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Tóm tắt: 
Gần đây, đã có nhiều người dùng từ bỏ ý định tiếp tục sử dụng mạng xã hội. Bài viết này xem 
xét ảnh hưởng của các yếu tố đến ý định tiếp tục sử dụng mạng xã hội Zalo, dưới góc nhìn 
của lý thuyết mạng lưới xã hội và lý thuyết vốn xã hội. Nghiên cứu sử dụng phương pháp phân 
tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) đối với số liệu được thu thập từ 339 người dùng đang 
sử dụng Zalo. Kết quả phân tích dữ liệu chỉ ra rằng các giả thuyết đề xuất đều được ủng hộ. 
8 yếu tố: kích thước mạng, số lượng bạn bè, quan hệ tương tác xã hội, sự bổ sung, sự tương 
thích, nhận thức giá trị, sự hài lòng và sự tin tưởng có ảnh hưởng đến ý định tiếp tục sử dụng 
Zalo. Trong đó, sự tin tưởng là yếu tố tác động mạnh nhất đến ý định tiếp tục sử dụng Zalo.
Từ khóa: Mạng xã hội Zalo, ngoại tác mạng, nhận thức giá trị, quan hệ tương tác xã hội, sự 
hài lòng, sự tin tưởng.
Mã JEL: M1

A research on continuous intention to use the social network of Zalo: from the perspective 
of Social Network theory and Social Capital theory
Abstract:
In recent years, many users have given up their intention to continue using social networks. 
This study examines determinants influencing the intention to continue using Zalo, from the 
perspective of Social Network theory and Social Capital theory. The research employs the 
Partial Least Square method (PLS) to analyze a sample of 399 customers who are using Zalo. 
The results show that all proposed hypotheses are supported. Eight determinants including 
Network Size, Number of Peers, Social Interaction Ties, Complementarity, Compatibility, 
Perceived Values, Satisfaction and Trust affect the intention to continue using Zalo. In which, 
Trust has the strongest impact on the intention to continue using Zalo.
Keywords: Zalo social network, network externalities, perceived values, social interaction 
ties, satisfaction, trust.
JEL Code: M1
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1. Đặt vấn đề  
Ngày nay, Internet đang từng bước khẳng định tầm quan trọng, theo số liệu thống kê của Digital Market-

ing Việt Nam, tính đến tháng 6 năm 2021, số lượng người dùng Internet ở Việt Nam là gần 70 triệu người. 
Một trong những thành phần quan trọng trong thế giới đa truyền thông là mạng xã hội. Tại Việt Nam, những 
mạng xã hội như Facebook, Zalo, Youtube...là những mạng xã hội có số lượng người tham gia đông đảo. 
Dựa trên kết quả khảo sát của dịch vụ nghiên cứu thị trường Q&Me năm 2020, Zalo là mạng xã hội được sử 
dụng nhiều đứng thứ hai (91%), chỉ sau Facebook (96%). 

Mạng xã hội đem lại nhiều điểm tích cực như kết nối con người với nhau, góp phần giải tỏa một phần căng 
thẳng cuộc sống thị trường. Tuy nhiên, nhiều hệ lụy cũng không hề nhỏ, đó là lý do tại sao nhiều người tham 
gia, nhưng bên cạnh đó cũng nhiều người từ bỏ ý định tiếp tục sử dụng. Đồng thời, càng nhiều mạng xã hội 
ra đời, chính là thách thức với các nhà cung cấp ứng dụng, họ phải luôn nghiên cứu, không ngừng áp dụng 
công nghệ mới để sản phẩm tới khách hàng chất lượng hơn đối thủ, tạo lợi thế cạnh tranh riêng.

