; Eigenvalues = 0,927 > 0,7 32. Từ đó có thể kết
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luận, 64,87% thay đổi củamỗi nhân tố được giải thích
bởi các biến quan sát của các nhân tố 26.
(4) Tất cả các biến khác đều có hệ số tải > 0,5 26. Mô
hình đã hình thành 9 nhân tố mới giống với thang đo
giả thuyết ban đầu.
Kết quả phân tích EFA cho thấy các thang đo đều đạt
các chỉ tiêu kiểm định về tính thích hợp của EFA,
tương quan tuyến tính của các biến quan sát trongmỗi
thang, phương sai trích, hệ số tải nhân tố. Các thang
đo đạt yêu cầu được tiếp tục đưa vào phân tích nhân
tố khẳng định trong bước tiếp theo.

Phân tích nhân tố khẳng định CFA

Đánhgiámứcđộphùhợp chung củamôhình

Mức độ phù hợp chung của mô hình được đánh giá
qua các chỉ số 33:
Chi bình phươngđiều chỉnh theo bậc tự do (Cmin/df)
χ2/d.f. = 1.960 đạt yêu cầu tiêu chuẩn kiểm định ≤
334,35; Chỉ số thích hợp so sánh (Comparative Fit In-
dex)CFI = 0.918 đạt yêu cầu tiêu chuẩn kiểmđịnhCFI
> 0.9;35–37 Chỉ số (Root Mean Square Error) SRMR =
0.054 đạt yêu cầu tiêu chuẩn kiểm định < 0.08 25; Chỉ
số (Root Mean Square Error Approximation) RM-
SEA= 0.048 đạt yêu cầu tiêu chuẩn kiểm định RMSEA
< 0.05: Mô hình phù hợp tốt25,34 PClose = 0,693 đạt
yêu cầu tiêu chuẩn kiểm định > 0,0525; Chỉ số độ phù
hợp (Goodness of fix index) GFI = 0.918 đạt yêu cầu
tiêu chuẩn kiểm định GFI > 0.935–37 Chỉ số mức phù
hợp (Normed Fit Index) FI = 0.948 đạt yêu cầu tiêu
chuẩn kiểm định FI > 0.9 35–37.
Các chỉ số này đều đáp ứng yêu cầu của tiêu chuẩn
kiểm định, do vậy có thể kết luận mô hình phù hợp
với dữ liệu nghiên cứu, và không có tương quan giữa
các sai số đo lường cứu nên nó đạt được tính đơn
hướng38.

Đánh giá độ tin cậy thang đo
Kết quả kiểm định độ tin cậy thông qua các hệ số sau
(1) Độ tin cậy Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,728; (2) Độ
tin cậy tổng hợp39, và (3) Tổng phương sai trích phải
đạt yêu cầu từ 0,5 trở lên40. Kết quả phân tích cho
thấy các thang đo đều đạt yêu cầu (xem Bảng 2) của
phân tích CFA để được đưa vào phân tích SEM.

Kiểm tra giá trị hội tụ
Thang đo được xem là đạt giá trị hội tụ khi các hệ số
chuẩn hóa của các thang đo lớn hơn 0,5 và có ý nghĩa
thống kê26. Fornell và Larcker40 cho rằng để nhân tố
đạt giá trị hội tụ thì phương sai trích (AVE - Average
Variance Extracted) tối thiểu phải là 0,5. Theo kết quả
phân tích ở Bảng 3, các hệ số chuẩn hóa đều lớn hơn

0,5 và có ý nghĩa thống kê. Bảng 4 cho thấy, các giá
trị AVE đều lớn hơn 0,5 nên có cơ sở để kết luận các
nhân tố đạt giá trị hội tụ.

