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Tóm tắt
Bài viết tập trung vào hai mục tiêu chính là: (i) khám phá các yếu tố tác động đến sự tin cậy 
của đánh giá trực tuyến trên mạng xã hội; (ii) ảnh hưởng sự tin cậy của đánh giá trực tuyến 
trên mạng xã hội lên hình ảnh, liên tưởng thương hiệu, và dự định truyền miệng của khách 
hàng. Nghiên cứu sử dụng bảng hỏi để tiến hành khảo sát với quy mô mẫu là 206 người dùng 
mạng xã hội tại Việt Nam. Mô hình cấu trúc tuyến tính bình phương nhỏ nhất từng phần PLS-
SEM được sử dụng để tiến hành các thủ tục phân tích. Kết quả nghiên cứu khẳng định tác 
động tích cực và trực tiếp của độ tin cậy của  đánh giá trực tuyến tới hình ảnh, liên tưởng 
thương hiệu của doanh nghiệp và gián tiếp thúc đẩy dự định truyền miệng trên mạng xã hội 
của khách hàng. Sự tin cậy của đánh giá trực tuyến chịu sự tác động của 4 yếu tố: nguồn đánh 
giá, chất lượng của đánh giá, tính nhất quán của đánh giá và người đánh giá. 
Từ khoá: Độ tin cậy của đánh giá trực tuyến, hình ảnh thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, 
truyền miệng trực tuyến, nguồn đánh giá, chất lượng, độ ổn định của đánh giá, người đánh giá.
Mã JEL: M1, M21, M3.

Understanding the credibility of online reviews on social networks
Abstract
The paper focuses on two main objectives: (i) exploring the determinants affecting the 
credibility of online reviews on social networks; (ii) examining the relationship among the 
credibility of online reviews, customers’ images, brand associations, and electronic word-of-
mouth intention. The study uses a questionnaire to survey social network users in Vietnam 
with a sample size of 206. The partial least squares linear structural model PLS-SEM was 
employed to carry out the analytical procedures. The results confirm the positive and direct 
impact of the credibility of online reviews on the image, brand associations of businesses and 
indirectly promote the customer word-of-mouth intention on social networks. The credibility 
of online reviews is significantly influenced by four determinants of the source of the review, 
the quality of the review, the consistency of the review, and the reviewer.
Keywords: Online review credibility, brand image, brand association, EWOM, review sources, 
quality, review consistency, reviewer.
JEL codes: M1, M21, M3

1. Tổng quan
Nghiên cứu của Schwartz & Litwin (2018) với 13.938 người trên 65 tuổi tại châu Âu cho thấy, 37% 

những người tham gia phỏng vấn đang sử dụng những mạng xã hội lớn như Facebook, 31% đang sử dụng 
những mạng xã hội nhỏ mang tính địa phương hoặc theo sở thích và chỉ có 32% chưa từng sử dụng mạng xã 
hội. Hơn thế nữa, khác với quan niệm của nhiều người là mạng xã hội là lĩnh vực dành riêng cho giới trẻ thì 
ngày nay số lượng người dùng lớn tuổi đang có xu hướng tăng lên khá nhanh (Tomini & cộng sự, 2016), khi 
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ngày càng có nhiều người coi mạng xã hội là cánh cửa giao tiếp với thế giới (La Fleur & Salthouse, 2016). 
Tại Việt Nam, báo cáo tháng 1 năm 2021 của Hotsuite (2021) cho biết 73% người dân Việt nam đang sở hữu 
ít nhất một tài khoản mạng xã hội, con số này tăng trưởng khoảng 10% so với cùng kỳ năm 2020. Không chỉ 
sở hữu con số ấn tượng về tỉ lệ sử dụng mạng xã hội, 61,4% người tham gia khảo sát của Hotsuite (2021) đã 
từng mua hàng trên các mạng xã hội thông qua điện thoại di động của mình. 

Các đánh giá quan điểm và thông tin mà người dùng mạng xã hội viết, chia sẻ trên trang cá nhân hoặc 
trong các hội nhóm có tác động rất lớn tới quan điểm, nhận thức và hành vi mua hàng của những khách 
hàng khác (Wei & Lu, 2013). Đánh giá trực tuyến của người tiêu dùng (consumer online review) được 
định nghĩa là các thông tin và nhận xét về sản phẩm, thương hiệu được đưa ra bởi người tiêu dùng dựa trên 
các trải nghiệm cá nhân của họ. Các nội dung đánh giá này có thể xuất hiện trên website chính thức của 
doanh nghiệp dưới dạng quan điểm của khách hàng hoặc trên website và nền tảng thương mại điện tử khác 
(Mudambi & Schuff, 2010). Đánh gía trực tuyến được coi như một hình thức biểu hiện của truyền miệng 
trực tuyến (electronic word of mouth – EWOM), trong đó người đánh giá vừa đóng vai trò của người tạo ra 
nội dung lại vừa đóng vai trò của người truyền miệng các thông tin đánh giá (Jiménez & Mendoza, 2013; 
Park & Nicolau, 2014). Theo Park & Nicolau (2014), khi người tiêu dùng gặp khó khăn trong việc tìm kiếm 
các thông tin về sản phẩm hoặc không biết dựa vào tiêu chí nào để lựa chọn được sản phẩm tốt và phù hợp 
với mình, họ thường tìm kiếm các nhận xét, đánh giá của những người dùng khác trên mạng Internet.  