Trên thế giới đã có nhiều nghiên cứu liên quan đến các yếu tố tác động đến ý định tiếp tục sử dụng mạng 
xã hội như Kim (2011), Chan & cộng sự (2016), Mouakket & cộng sự (2015). Dưới góc nhìn của lý thuyết, 
cụ thể là thuyết mạng lưới xã hội, Luo & Lee (2015) nghiên cứu về tác động của sự tương tác và ngoại tác 
mạng đến ý định tiếp tục sử dụng dịch vụ nhắn tin trên điện thoại di động. Dưới góc nhìn của thuyết vốn 
xã hội có nghiên cứu về vai trò của vốn quan hệ đến ý định tiếp tục sử dụng Facebook của Lin & cộng sự 
(2011). Tại Việt Nam, những nghiên cứu đầu tiên về mạng xã hội xuất hiện từ những năm 2011 – 2012. Một 
số nghiên cứu nổi bật như: “Nghiên cứu xu hướng phát triển mạng xã hội và đề xuất chính sách định hướng 
phát triển mạng xã hội tại Việt Nam” của Đỗ Công Anh (2011); hay “Nghiên cứu đề xuất xây dựng mạng xã 
hội học tập tại Việt Nam” của Lê Thị Nhị (2011); Đoàn Thị Kim Loan (2016) phân tích các yếu tố tác động 
đến ý định sử dụng mạng xã hội của sinh viên trong các trường đại học; Nguyễn Thị Minh Nghĩa (2017) 
nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của sinh viên và ý định tiếp tục sử dụng hệ thống quản lý 
học tập trên Facebook.

Ở tất cả những nghiên cứu trên, trong các yếu tố tác động đến ý định tiếp tục sử dụng mạng xã hội có yếu 
tố về ngoại tác mạng và quan hệ tương tác xã hội, nhưng chưa có nhiều nghiên cứu cụ thể về nó. Đồng thời 
ở Việt Nam, chưa có nghiên cứu nào về ý định tiếp tục sử dụng Zalo. Trước thực trạng này, câu hỏi đặt ra 
là làm cách nào để Zalo có thể giữ chân người dùng. Vì thế, bài viết này nghiên cứu khám phá điều gì đã 
thúc đẩy ý định tiếp tục sử dụng Zalo, dưới góc nhìn của lý thuyết mạng lưới xã hội và lý thuyết vốn xã hội. 

Kết quả nghiên cứu có đóng góp về mặt khoa học và thực tiễn. Từ góc độ khoa học, nghiên cứu góp phần 
tìm kiếm, phân tích những yếu tố thuộc thuyết mạng lưới xã hội và thuyết vốn xã hội ảnh hưởng đến ý định 
tiếp tục sử dụng Zalo. Từ góc độ thực tiễn, kết quả nghiên cứu là tiền đề hỗ trợ cho việc hoạch định chiến 
lược của nhà cung cấp mạng xã hội Zalo nhằm gia tăng ý định tiếp tục sử dụng của người dùng.

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu  
2.1. Các lý thuyết liên quan  
2.1.1. Thuyết mạng lưới xã hội 
Scott (1991) tóm tắt, có ba dòng nghiên cứu đóng góp cho sự phát triển của thuyết mạng lưới xã hội: 

nghiên cứu về phân tích xã hội học, về quan hệ giữa các cá nhân và về nhân chủng học. Đến đầu những năm 
1960, một số nhà xã hội học đã nâng cao đáng kể phương pháp tiếp cận thuyết mạng xã hội, mở rộng hơn 
để hiểu quan hệ xã hội trong cả thế giới thực và ảo. Kể từ những năm 1990, thuyết mạng lưới xã hội được 
ứng dụng rộng rãi trong nhiều lĩnh vực hơn. Trong lĩnh vực hiệu ứng truyền thông, câu hỏi cơ bản được đặt 
ra là: làm thế nào để chất lượng và số lượng của các mối quan hệ được củng cố? Những tác động đó đã hình 
thành nên các công cụ như là ứng dụng mạng xã hội hỗ trợ cho việc tương tác, nhắn tin, chia sẻ thông tin… 
Từ đó cho người dùng sử dụng, đánh giá sự hài lòng và thay đổi hành vi của họ.

2.1.2. Thuyết vốn xã hội  
Quan niệm vốn xã hội được nhắc đến đầu tiên vào năm 1916, bởi Lyda Judson Hanifan-nhà giáo dục Mỹ. 