Giá trị phân biệt
Theo Fornell và Larcker40, thang đo đạt giá trị phân
biệt khi giá trị căn bậc hai củaAVE> hệ số tương quan
giữa hai khái niệm (Bảng 4) nên các thang đo đạt giá
trị phân biệt40.
Như vậy, tất cả các thang đo trong nghiên cứu này
đều đạt yêu cầu về mức độ phù hợp chung, tính đơn
hướng, độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Vì
vậy, các thang đo này được sử dụng tiếp theo để đưa
vào phân tích phương trình cấu trúc tuyến tính SEM.

Phân tíchmô hình cấu trúc tuyến tính

Môhình cấu trúc tuyến tính
Môhình cấu trúc tuyến tính sau khi loại cácmối quan
hệ không có ý nghĩa thống kê giữa các nhân tố được
trình bày như Hình 2.

Đánhgiámứcđộphùhợp chung củamôhình

Các chỉ số đánh giá mức độ phù hợp chung của mô
hình33: Chi bình phương điều chỉnh theo bậc tự do
(Cmin/df) χ2/d.f. = 2,887 (≤ 3)34,35; Chỉ số thích
hợp so sánh (Comparative Fit Index)CFI = 0,957 (CFI
> 0.9; 0 < CFI < 1; Càng tiến về 1 càng phù hợp35–37;
Chỉ số (Root Mean Square Error) SRMR = 0,065 (<
0.08) (SRMR < 0,05: Mô hình phù hợp tốt; SRMR <
0,08: Chấp nhận được; Càng nhỏ càng tốt25,34. Chỉ số
(Root Mean Square Error Approximation) RMSEA=
0,068 (RMSEA < 0,05: Mô hình phù hợp tốt; RM-
SEA < 0,08: Chấp nhận được; Càng nhỏ càng tốt25,34.
PClose = 0.072 > 0,05 25; chỉ số độ phù hợp GFI >
0.9035,37; Chỉ số mức phù hợp (Normed Fit Index)
NFI > 0.96135,37. Các chỉ số này đều đáp ứng yêu cầu
của tiêu chuẩn kiểm định, do vậy có thể kết luận mô
hình phù hợp với dữ liệu nghiên cứu.

THẢO LUẬN KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Thảo luận các giả thiết nghiên cứu
Từ kết quả phân tích đường dẫn, qua các hệ số đường
dẫn có ý nghĩa thống kê (p-value <5%) và dấu của hệ
số tác động, kết quả kiểm định giả thuyết được tổng
hợp như trong Bảng 5 dưới đây:

KẾT LUẬN VÀHÀMÝQUẢN TRỊ
Kết luận
Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằngmôhình này có thể giải
thích ảnh hưởng của các yếu tố chất lượng nội dung,
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Bảng 2: Độ tin cậy tổng hợp

Thành phần Độ tin cậy Tổng phương sai
trích (%)

Giá trị

Cronbach’s Alpha Tổng hợp

CONT 0.757 0,769 9,97 Đạt yêu cầu

BRAND 0.729 0,736 18,17

CUS 0.714 0,722 25,95

AFFEC 0.723 0,704 33,51

HEDO 0.761 0,760 40,80

UTI 0.814 0,821 47,59

FEED 0.750 0,714 54,03

COLLA 0,721 0,748 59,68

INFLU 0,727 0,716 64,87

(Nguồn: kết quả phân tích từ AMOS của nhóm tác giả, 2021)