Cho dù đánh giá trực tuyến trên Internet nói chung mang lại nhiều lợi ích cho người tiêu dùng, nhưng 
không phải thông tin nào cũng có giá trị và đánh giá nào cũng chính xác (Qiu & cộng sự, 2012). Theo 
Korfiatis & cộng sự (2012), khi số lượng đánh giá, nhận xét trực tuyến nhiều lên cũng đồng nghĩa với tính 
chính xác và độ tin cậy bị giảm xuống. Lý do được đưa ra là bởi tính không minh bạch và đa mục đích của 
người viết đánh giá. Jiang & Benbasat (2007) cho rằng việc không thể xác minh chính xác người viết và 
quy trách nhiệm như với báo giấy, các nền tảng trực tuyến là nơi mà các thông tin lừa đảo, bôi nhọ xuất hiện 
nhiều nhất. Điều này làm thay đổi quan niệm, nhìn nhận và hành vi của khách hàng với sản phẩm và thương 
hiệu. Vì vậy, Cheng & Ho (2015) đề xuất người tiêu dùng cần xem xét độ tin cậy của các đánh giá trực tuyến 
(Credibility of online review), rồi mới đi vào xem xét nội dung của bài viết, thông điệp đánh giá đó. 

Trong hầu hết các nghiên cứu về đánh giá trực tuyến và độ tin cậy của hoạt động đánh giá trực tuyến, các 
tác giả đều xem xét mô hình thay đổi thái độ của Yale và Hovland & cộng sự  (1953), trong đó có bốn nhân 
tố được xác định có tác động đến mức độ tin cậy của đánh giá trực tuyến, bao gồm: nguồn của đánh gía, 
phương tiện chuyển tải thông tin, nội dung thông tin và người đánh giá (Chakraborty & Bhat, 2018). Bên 
cạnh đó, theo Christodoulides & De Chernatony (2010), độ tin cậy của đánh giá trực tuyến tác động trực 
tiếp tới hình ảnh thương hiệu, liên tưởng thương hiệu của doanh nghiệp và gián tiếp thúc đẩy dự định truyền 
miệng trực tuyến của người đọc thông tin đánh giá (Zhang & cộng sự, 2014; Nguyen, 2021).

2. Hệ thống cơ sở lý luận
Có rất nhiều quan điểm chưa thể đồng nhất về độ tin cậy của các đánh giá trực tuyến (online review 

credibility/ credible online reviews) khi có nhà khoa học cho rằng đánh giá trực tuyến là những nhận định, 
ý kiến của khách hàng phản hồi lại cho doanh nghiệp trên các trang thông tin chính thống của doanh nghiệp 
như websites công ty, fanpage chính thức hay các store bán hàng do công ty chủ trì trên các nền tảng thương 
mại điện tử (Mudambi & Schuff, 2010). Cho dù có sự khác biệt về tính chính thống của hình thức đánh giá 
trực tuyến nhưng theo Cheung & cộng sự (2009) khi người dùng Internet nhận định một thông tin nào đó là 
đáng tin cậy và có giá trị, họ sẽ có khả năng cao là chia sẻ và truyền miệng và thuyết phục người khác đồng 
quan điểm với mình. Zha & cộng sự (2015) cho rằng đánh giá trực tuyến được coi là tin cậy khi người tiêu 
dùng cảm nhận được tính trung thực, hợp lý và minh bạch của các thông tin chuyển tải trong những đánh 
giá đó. 

Trong các nghiên cứu về độ tin cậy của thông tin, có ba mô hình thường được sử dụng là mô hình của 
dựa trên kinh nghiệm của Chaiken (1980), mô hình về sự tương đồng của Petty & Cacioppo (1986) và mô 
hình của Yale của Hovland & cộng sự  (1953). Theo Hovland & cộng sự (1953), có 4 yếu tố được xác định 
là có tác động đến độ tin cậy của thông tin cũng như ảnh hưởng đến khả năng thuyết phục của thông tin 
đó là: nguồn thông tin (source), thông điệp (message), phương tiện (means) và người tiếp nhập thông tin 
(reciever). Trong đó, thông điệp thường được các nghiên cứu nhìn nhận qua hai khía cạnh chính là chất 
lượng của thông điệp và độ ổn định của thông điệp.
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Người nhận thông tin có khả năng tin vào thông tin nhiều hơn khi họ cho rằng nguồn thông tin đó là đáng 
tin cậy, do đó trong bối cảnh của mạng xã hội và truyền thông trực tuyến, nguồn thông tin được Wathen & 
Burkell (2002), Reimer & Benkenstein (2016) khẳng định là yếu tố then chốt tạo nên độ tin cậy cho các đánh 
giá trực tuyến. Bên cạnh sự đa dạng của nguồn thông tin, tính cập nhật và kịp thời cũng được xem xét như 
một khía cạnh thể hiện chất lượng của nguồn đánh giá (Cheung & cộng sự, 2008). 

H1: Nguồn đánh giá tác động đến độ tin cậy của đánh giá trực tuyến
Khi đánh giá chất lượng của một nội dung đánh giá trực tuyến, các chuyên gia thường xem xét dưới hai 

góc độ chất lượng của thông điệp và độ ổn định của thông điệp đánh giá (Chakraborty & Bhat, 2018). Trong 
đó, chất lượng của đánh giá trực tuyến đề cập đến tính hợp lý và thuyết phục của nội dung đánh giá và tác 
động trực tiếp đến thái độ của người đọc đánh giá (Filieri, 2015). Do đó, cũng theo nghiên cứu của Filieri 
(2015), người tiêu dùng thích và muốn đọc được những ý kiến và khuyến nghị của người dùng khác thay vì 
thông tin đưa ra từ doanh nghiệp. Bên cạnh đó, tính nhất quán của những đánh giá trực tuyến được hiểu mức 
độ tương đồng của đánh giá mà họ đã tiếp cận với những đánh giá của những ngừoi dùng khác (Aghakhani 
& cộng sự, 2017). Theo Godes & Silva (2012), quan điểm của những người dùng khác về những đánh giá có 
tác động mang tính quyết định tới nhận định của khách hàng về đánh giá đó. Cụ thể là, những đánh giá nào 
có được sự đồng thuận của nhiều người đồng nghiã với đánh giá đó có chất lượng và sự ổn định của thông 
điệp đánh giá (Baek & cộng sự, 2012).