Ông dùng khái niệm vốn xã hội để chỉ tình thân hữu cũng như tương tác giữa các cá nhân. Theo Bourdieu 
(1986), vốn xã hội là các nguồn lực tồn tại trong các mối liên hệ giữa các cá nhân, tổ chức (gọi chung là chủ 
thể), thông qua đó mang lại lợi ích cho các chủ thể. Coleman (1988) cho rằng thông qua mối liên hệ giữa 
người và người, vốn xã hội được hình thành và phát triển. 
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Với những ý kiến đa dạng của các nhà nghiên cứu, có thể hình dung thuyết vốn xã hội nghiên cứu mạng 
lưới liên kết giữa con người với nhau, nghiên cứu nguồn lực của cá nhân/nhóm/tổ chức được hình thành và 
phát triển trên cơ sở các mạng lưới quan hệ qua lại với sự tin cậy, tương hỗ lẫn nhau. Từ đó xem xét sự thay 
đổi hành vi của người dùng, dưới sự tác động của nguồn lực cũng như mạng lưới liên kết.

2.2. Các giả thuyết nghiên cứu  
2.2.1. Ngoại tác mạng trực tiếp  
Ngoại tác mạng (network externalities) là các yếu tố bên ngoài mạng tác động đến người dùng, bao gồm: 

ngoại tác trực tiếp và ngoại tác gián tiếp (Katz & Shapiro, 1985).
Ngoại tác mạng trực tiếp nhấn mạnh vào lợi ích được tạo ra bởi những thành viên mới. Theo Katz & 

Shapiro (1985) ngoại tác mạng trực tiếp phát sinh tùy thuộc vào tổng số người dùng của cùng một mạng xã 
hội. Khi những thành viên mới tham gia vào mạng xã hội, người dùng hiện tại có thể xây dựng kết nối với 
nhiều thành viên tiềm năng hơn và do đó có thể sử dụng được nhiều lợi ích hơn (Lin & Bhattacherjee, 2008).

Lin & cộng sự (2011b) cho rằng kích thước mạng là thành phần chính của ngoại tác mạng trực tiếp. Kích 
thước mạng xác định các liên hệ tiềm năng mà người dùng có thể liên lạc hoặc các tiện ích được tạo ra bởi 
các liên hệ đó. Số lượng kết nối ngang hàng là một thành phần của ngoại tác mạng trực tiếp (Yoon & cộng 
sự, 2009). Mọi người có động lực hơn để sử dụng ứng dụng này khi gia đình, bạn bè, đồng nghiệp của họ 
cũng sử dụng nhằm duy trì mối quan hệ.

2.2.2. Quan hệ tương tác xã hội  
Theo Wang & Chen (2012) quan hệ tương tác xã hội đề cập đến mối quan hệ giữa một cá nhân và những 

người khác, các mối quan hệ tương tác xã hội được đo lường bởi mức độ đầu tư tần suất và thời gian tương 
tác của các thành viên.

Wang & Chen (2012) xác nhận rằng một cộng đồng trực tuyến có số lượng thành viên lớn hơn có xu 
hướng kích thích sự tương tác, giao tiếp tích cực. Nói cách khác, kích thước mạng có thể ảnh hưởng tích cực 
đến các mối quan hệ tương tác xã hội. Thứ hai, người dùng có thể bị ảnh hưởng nhiều hơn bởi các kết nối 
ngang hàng về thế giới quan và sự trải nghiệm cuộc sống (Yoon & cộng sự, 2009). Do đó, số lượng bạn bè 
có thể ảnh hưởng tích cực đến mối quan hệ tương tác xã hội. Tác giả suy luận:

H1: Ngoại tác mạng trực tiếp ảnh hưởng tích cực đến các mối quan hệ tương tác xã hội.
2.2.3. Ngoại tác mạng gián tiếp  
Ngoại tác mạng gián tiếp đề cập đến lợi ích tích lũy từ số lượng người tham gia ngày càng tăng, bao gồm 

sự giảm giá hàng hóa và các dịch vụ khả dụng hơn mà các nhà sản xuất có thể cung cấp (Chiu & cộng sự, 
2013). Các nghiên cứu trước đây mô hình hóa nhận thức bổ sung và khả năng tương thích như các thành 
phần của ngoại tác mạng gián tiếp (Lin & cộng sự, 2011). Các mạng xã hội ngày nay đã phát triển nhiều 
chức năng bổ sung như mua sắm, chơi game... Ngoài các dịch vụ có sẵn, truy cập tương thích với các dịch 
vụ ngoài mạng cũng có thể tối ưu hóa người tham gia. Tác giả suy luận:

H2: Ngoại tác mạng gián tiếp ảnh hưởng tích cực đến mối quan hệ tương tác xã hội.
2.2.4. Nhận thức giá trị  
Nhận thức giá trị đề cập đến một đánh giá tổng thể của người dùng cho một sản phẩm hoặc dịch vụ. Các 

giá trị cảm nhận được phân loại thành các giá trị bên ngoài và giá trị nội tại (Holbrook, 2006). Đối với ứng 
dụng mạng xã hội, nhận thức giá trị có thể hiểu là người dùng so sánh trải nghiệm và hiệu suất của các sản 
phẩm, dịch vụ với mong đợi của họ. 

Theo thuyết động lực (Lin & cộng sự, 2011b), tác giả phân loại các giá trị cảm nhận thành giá trị thông 
tin và giá trị cảm xúc. Giá trị thông tin cho thấy lợi ích từ việc có được thông tin hữu ích từ bạn bè hoặc nhà 
cung cấp thông tin chuyên nghiệp. Giá trị cảm xúc liên quan đến sự thoải mái và thỏa mãn về cảm xúc từ 
sự tương tác trực tuyến. Trên Zalo, người dùng thể hiện cảm xúc bằng cách cập nhật các sự kiện cá nhân, 
hành động like và nhận xét từ người khác có thể gợi lên sự cộng hưởng cảm xúc giữa những người dùng. 
Tác giả suy luận: 

H3: Ngoại tác mạng trực tiếp ảnh hưởng tích cực đến nhận thức giá trị.
Người dùng đã chuyển vốn xã hội ngoài đời thực thành vốn xã hội trực tuyến và đã dành thời gian đáng 
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kể để duy trì các mối quan hệ bằng cách tiếp xúc, trao đổi thông tin thường xuyên, từ đó họ được hưởng lợi 
từ những thông tin đó. Zhang & cộng sự (2017) kết luận rằng quan hệ tương tác xã hội ảnh hưởng tích cực 
đến giá trị thông tin.

Nghiên cứu trước đây chỉ ra rằng thành viên của cộng đồng trực tuyến nhận thấy mối quan hệ của họ với 
các thành viên khác rõ ràng và đáng tin cậy hơn (Wang & Chen, 2012). Người dùng Zalo có nhiều khả năng 
đã tăng cường mối quan hệ tương tác xã hội, họ có được sự thoải mái về cảm xúc từ người khác và tích cực 
hỗ trợ cảm xúc cho người khác. Tác giả suy luận:

H4: Quan hệ tương tác xã hội ảnh hưởng tích cực đến nhận thức giá trị.
Nghiên cứu trước đây chỉ ra rằng sự bổ sung cao có thể dẫn đến tính nhận thức hữu dụng cao (Zhou & Lu, 

2011). Ngoài lượt thích và bình luận, mạng xã hội đã phát triển nền tảng bỏ phiếu và quyên góp để thể hiện 
sở thích và sự sẵn lòng giúp đỡ của một người. Những trải nghiệm về các chức năng và dịch vụ như vậy có 
thể mang lại lợi ích cho hành động thuận tiện trong việc thể hiện sự hỗ trợ về mặt tinh thần (Zhang & cộng 
sự, 2017). Tác giả suy luận: 