Bảng 3: Giá trị các hệ số hồi quy chuẩn hóa

Mối
quan
hệ

Hệ số p Mối
quan
hệ

Hệ số p

cont3 <— cont 0,52 *** uti1 <— uti 0,78 ***

cont2 <— cont 0,52 *** uti2 <— uti 0,84 ***

cont1 <— cont 0,71 *** uti3 <— uti 0,71 ***

brand3 <— brand 0,57 *** feed1 <— feed 0,56 ***

brand2 <— brand 0,64 *** feed2 <— feed 0,69 ***

brand1 <— brand 0,55 *** feed3 <— feed 0,76 ***

cus3 <— cus 0,54 *** colla1 <— colla 0,68 ***

cus2 <— cus 0,74 *** colla2 <— colla 0,59 ***

cus1 <— cus 0,75 *** colla3 <— colla 0,84 ***

affec3 <— affec 0,51 *** influ1 <— influ 0,64 ***

affec2 <— affec 0,56 *** influ2 <— influ 0,51 ***

affec1 <— affec 0,57 *** influ3 <— influ 0,59 ***

hedo3 <— hedo 0,66 *** affec4 <— affec 0,56 ***

hedo2 <— hedo 0,74 ***

hedo1 <— hedo 0,75 ***

(Nguồn: kết quả phân tích từ AMOS của nhóm tác giả, 2021)
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Bảng 4: Giá trị AVE

AVE CONT BRAND CUS AFFEC HEDO UTI FEED COLLA INFLU

CONT 0,51 0,717

BRAND 0,588 0,518*** 0,767

CUS 0,569 0,419*** 0,407*** 0,754

AFFEC 0,555 0,500*** 0,530*** 0,523*** 0,745

HEDO 0,601 0,251*** 0,011
**

0,196** 0,135*** 0,775

UTI 0,605 0,513*** 0,445*** 0,435*** 0,469*** 0,251*** 0,778

FEED 0,558 0,515*** 0,506*** 0,471*** 0,463*** 0,149** 0,577*** 0,747

COLLA 0,503 0,504*** 0,532*** 0,214** 0,464*** 0,173** 0,447*** 0,610*** 0,709

INFLU 0,669 0,515*** 0,516*** 0,454*** 0,510*** 0,242** 0,443*** 0,476*** 0,513*** 0,818

(Nguồn: kết quả phân tích từ AMOS của nhóm tác giả, 2021)

Hình 2: Mô hình cấu trúc tuyến tính (Nguồn: kết quả phân tích từ AMOS của nhóm tác giả, 2021)

tương tác thương hiệu, tương tác giữa những người
sử dụng, cảm xúc của người sử dụng có ảnh hưởng
đến giá trị tiêu khiển và giá trị thực dụng của trang
Fanpage Facebook của một trường đại học. Đến lượt
các nhân tố này lại ảnh hưởng đến các hành vi gắn kết
của người sử dụng trang Fanpage Facebook mà đại
diện ở đây được thể hiện bằng các hành vi phản hồi,
cộng tác và lan tỏa.

Hàm ý quản trị
Thứ nhất: Để nâng cao sự gắn kết của người sử dụng
đối với trang Fanpage Facebook của trường đại học,
chất lượng nội dung của trang Fanpage Facebook phải
nhắm đúng đối tượng người sử dụng mục tiêu, từ đó
có thể sáng tạo nội dung phù hợp với nhóm đối tượng
này. Trang Fanpage Facebook cần quan tâm chia sẻ
những câu nói hay, những khóa học bổ ích, những
trải nghiệm và kinh nghiệm hữu ích của tuổi trẻ, của
thời sinh viên; xây dựng kịch bản video chất lượng thu
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Bảng 5: Kết quả phân tích đường dẫn và kiểm định giả thuyết

Hệ số P Kiểm định giả thuyết

UTI <— CONT 0,721 *** Chấp nhận H2a

UTI <— AFFEC 0,579 0,048 Chấp nhận H2d

UTI <— BRAND 0,460 *** Chấp nhận H2b

HEDO <— CONT 0,833 *** Chấp nhận H1a

HEDO <— BRAND 0,260 0,012 Chấp nhận H1b

HEDO <— CUS 0,250 0,016 Chấp nhận H1c

HEDO <— AFFEC 0,228 0,002 Chấp nhận H1d

FEED <— UTI 0,321 *** Chấp nhận H4a

FEED <— HEDO 0,197 0,002 Chấp nhận H3a

COLLA <— UTI 0,695 *** Chấp nhận H4b

COLLA <— HEDO 0,460 0,014 Chấp nhận H3b

INFLU <— UTI 0,592 *** Chấp nhận H4c

(Nguồn: kết quả phân tích từ AMOS của nhóm tác giả, 2021)