H2: Chất lượng của đánh giá tác động đến độ tin cậy của đánh giá trực tuyến
H3: Độ ổn định của đánh giá tác động đến độ tin cậy của đánh giá trực tuyến
Người đánh giá (reviewer) là đưa ra quan điểm, nhận xét về thương hiệu và sản phẩm trên các nền tảng 

trực tuyến (Park & Nicolau, 2015). Quan điểm của người đánh giá được hiểu là quan điểm, nhận thức, thái 
độ của người viết những đánh giá, nhận xét, thảo luận về sản phẩm, dịch vụ, thương hiệu trên các nền tảng 
trực tuyến. Theo Cheung & Thadani (2012), kiến thức về sản phẩm, dịch vụ và hiểu biết về thương hiệu của 
ngừoi đánh giá sẽ tác động đến khả năng phân tích và xếp loại mức độ tin cậy của đánh giá. Wang & cộng sự 
(2013) cho rằng, những khách hàng có hiểu biết về sản phẩm và thương hiệu có khả năng phân loại và đưa 
ra các nhận định có chất lượng cho các nội dung đánh giá trực tuyến cao hơn những người không có nhiều 
hiểu biết. Người đánh giá được xác định có vai trò cốt lõi trong việc xác định độ tin cậy cho nội dung của 
bài đánh. Theo Wang & cộng sự (2010), cho dù người đánh giá phải bỏ công sức, thời gian để viết ra những 
bài đánh giá, tuy nhiên động cơ và uy tín của mỗi người rất khác nhau. Vì thế, người tiêu dùng cần cân nhắc 
và xem xét uy tín, chuyên môn của người đánh giá trước khi dựa vào đó để đưa ra các quyết định tiêu dùng 
(Pavlou & Dimoka, 2006).

H4: Người đánh giá tác động đến độ tin cậy của đánh giá trực tuyến
Theo Aaker (1991), liên tưởng thương hiệu (brand association) được hiểu là những ký ức, thông tin về 

thương hiệu trong tâm trí của khách hàng. Những thông tin và ký ức về thương hiệu bao gồm logo, tên gọi, 
màu sắc, mùi vị,… và theo Emari & cộng sự (2012), những thông tin này có thể vừa tốt lại vừa xấu. Mức 
độ liên tưởng thương hiệu càng cao, càng thể hiện khách hàng ghi nhớ càng nhiều các biểu hiện, đặc điểm 
của thương thiệu (Iranzadeh, 2012). Liên tưởng thương hiệu bao gồm ba thành tố chính là cảm nhận về giá 
trị, cá tính thương hiệu và liên tưởng về tổ chức (Buil & cộng sự, 2013). Chakraborty & Bhat (2018) cho 
rằng những đánh giá trực tuyến có độ tin cậy sẽ thúc đẩy mức độ liên tưởng thương hiệu của khách hàng bởi 
những thông tin họ nhận được từ các đánh giá trực tuyến cung cấp cho họ một cái nhìn toàn diện, đầy đủ về 
sản phẩm và thương hiệu. Romaniuk & Sharp (2003) khẳng định tác động trực tiếp của liên tưởng thương 
hiệu lên hình ảnh thương hiệu của doanh nghiệp. Ngoài ra, theo Sundaram & Webster (1999) và Karjaluoto 
& cộng sự (2016), liên tưởng thương hiệu cũng là lý do thúc đẩy dự định truyền miệng của khách hàng. 

H5: Độ tin cậy của đánh giá trực tuyến tác động đến liên tưởng thương hiệu của doanh nghiệp
H6: Liên tưởng thương hiệu tác động đến hình ảnh thương hiệu của doanh nghiệp 
H7: Liên tưởng thương hiệu tác động đến dự định truyền miệng trực tuyến của khách hàng
Hình ảnh thương hiệu (Brand Image) là một trong những thành tố cấu thành lên tài sản thương hiệu và là 

yếu tố thể hiện các đặc điểm của thương hiệu cũng như tạp ra sự khác biệt cho thương hiệu (Morgan, 2004; 
Lau & Phau, 2007). Hình ảnh thương hiệu càng thân thuộc với người tiêu dùng, càng tạo ra nhiều cơ hội và 
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khả năng bán được hàng cho doanh nghiệp (Burt & Davies, 2010). Theo Beneke & cộng sự (2016), đánh giá 
trực tuyến có tác động tích cực lên nhận thức của khách hàng về thương hiệu và từ đó cấu thành lên hình ảnh 
thuơng hiệu trong đầu khách hàng. Hơn thế nữa, khi khách hàng có nhận thức tích cực về hình ảnh thương 
hiệu của doanh nghiệp, họ sẽ thực hiện hành vi truyền miệng cho người khác (Šerić & cộng sự, 2012),

H8: Độ tin cậy của đánh giá trực tuyến tác động đến hình ảnh thương hiệu của doanh nghiệp
H9: Hình ảnh thương hiệu của doanh nghiệp tác động đến dự định truyền miệng trực tuyến của khách 

hàng

H5: Độ tin cậy của đánh giá trực tuyến tác động đến liên tưởng thương hiệu của 
doanh nghiệp 
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Hình ảnh thương hiệu (Brand Image) là một trong những thành tố cấu thành lên tài 

sản thương hiệu và là yếu tố thể hiện các đặc điểm của thương hiệu cũng như tạp ra sự khác 
biệt cho thương hiệu (Morgan, 2004; Lau & Phau, 2007). Hình ảnh thương hiệu càng thân 
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hình ảnh thương hiệu của doanh nghiệp, họ sẽ thực hiện hành vi truyền miệng cho người 
khác (Šerić & cộng sự, 2012), 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

Bên cạnh việc tổng hợp, so sánh, phân tích các nghiên cứu lý thuyết của các nhà khoa 
học đi trước để xây dựng khung lý luận và phát triển thang đo, nghiên cứu sử dụng phương 
pháp nghiên cứu định lượng dựa trên khảo sát bằng bảng hỏi được cấu trúc sẵn với 500 người 
dùng mạng xã hội tại Việt nam.  