H5: Ngoại tác mạng gián tiếp ảnh hưởng tích cực đến nhận thức giá trị.
2.2.5. Sự hài lòng  
Theo Gao & Bai (2014) khái niệm về ngoại tác mạng ảnh hưởng đến sự hài lòng. Dựa trên nhiều nghiên 

cứu trước đây, khi kích thước mạng lớn, người dùng có thể giao tiếp với nhiều người hơn. Điều này có thể 
cải thiện tính hữu dụng nhận thức của họ, từ đó làm tăng sự hài lòng của họ đối với dịch vụ, ngược lại, khi 
kích thước mạng nhỏ, người dùng có thể nhận thấy tiện ích thấp của dịch vụ và từ bỏ sử dụng. Tác giả suy 
luận:

H6: Ngoại tác mạng trực tiếp ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng. 
Tương tác được định nghĩa là giao tiếp giữa hai hoặc nhiều đối tượng và các đối tượng này có sự ảnh 

hưởng lẫn nhau (Laurel, 1993). Nghiên cứu về trải nghiệm trực tuyến của người dùng web cho thấy rằng 
tính tương tác tăng lên có liên quan tích cực đến sự hài lòng. Từ góc độ thuyết cấu trúc, Van Dolen & cộng 
sự (2007) nhận thấy quan hệ tương tác xã hội có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng trong 
trò chuyện nhóm trực tuyến. Tác giả suy luận:

H7: Tương tác xã hội ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng.
Người dùng có thể có được các chức năng liên lạc thú vị hơn (thư thoại và cuộc gọi video) và truy cập các 

ứng dụng giải trí phong phú (trò chơi, âm nhạc). Điều này có thể cải thiện sự thích thú của họ, làm tăng sự 
hài lòng đối với dịch vụ nhắn tin trên điện thoại di động khi họ có thể truy cập các dịch vụ khác nhau thông 
qua một nền tảng duy nhất (Kim &Lee, 2007; Zhou & Lu, 2011). Tác giả suy luận:

H8: Ngoại tác mạng gián tiếp ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng.
Theo Zeithaml (1988) giá trị cảm nhận của người dùng đề cập đến đánh giá của người dùng về tỷ lệ chất 

lượng được cảm nhận và chi phí bỏ ra đối với sản phẩm/dịch vụ, do đó, rất quan trọng để nâng cao sự hài 
lòng của khách hàng. Các mối quan hệ đa hướng giữa nhận thức giá trị, sự hài lòng của khách hàng đã được 
ghi chép đầy đủ trong các nghiên cứu marketing truyền thống (Patterson & Spreng, 1997; Parasuraman & 
Grewal, 2000). Hellier & cộng sự (2003) cho rằng giá trị cảm nhận phản ánh sự đánh giá của người dùng 
về giá trị ròng của sản phẩm/dịch vụ và do đó ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. Tác giả 
suy luận:

H9: Nhận thức giá trị ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng.
2.2.6. Sự tin tưởng  
Woodruff (1997) cho rằng giá trị cảm nhận của người dùng tạo điều kiện cho việc hình thành lòng tin 

của họ đối với người bán. Singh & Sirdeshmukh (2000) nhận thấy việc không đáp ứng được kỳ vọng của 
người dùng về giá trị nhận được từ việc mua hàng có thể khiến người dùng mất lòng tin vào người bán. 
Grabner-Kraeuter (2002) lập luận giá trị cảm nhận của người dùng là cơ chế quan trọng để duy trì lòng tin 
của người dùng đối với người bán hàng. Các tác giả này gợi ý rằng sự tin tưởng được đặc trưng bởi các yếu 
tố bao gồm nhận thức của các bên về giá trị liên quan đến mối quan hệ này. Tác giả suy luận:

H10: Nhận thức giá trị ảnh hưởng tích cực đến sự tin tưởng.
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Nghiên cứu của Pavlou (2003) chỉ ra rằng quá trình phát triển niềm tin trong bối cảnh thương mại điện 
tử đã gắn liền với sự hài lòng của người tiêu dùng. Lee & cộng sự (2007) cho rằng mức độ hài lòng cao góp 
phần phát triển mức độ tin tưởng cao đối với nhà cung cấp. Flavian & cộng sự (2006) kết luận mức độ tin 
cậy là hệ quả của năng lực của doanh nghiệp/trang web trong việc thỏa mãn nhu cầu khách hàng. Tác giả 
suy luận:

H11: Sự hài lòng ảnh hưởng tích cực đến sự tin tưởng.
2.2.7. Ý định tiếp tục sử dụng  
Zhang & cộng sự (2017) đề xuất nhiều yếu tố tác động đến ý định tiếp tục của người dùng ở các cộng 

đồng học tập ảo. Trong đó, yếu tố quyết định chính ý định tiếp tục chính là sự tin tưởng. Lin & cộng sự 
(2011) chỉ ra rằng sự tin tưởng thúc đẩy ý định sử dụng mạng xã hội của người dùng. Có nghĩa là, bất kỳ 
người tham gia nào trong mạng xã hội đều có thể tương tác và giao tiếp với những người khác. Thông qua 
tương tác, người dùng phát triển cảm giác tin cậy đối với các mạng xã hội đó, nâng cao hơn nữa ý định tiếp 
tục sử dụng. Tác giả suy luận:

H12: Sự tin tưởng ảnh hưởng tích cực đến ý định tiếp tục sử dụng.
2.3. Mô hình nghiên cứu đề xuất 
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

3. Phương pháp nghiên cứu 
3.1. Thang đo và thiết kế bảng hỏi 
Thang đo sử dụng trong nghiên cứu này là thang đo Likert 5 mức độ: 1. Hoàn toàn không đồng ý, 2. 

Không đồng ý, 3. Không có ý kiến, 4. Đồng ý, 5. Hoàn toàn đồng ý. Các phát biểu trong mỗi thang đo được 
tham khảo từ các nghiên cứu trước đây, sau đó được điều chỉnh cho phù hợp với mạng xã hội Zalo ở Việt 
Nam, tại thời điểm hiện tại, dựa trên kết quả phỏng vấn chuyên gia và thảo luận nhóm. Các biến quan sát 
được hoàn thành thông qua thảo luận nhóm khách hàng để sửa chữa cách diễn đạt. Cụ thể, kế thừa từ nghiên 
cứu của Lin & cộng sự (2011) kích thước mạng được đo lường bởi 3 biến quan sát, số lượng bạn bè được 
đo lường bởi 3 biến, quan hệ tương tác xã hội được đo lường bởi 4 biến; từ công trình của Chiu & cộng sự 
(2013) sự bổ sung đo lường bởi 4 biến, sự tương thích đo lường bởi 4 biến, sự hài lòng đo lường bởi 3 biến; 
từ Wang & cộng sự (2016) nhận thức giá trị đo lường bởi 3 biến; từ Chang (2016) sự tin tưởng đo lường bởi 
4 biến; và cuối cùng, từ Zhang & cộng sự (2017) phân tích ý định tiếp tục sử dụng được đo lường bởi 4 biến.

3.2. Mẫu và thu thập dữ liệu  
Mẫu nghiên cứu được chọn theo phương pháp thuận tiện. Sau khi thiết kế xong bảng câu hỏi, tác giả tiến 
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hành khảo sát thông qua hình thức thiết kế online trên Google Docs. Đường link được chia sẻ qua các trang 
mạng xã hội như Zalo, Facebook. Trong 350 bảng câu hỏi thu về có 11 bảng không hợp lệ vì không đảm bảo 
độ tin cậy khi đưa vào phân tích. Do đó, tác giả loại bỏ 11 bảng này, còn lại 339 bảng có một số đặc điểm 
như như trình bày trong Bảng 1.
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3. Phương pháp nghiên cứu  
3.1. Thang đo và thiết kế bảng hỏi  