hút người xem; xây dựng content bài bản, khoa học và
kỹ lưỡng.
Thứhai: Trường đại học cần quan tâm đến việc quảng
bá hình ảnh thương hiệu củamình đến người sử dụng
trang Fanpage Facebook của trường. Trường đại học
nên định kỳ tổ chức các buổi livestream chia sẻ để thu
hút các đối tượng quan tâm; SEO trang Fanpage lên
Google; tổ chức các minigame thường xuyên. Các bài
viết, nội dung trên Fanpage Facebook cần phải được
suy nghĩ và cân nhắc để kích thích người dùng Face-
book kết nối, tương tác...
Thứ ba: Một nội dung quan trọng đó là, trường đại
học cần quan tâmđến tạomôi trường tương tác thuận
lợi giữa trang Fanpage Facebook của trường với người
sử dụng và các người sử dụng trang Fanpage Facebook
với nhau. Trường đại học nên thiết lập giờ đăng bài
vào lúc nhiều người online nhất để thu hút sự chú ý
của họ, tăng tương tác Facebook cho bài viết.
Thứ tư: Cuối cùng không kém phần quan trọng đó là,
trường đại học cần quan tâm đến cảm xúc của người
sử dụng trang Fanpage Facebook của trường đại học.
Tốt nhất trường đại học nên sử dụng hình ảnh do
chính trường đại học chụp và thiết kế, không chỉ tập
trung vào các hoạt động của trường mà còn có thể là
ảnh đẹp giúp lan truyền thông điệp tích cực đến mọi
người, v.v..

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
SEM: Linear structural model
EFA : Exploratory Factor Analysis
CFA : Confirmatory Factor Analysis
KMO: Kaiser-Mayer-Olkin measure

CMIN/df: relative chi-square
CFI: Comparative Fit Index
GFI: Goodness of fix index
NFI: Normed Fit Index
SRMR: Standardized root mean square residua
RMSEA: Root Mean Square Error Approximation
AVE: Average Variance Extracted

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Nhóm tác giả xin camđoan rằng không có bất kỳ xung
đột lợi ích nào trong công trình công bố.

ĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC GIẢ
Bài báo: Nghiên cứu hành vi gắn kết của khách hàng
đối với các trang Fanpage Facebook của các trường đại
học, nhiệm vụ của các tác giả trong nhóm như sau:
Tác giả PhùngThanhBình chịu trách nhiệmnội dung:
Thiết kế nghiên cứu, góp ý và bổ sung cơ sở lý thuyết,
thảo luận kết quả nghiên cứu.
Tác giả Văn Minh Đại chịu trách nhiệm nội dung:
Tổng hợp cơ sở lý thuyết, khảo sát và liên hệ thực tế,
phân tích và xử lý số liệu.
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ABSTRACT
The objective of this study is on the user's Facebook Fanpage engagement behavior. The study 
used a sample of 414 observations that were analyzed using a Structural Equation Modeling (SEM). 
The research results show that this model can explain the influence of the factors of content quality, 
brand interactivity, customer to customer interaction, and affective on hedonic value and utilitarian 
value of a university's Facebook Fanpage. These factors, in turn, affect the engagement behaviors of 
Facebook Fanpage users, which are recpresented here by the behaviors of feedback, collaboration 
and influencer. In order to improve the utilitarian value of the Facebook Fanpage, universities need 
to pay attention first to the quality of the page's content, followed by the relationship between the 
brand and its customers, and finally, the affective of the user when interacting. In order to improve 
the hedonic value of the Facebook Fanpage, universities need to pay attention first to the quality of 
the page's content, secondly to the user's affective when interacting, followed by the relationship 
between users and finally the relationship between the brand and the users. With the collaborative 
behavior, the feedback behavior, research shows that the impact of utilitarian value is greater than 
that of hedonic value.
Keywords: Facebook Fanpage engagement, Facebook Fanpage with university admissions, 
utilitarian value, hedonic value
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