Kết quả thu được đã được làm sạch để loại đi những bảng trả lời có lỗi như trả lời 
thiếu, phương án trả lời bị trùng lặp. Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM được áp dụng trong 
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3. Phương pháp nghiên cứu
Bên cạnh việc tổng hợp, so sánh, phân tích các nghiên cứu lý thuyết của các nhà khoa học đi trước để xây 

dựng khung lý luận và phát triển thang đo, nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu định lượng dựa trên 
khảo sát bằng bảng hỏi được cấu trúc sẵn với 500 người dùng mạng xã hội tại Việt nam. 

Kết quả thu được đã được làm sạch để loại đi những bảng trả lời có lỗi như trả lời thiếu, phương án trả lời 
bị trùng lặp. Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM được áp dụng trong thiết kế mô hình nghiên cứu bao gồm 2 
thành phần là mô hình đo lường và mô hình cấu trúc. Việc xử lý mô hình nghiên cứu qua hai bước riêng biệt 
nhằm tránh diễn giải bị sai lệch khi ước lượng. Nghiên cứu sử dụng kỹ thuật phần tích dữ liệu PLS -SEM và 
phần mềm Smart PLS để thực hiện các thủ tục phân tích.

3.1. Thang đo
Thang đo Nguồn đánh giá (Source) được phát triển từ các biến quan sát trong thang đo của Celeste Farr 

(2007) và Yoon & Kim (2016). Thang đo chất lượng của đánh giá (Review quality) sử dụng thang đo gốc 
của Eagly & Chaiken (1993) kết hợp với các biến trong thang đo của Jiang & Benbasat (2004) và Xu & cộng 
sự (2013). Thang đo độ ổn định của đánh giá (Review consitency) được tổng hợp từ thang đo của Wixom 
& Todd (2005), Cheung & cộng sự (2009) và Godes & Silva (2012). Thang đo người đánh giá (Reviewer) 
sử dụng thang đo của Xu (2014) kết hợp với Cheung & Thadani (2012). Thang đo độ tin cậy của đánh giá 
trực tuyến (Credibility of online review) kết hợp các biến quan sát trong thang đo của Cheung & cộng sự 
(2009) và Zha & cộng sự (2015). Hình ảnh thương hiệu (Brand image) và liên tưởng thương hiệu (Brand 
association) được phát triển từ thang đo của Veloutsou & Moutinho (2009) và Plumeyer & cộng sự (2019). 
Truyền miệng trực tuyến sử dụng thang đo kết hợp các biến quan sát của Arnold & cộng sự (2005) và Brown 
& cộng sự (2005) và Nguyen (2021). 

3.2. Chọn mẫu
Với mô hình PLS – SEM số lượng phần tử mẫu khảo sát là gấp 10 lần số đường dẫn trong mô hình cấu 

trúc trong khi ở mô hình đề xuất, nghiên cứu có 09 đường dẫn nên quy mô mẫu tối thiểu là 90 phần tử mẫu. 
4. Kết quả nghiên cứu 
4.1. Mô tả cơ cấu của mẫu điều tra
Kết quả khảo sát được kiểm soát và làm sạch trước khi đưa vào phân tích. Những bảng hỏi có lỗi trả lời 

như trả lời thiếu, lặp ý, có xung đột ở những câu hỏi mang tính kiểm định, sẽ bị loại để đảm bảo kết qua 
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nghiên cứu có độ chính xác cao nhất. Cuối cùng nghiên cứu thu được 206 bảng hỏi sạch đủ điều kiện để đưa 
vào thực hiện các bước phân tích tiếp theo. Khi thực hiện thủ tục phân tích thống kê mô tả với mẫu được 
chọn, nghiên cứu thu được kết quả phân bổ cơ cấu mẫu như sau:

- Giới tính: 38% là nam (78 người), 62% là nữ (128 người).
- Độ tuổi: 22% trong độ tuổi dưới 23 (46 người),  43% trong độ tuổi 23-35 (88 người),  và 31% trong độ 

tuổi 36-45 (63 người) và 4% trên 45 tuổi (9 người).
- Thời gian sử dụng mạng xã hội: 1% sử dụng dưới 1 năm (3 người), 22% từ 1 đến 3 năm (45 người), và 

77% trên 3 năm (158 người).
- Mạng xã hội sử dụng phổ biến nhất: 38% chọn facebook (78 người), 29% chọn Instagram (59 người), 

17% chọn tiktok (34 người), 14% chọn Youtube (28 người) và 3% chọn các mạng xã hội khác (7 người).
- 100% những người tham gia trả lời đã từng mua 1 sản phẩm nào đó trên mạng xã hội.
- Loại sản phẩm thường mua nhất trên mạng xã hội: : 47% chọn quần áo, đồ thời trang (97 người), 24% 

chọn đồ gia dụng (49 người), 17% chọn đồ điện tử (35 người) và 12% chọn những mặt hàng khác (25 người). 
- Có thường xuyên đánh giá sản phẩm của các doanh nghiệp trên mạng xã hội hay không?: 33% thường 

xuyên đánh giá (69 người), 64% thỉnh thoảng đánh giá (131 người) và 3% chưa bao giờ đánh giá (6 người).
4.2. Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM)
Nghiên cứu sử dụng phần mềm Smart PLS để tiến hành các kiểm định và phân tích mô hình cấu trúc tuyến 

tính SEM-PLS thông qua 3 bước chính là kiểm định mô hình đo lường và kiểm định mô hình cấu trúc và 
kiểm định boostrapping.

4.2.1. Kiểm định mô hình đo lường
Mô hình đo lường được kiểm định thông qua các chỉ số như Cronbach Anpha, Compostite Reliability và 

Avarage Variance Extract. Kết quả thu được từ thủ tục phân tích PLS – Algorithm thể hiện ở Bảng 1.

 Loại sản phẩm thường mua nhất trên mạng xã hội: : 47% chọn quần áo, đồ thời trang 
(97 người), 24% chọn đồ gia dụng (49 người), 17% chọn đồ điện tử (35 người) và 
12% chọn những mặt hàng khác (25 người).  

 Có thường xuyên đánh giá sản phẩm của các doanh nghiệp trên mạng xã hội hay 
không?: 33% thường xuyên đánh giá (69 người), 64% thỉnh thoảng đánh giá (131 
người) và 3% chưa bao giờ đánh giá (6 người). 

4.2. Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) 
Nghiên cứu sử dụng phần mềm Smart PLS để tiến hành các kiểm định và phân tích 

mô hình cấu trúc tuyến tính SEM-PLS thông qua 3 bước chính là kiểm định mô hình đo 
lường và kiểm định mô hình cấu trúc và kiểm định boostrapping. 
4.2.1. Kiểm định mô hình đo lường 

Mô hình đo lường được kiểm định thông qua các chỉ số như Cronbach Anpha, 
Compostite Reliability và Avarage Variance Extract. Kết quả thu được từ thủ tục phân tích 
PLS – Algorithm thể hiện ở Bảng 1. 

 
Bảng 1: Kết quả kiểm định độ tin câỵ của các thang đo 

Thang đo 
Mã hoá  

(số lượng biến) 
CA CR AVE 

1. Nguồn đánh giá  S (3 biến) 0,842 0,904 0,759 
2. Chất lượng đánh giá RQ (3 biến) 0,767 0,865 0,682 
3. Độ ổn định của đánh giá RC (3 biến) 0,759 0,861 0,674 
4. Người đánh giá R (3 biến) 0, 792 0,877 0,703 
4. Độ tin cậy của đánh giá  COR (3 biến) 0,738 0,847 0,734 
5. Hình ảnh thương hiệu  BI (3 biến) 0,709 0,832 0,625 
7. Liên tưởng thương hiệu  BA (3 biến) 0,762 0,832 0,625 
8. Truyền miệng trực tuyến E-WOM (4 biến) 0,846 0,897 0,685 
Note: CA = Cronbach’s Anpha, AVE = Average variance extracted, CR = composite reliability, biến COR2, 
BA3, BI1 và EWOM3 bị loại. 
  

Với 8 nhân tố được đưa vào phân tích và 26 biến quan sát, kết quả cho thấy tất cả các 
thang đo đều có độ tin cậy do chỉ số Cronbach Anpha đều lớn hơn 0,7, độ tin cậy tổng hợp 
Composite Reliability cũng đều hớn hơn 0,7 và phương sai trích (AVE) đều lớn hơn 0,5. Tuy 
nhiên, thủ tục kiểm định này cũng đưa ra đề xuất loại 4 biến quan sát là COR2, BA3, BI1 và 
EWOM3 ra khỏi thang đo do có hệ số tải nhân tố (outer loading) nhỏ hơn 0,5. Với số liệu thu 
được, có thể khẳng định các thang đo đều đạt được độ tin cậy và có tính hội tụ. 

Ngoài ra, để kiểm định độ phân biệt (Discriminant Validity), nghiên cứu tiến hành so 
sánh mối quan hệ giữa các nhân tố (Latent Variable corelations) với phương sai trích AVE. 
Kết quả phân tích cho thấy căn bậc hai AVE của mỗi nhân tố đều lớn hệ số liên hệ giữa nhân 
tố đó và các nhân tố khác. Như vậy, mẫu nghiên cứu đảm bảo độ phân biệt của các nhân tố đo 
lường (Bảng 2).  

Với 8 nhân tố được đưa vào phân tích và 26 biến quan sát, kết quả cho thấy tất cả các thang đo đều có độ 
tin cậy do chỉ số Cronbach Anpha đều lớn hơn 0,7, độ tin cậy tổng hợp Composite Reliability cũng đều hớn 
hơn 0,7 và phương sai trích (AVE) đều lớn hơn 0,5. Tuy nhiên, thủ tục kiểm định này cũng đưa ra đề xuất 
loại 4 biến quan sát là COR2, BA3, BI1 và EWOM3 ra khỏi thang đo do có hệ số tải nhân tố (outer loading) 
nhỏ hơn 0,5. Với số liệu thu được, có thể khẳng định các thang đo đều đạt được độ tin cậy và có tính hội tụ.

Ngoài ra, để kiểm định độ phân biệt (Discriminant Validity), nghiên cứu tiến hành so sánh mối quan hệ 
giữa các nhân tố (Latent Variable corelations) với phương sai trích AVE. Kết quả phân tích cho thấy căn bậc 
hai AVE của mỗi nhân tố đều lớn hệ số liên hệ giữa nhân tố đó và các nhân tố khác. Như vậy, mẫu nghiên 
cứu đảm bảo độ phân biệt của các nhân tố đo lường (Bảng 2). 

Để kiểm định hiện tượng đa cộng tuyến giữa các nhân tố, nghiên cứu xem xét chỉ số VIF trong phần 
Collinearity Statistic và nhận thấy kết quả thu được 26/26 biến quan sát có giá trị VIF < 5 với giá trị thấp 
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nhất là 1,281 và giá trị cao nhất là 2,239. Kết quả nhằm đảm bảo không có hiện tượng đa cộng tuyến giữa 
các nhân tố được đưa vào phân tích trong nghiên cứu.

4.2.2. Kiểm định mô hình cấu trúc (Structural Model)
Để kiểm định mô hình cấu trúc,trước tiên nghiên cứu xem xét chỉ số SRMR và nhận thấy SRMR của mô 

hình là 0,098< 0,100 (Bảng 3). Như vậy mô hình nghiên cứu được kết luận là phù hợp với khách thể nghiên 
cứu là người sử dụng mạng xã hội tại Việt Nam.

Bảng 2: Kiểm định giá trị phân biệt của các nhân tố 
BI BA COR EWOM R RC RQ S 

BI 0.791 
BA 0.614 0.823 
COR 0.826 0.519 0.857 
EWOM 0.8 0.603 0.534 0.828 
R 0.466 0.227 0.434 0.232 0.838 
RC 0.503 0.348 0.768 0.402 0.292 0.821 
RQ 0.647 0.474 0.552 0.537 0.23 0.301 0.826 
S 0.716 0.513 0.575 0.647 0.289 0.35 0.764 0.871 

 
Để kiểm định hiện tượng đa cộng tuyến giữa các nhân tố, nghiên cứu xem xét chỉ số 

VIF trong phần Collinearity Statistic và nhận thấy kết quả thu được 26/26 biến quan sát có 
giá trị VIF < 5 với giá trị thấp nhất là 1,281 và giá trị cao nhất là 2,239. Kết quả nhằm đảm 
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Để kiểm định mô hình cấu trúc,trước tiên nghiên cứu xem xét chỉ số SRMR và nhận 
thấy SRMR của mô hình là 0,098< 0,100 (Bảng 3). Như vậy mô hình nghiên cứu được kết 
luận là phù hợp với khách thể nghiên cứu là người sử dụng mạng xã hội tại Việt Nam. 

 
Bảng 3: R2, Q2, SMRM 

R2 Q2 SMRM 

Độ tin cậy của đánh giá trực tuyến – COR 0.770 0.521 

0.098 Hình ảnh thương hiệu – BI 0.730 0.450 

Liên tưởng thương hiệu – BA 0.270 0.174 

Truyền miệng trên mạng xã hội - EWOM 0.660 0.441  

 
Kết quả phân tích cho thấy nhân tố độ tin cậy của đánh giá trực tuyến có chỉ số R2 = 

0,740 chỉ ra rằng 4 biến độc lập là nguồn đánh giá, chất lượng đánh giá,  độ ổn định của đánh 
giá và quan điểm của người đọc đánh giá giải thích được 74% ý nghĩa của độ tin cậy của 
đánh giá trực tuyến. Tại mức ý nghĩa 5% còn lại 26% ý nghĩa chưa giải thích được do còn có 
thêm yếu tố mà mô hình nghiên cứu này chưa xem xét đến. Trong 4 nhân tố được đưa vào 
phân tích, độ ổn định của đánh giá có tác động mang tính quyết định đến độ tin cậy của đánh 
giá trực tuyến cho có hệ số = 0,602, cao hơn rất nhiều so với các nhân tố còn lại. Nhân tố 
chất lượng của đánh giá đứng thứ 2 với hệ số = 0,220. Hai nhân tố còn lại đều có hệ số  
dương có nghĩa là 4 nhân tố trên đều có tác động tích cực đến độ tin cậy của đánh giá trực 
tuyến. 
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VIF trong phần Collinearity Statistic và nhận thấy kết quả thu được 26/26 biến quan sát có 
giá trị VIF < 5 với giá trị thấp nhất là 1,281 và giá trị cao nhất là 2,239. Kết quả nhằm đảm 
bảo không có hiện tượng đa cộng tuyến giữa các nhân tố được đưa vào phân tích trong nghiên 
cứu. 
4.2.2. Kiểm định mô hình cấu trúc (Structural Model) 

Để kiểm định mô hình cấu trúc,trước tiên nghiên cứu xem xét chỉ số SRMR và nhận 
thấy SRMR của mô hình là 0,098< 0,100 (Bảng 3). Như vậy mô hình nghiên cứu được kết 
luận là phù hợp với khách thể nghiên cứu là người sử dụng mạng xã hội tại Việt Nam. 

 
Bảng 3: R2, Q2, SMRM 

R2 Q2 SMRM 

Độ tin cậy của đánh giá trực tuyến – COR 0.770 0.521 

0.098 Hình ảnh thương hiệu – BI 0.730 0.450 

Liên tưởng thương hiệu – BA 0.270 0.174 

Truyền miệng trên mạng xã hội - EWOM 0.660 0.441  

 
Kết quả phân tích cho thấy nhân tố độ tin cậy của đánh giá trực tuyến có chỉ số R2 = 

0,740 chỉ ra rằng 4 biến độc lập là nguồn đánh giá, chất lượng đánh giá,  độ ổn định của đánh 
giá và quan điểm của người đọc đánh giá giải thích được 74% ý nghĩa của độ tin cậy của 
đánh giá trực tuyến. Tại mức ý nghĩa 5% còn lại 26% ý nghĩa chưa giải thích được do còn có 
thêm yếu tố mà mô hình nghiên cứu này chưa xem xét đến. Trong 4 nhân tố được đưa vào 
phân tích, độ ổn định của đánh giá có tác động mang tính quyết định đến độ tin cậy của đánh 
giá trực tuyến cho có hệ số = 0,602, cao hơn rất nhiều so với các nhân tố còn lại. Nhân tố 
chất lượng của đánh giá đứng thứ 2 với hệ số = 0,220. Hai nhân tố còn lại đều có hệ số  
dương có nghĩa là 4 nhân tố trên đều có tác động tích cực đến độ tin cậy của đánh giá trực 
tuyến. 

Kết quả phân tích cho thấy nhân tố độ tin cậy của đánh giá trực tuyến có chỉ số R2 = 0,740 chỉ ra rằng 4 
biến độc lập là nguồn đánh giá, chất lượng đánh giá,  độ ổn định của đánh giá và quan điểm của người đọc 
đánh giá giải thích được 74% ý nghĩa của độ tin cậy của đánh giá trực tuyến. Tại mức ý nghĩa 5% còn lại 
26% ý nghĩa chưa giải thích được do còn có thêm yếu tố mà mô hình nghiên cứu này chưa xem xét đến. 
Trong 4 nhân tố được đưa vào phân tích, độ ổn định của đánh giá có tác động mang tính quyết định đến độ 

Biến sự tin cậy của đánh giá trực tuyến thể hiện được 27% ý nghĩa của biến liên tưởng 
thương hiệu và hệ số  cũng dương nên có thể khẳng định độ tin cậy của đánh giá trực tuyến 
có tác động đến liên tưởng thương hiệu của doanh nghiệp. Bên cạnh đó hai biến sự tin cậy 
của đánh giá trực tuyến và liên tưởng thương hiệu giải thích được đến 73% mức ý nghĩa của 
hình ảnh thương hiệu, cho thấy tầm quan trọng của hai nhân tố này tới hình ảnh thương hiệu 
của doanh nghiệp trong mắt khách hàng. Trong hai nhân tố trên độ tin cậy của đánh giá có 
tầm quan trọng hơn liên tưởng thương hiệu do có hệ số  lớn hơn. Liên tưởng thương hiệu và 
hình ảnh thương hiệu giải thích được 66% mức ý nghĩa của thang đo truyền miệng trực tuyến 
của khách hàng. 

Ngoài ra kết quả phân tích blindfolding được thể hiện trong bảng 3 cho thấy giá trị Q2 
của tất cả các biến phụ thuộc lần lượt là 0,521; 0,450; 0,174 và 0,441 đều lớn hơn 0. 

 
Hình 2: Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM-PLS 

 
 
 
 
4.2.3. Kiểm định Boostrapping 

Nhằm có thể thực hiện phép nội suy kết quả nghiên cứu ra tổng thể tức là từ kết quả 
khảo sát với chỉ 206 phần tử mẫu ra tất cả người dùng mạng xã hội tại Việt Nam, nghiên cứu 
sử dụng kỹ thuật boostrapping với cỡ mẫu lặp là 5000 quan sát (n=5000).  

Kết quả ước lượng từ 5000 quan sát cho thấy trọng số gốc có ý nghĩa với trọng số 
trung bình của boostrapping vì do nằm trong khoảng tin cậy 95%. Do đó có thể kết luận, các 
ước lượng trong mô hình là đáng tin cậy và các giả thuyết nghiên cứu được đưa ra ở mô hình 
đề xuất được chấp nhận. 
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tin cậy của đánh giá trực tuyến cho có hệ số β= 0,602, cao hơn rất nhiều so với các nhân tố còn lại. Nhân tố 
chất lượng của đánh giá đứng thứ 2 với hệ số β= 0,220. Hai nhân tố còn lại đều có hệ số β dương có nghĩa 
là 4 nhân tố trên đều có tác động tích cực đến độ tin cậy của đánh giá trực tuyến.

Biến sự tin cậy của đánh giá trực tuyến thể hiện được 27% ý nghĩa của biến liên tưởng thương hiệu và hệ 
số β cũng dương nên có thể khẳng định độ tin cậy của đánh giá trực tuyến có tác động đến liên tưởng thương 
hiệu của doanh nghiệp. Bên cạnh đó hai biến sự tin cậy của đánh giá trực tuyến và liên tưởng thương hiệu 
giải thích được đến 73% mức ý nghĩa của hình ảnh thương hiệu, cho thấy tầm quan trọng của hai nhân tố này 
tới hình ảnh thương hiệu của doanh nghiệp trong mắt khách hàng. Trong hai nhân tố trên độ tin cậy của đánh 
giá có tầm quan trọng hơn liên tưởng thương hiệu do có hệ số β lớn hơn. Liên tưởng thương hiệu và hình 
ảnh thương hiệu giải thích được 66% mức ý nghĩa của thang đo truyền miệng trực tuyến của khách hàng.

Ngoài ra kết quả phân tích blindfolding được thể hiện trong bảng 3 cho thấy giá trị Q2 của tất cả các biến 
phụ thuộc lần lượt là 0,521; 0,450; 0,174 và 0,441 đều lớn hơn 0.

4.2.3. Kiểm định Boostrapping
Nhằm có thể thực hiện phép nội suy kết quả nghiên cứu ra tổng thể tức là từ kết quả khảo sát với chỉ 206 

phần tử mẫu ra tất cả người dùng mạng xã hội tại Việt Nam, nghiên cứu sử dụng kỹ thuật boostrapping với 
cỡ mẫu lặp là 5000 quan sát (n=5000). 

Kết quả ước lượng từ 5000 quan sát cho thấy trọng số gốc có ý nghĩa với trọng số trung bình của 
boostrapping vì do nằm trong khoảng tin cậy 95%. Do đó có thể kết luận, các ước lượng trong mô hình là 
đáng tin cậy và các giả thuyết nghiên cứu được đưa ra ở mô hình đề xuất được chấp nhận.

Bảng 4: Kết quả Bootstrapping mô hình cấu trúc 
Trọng số 

gốc 
Trọng số 

trung bình 
Sai số 
chuẩn P Values 

Kiểm định giả 
thuyết nghiên cứu 

BI-> EWOM 0.69 0.691 0.047 0.000 Chấp nhận 

BA ->BI 0.253 0.255 0.049 0.000 Chấp nhận 

BA ->EWOM 0.179 0.179 0.053 0.001 Chấp nhận 

COR ->BI 0.695 0.693 0.038 0.000 Chấp nhận 

COR ->BA 0.519 0.521 0.05 0.000 Chấp nhận 

R ->COR 0.165 0.167 0.042 0.000 Chấp nhận 

RC ->COR 0.602 0.599 0.034 0.000 Chấp nhận 

RQ ->COR 0.22 0.22 0.057 0.000 Chấp nhận 

S ->COR 0.149 0.15 0.061 0.015 Chấp nhận 

 
5. Kết luận và một số đề xuất quản trị 

Kết quả nghiên cứu cho thấy có 4 yếu tố tác động đến độ tin cậy của đánh giá trực 
tuyến, trong đó yếu tố mang tính quyết định là độ ổn định của đánh giá có nghĩa là những 
đánh giá do người dùng, khách hàng đưa ra phải đảm bảo tính nhất quán. Kết quả nghiên cứu 
này tương đồng với phát hiện của  

Đây là một gợi ý nhưng cũng là thách thức rất lớn cho các doanh nghiệp nhất là trên 
môi trường mạng xã hội – nơi mà thông tin và các ý kiến thường quá đa dạng và khó kiểm 
soát. Ngoài ra chất lượng của đánh giá cũng có tác động không nhỏ cho thấy những đánh giá 
được cho là đáng tin cậy cần có được nội dung đánh giá cụ thể, xác đáng và đầy đủ minh 
chứng. Hơn thế nữa, vai trò của độ tin cậy của đánh giá trực tuyến có tác động trực tiếp tới 
hình ảnh thương hiệu và liên tưởng thương hiệu cũng như tác động gián tiếp đến hành vi 
truyền miệng trên mạng xã hội của khách hàng càng nhấn mạnh tầm quan trọng của việc đạt 
được độ tin cậy cho các đánh giá của khách hàng về sản phẩm và dịch vụ của doanh nghiệp. 
Xuất phát từ những kết luận trên, nghiên cứu có một số đề xuất dành cho các doanh nghiệp 
đang thực hiện hoạt động kinh doanh trên mạng xã hội, cụ thể như sau: 

- Sử dụng đa nền tảng mạng xã hội để phục vụ hoạt động kinh doanh: Với sự tham gia 
ngày càng nhiều của các mạng xã hội mới và đặc biệt là những mạng xã hội tập trung 
vào nền tảng video, hỗ trợ khả năng tương tác cao giữa khách hàng và doanh nghiệp, 
việc sử dụng và phát triển kênh bán trên đa nền tảng mạng xã hội là yêu cầu cấp bách 
của doanh nghiệp thay vì chỉ tập trung vào chạy quảng cáo trên facbook như một vài 
năm trước. 

- Chủ động tạo ra những đánh giá có lợi cho doanh nghiệp: Seeding trên mạng xã hội 
không còn là một phạm trù mới và hầu hết các doanh nghiệp đều phải sử dụng chiến 
thuật này để tạo ra số lượng lớn và ổn định các đánh giá có lợi cho doanh nghiệp 
mình. Tuy nhiên, việc lạm dụng seeding mà bỏ qua việc nâng cao chất lượng dịch vụ 
một các thực sự và thu hút khách hàng đánh giá một cách khách quan lại là con dao 
hai lưỡi tạo ra phản ứng ngược cho người đọc những đánh giá đó. 

5. Kết luận và một số đề xuất quản trị
Kết quả nghiên cứu cho thấy có 4 yếu tố tác động đến độ tin cậy của đánh giá trực tuyến, trong đó yếu tố 

mang tính quyết định là độ ổn định của đánh giá có nghĩa là những đánh giá do người dùng, khách hàng đưa 
ra phải đảm bảo tính nhất quán. Kết quả nghiên cứu này tương đồng với phát hiện của 

Đây là một gợi ý nhưng cũng là thách thức rất lớn cho các doanh nghiệp nhất là trên môi trường mạng xã 
hội – nơi mà thông tin và các ý kiến thường quá đa dạng và khó kiểm soát. Ngoài ra chất lượng của đánh giá 
cũng có tác động không nhỏ cho thấy những đánh giá được cho là đáng tin cậy cần có được nội dung đánh 
giá cụ thể, xác đáng và đầy đủ minh chứng. Hơn thế nữa, vai trò của độ tin cậy của đánh giá trực tuyến có 
tác động trực tiếp tới hình ảnh thương hiệu và liên tưởng thương hiệu cũng như tác động gián tiếp đến hành 
vi truyền miệng trên mạng xã hội của khách hàng càng nhấn mạnh tầm quan trọng của việc đạt được độ tin 
cậy cho các đánh giá của khách hàng về sản phẩm và dịch vụ của doanh nghiệp. Xuất phát từ những kết luận 
trên, nghiên cứu có một số đề xuất dành cho các doanh nghiệp đang thực hiện hoạt động kinh doanh trên 
mạng xã hội, cụ thể như sau:

- Sử dụng đa nền tảng mạng xã hội để phục vụ hoạt động kinh doanh: Với sự tham gia ngày càng nhiều 
của các mạng xã hội mới và đặc biệt là những mạng xã hội tập trung vào nền tảng video, hỗ trợ khả năng 
tương tác cao giữa khách hàng và doanh nghiệp, việc sử dụng và phát triển kênh bán trên đa nền tảng mạng 
xã hội là yêu cầu cấp bách của doanh nghiệp thay vì chỉ tập trung vào chạy quảng cáo trên facbook như một 
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vài năm trước.
- Chủ động tạo ra những đánh giá có lợi cho doanh nghiệp: Seeding trên mạng xã hội không còn là một 

phạm trù mới và hầu hết các doanh nghiệp đều phải sử dụng chiến thuật này để tạo ra số lượng lớn và ổn 
định các đánh giá có lợi cho doanh nghiệp mình. Tuy nhiên, việc lạm dụng seeding mà bỏ qua việc nâng cao 
chất lượng dịch vụ một các thực sự và thu hút khách hàng đánh giá một cách khách quan lại là con dao hai 
lưỡi tạo ra phản ứng ngược cho người đọc những đánh giá đó.

- Tìm kiếm và thu hút khách hàng của mình chủ động để lại các đánh giá trên các nền tảng mạng xã hội: 
Hiện nay google đã có thể tìm kiếm các thông tin trên các mạng xã hội và bản thân các mạng xã hội cũng 
có công cụ tìm kiếm riêng. Vì vậy, việc khách hàng “thực” để lại các ý kiến, đánh giá mang lại nhiều giá trị 
tham chiếu cho các khách hàng sau. Điều này cũng chính là sức mạng của Amazon so với những đơn vị bán 
lẻ khác khi mà đánh giá của khách hàng thường trung thực và được duyệt thay vì kiểm soát như các website 
bán hàng khác.

- Những đánh giá về sản phẩm, doanh nghiệp trên mạng xã hội cần dựa trên tâm lý và mong muốn của 
người đọc: Để làm được điều này doanh nghiệp cần chú trọng phân tích tâm lý và nhu cầu của khách hàng 
để hiểu được họ đang và sẽ quan tâm đến thông tin gì về doanh nghiệp và sản phẩm của mình khi đọc những 
dòng đánh giá đó. Hình ảnh, clip và cả những bài viết đánh giá khách quan của khách hàng sẽ có nhiều giá 
trị hơn những dòng seeding vô cảm do các hệ thống tự động tạo ra.
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