Thang đo sử dụng trong nghiên cứu này là thang đo Likert 5 mức độ: 1. Hoàn toàn không đồng ý, 2. 
Không đồng ý, 3. Không có ý kiến, 4. Đồng ý, 5. Hoàn toàn đồng ý. Các phát biểu trong mỗi thang đo 
được tham khảo từ các nghiên cứu trước đây, sau đó được điều chỉnh cho phù hợp với mạng xã hội 
Zalo ở Việt Nam, tại thời điểm hiện tại, dựa trên kết quả phỏng vấn chuyên gia và thảo luận nhóm. 
Các biến quan sát được hoàn thành thông qua thảo luận nhóm khách hàng để sửa chữa cách diễn đạt. 
Cụ thể, kế thừa từ nghiên cứu của Lin & cộng sự (2011) kích thước mạng được đo lường bởi 3 biến 
quan sát, số lượng bạn bè được đo lường bởi 3 biến, quan hệ tương tác xã hội được đo lường bởi 4 
biến; từ công trình của Chiu & cộng sự (2013) sự bổ sung đo lường bởi 4 biến, sự tương thích đo 
lường bởi 4 biến, sự hài lòng đo lường bởi 3 biến; từ Wang & cộng sự (2016) nhận thức giá trị đo 
lường bởi 3 biến; từ Chang (2016) sự tin tưởng đo lường bởi 4 biến; và cuối cùng, từ Zhang & cộng 
sự (2017) phân tích ý định tiếp tục sử dụng được đo lường bởi 4 biến. 

3.2. Mẫu và thu thập dữ liệu   

Mẫu nghiên cứu được chọn theo phương pháp thuận tiện. Sau khi thiết kế xong bảng câu hỏi, tác giả 
tiến hành khảo sát thông qua hình thức thiết kế online trên Google Docs. Đường link được chia sẻ qua 
các trang mạng xã hội như Zalo, Facebook. Trong 350 bảng câu hỏi thu về có 11 bảng không hợp lệ 
vì không đảm bảo độ tin cậy khi đưa vào phân tích. Do đó, tác giả loại bỏ 11 bảng này, còn lại 339 
bảng có một số đặc điểm như như trình bày trong Bảng 1. 

 
Bảng 1: Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Đặc điểm mẫu Số lượng (N=339) Tỷ lệ (%)

Giới tính Nam 146 44,4 
Nữ 183 55,6 

Độ tuổi 

Dưới 18 tuổi 4 1,2 
Từ 19 đến 25 tuổi 146 44,4 
Từ 26 đến 35 tuổi 156 47,4 
Từ 36 đến 45 tuổi 19 5,8 
Từ 46 đến 50 tuổi 1 0,3 
Trên 50 tuổi 3 0,9 

Tình trạng hôn nhân Độc thân 222 67,5 
Đã kết hôn 107 32,5 

Trình độ học vấn 

Trung học phổ thông 24 7,3 
Cao đẳng 34 10,3 
Đại học 220 66,9 
Sau Đại học 51 15,5 

Nghề nghiệp 

Học sinh – sinh viên 118 35,9 
Cán bộ, nhân viên văn phòng 175 53,2 
Kinh doanh 17 5,2 
Công nhân 14 4,3 
Nội trợ 5 1,5 

Thu nhập trung bình 
mỗi tháng 

Dưới 5 triệu 127 38,6 
Từ 5 đến 10 triệu 86 26,1 
Từ 10 đến 15 triệu 71 21,6 
Từ 15 đến 20 triệu 29 8,8 
Trên 20 triệu 16 4,9 

Nơi làm việc 

Thành phố Hồ Chí Minh 240 72,9 
Hà Nội 7 2,1 
Đà Nẵng 5 1,5 
Khác 77 23,4 

           Nguồn: Số liệu khảo sát từ tác giả. 

 3.3. Kiểm tra độ tin cậy thang đo 
Tất cả 32 biến quan sát của 9 biến cần đo lường có tương quan biến – tổng từ 0,460 – 0,883 (>0,3) và hệ 

số Cronbach’s Alpha từ 0,705 – 0,937 (>0,5) nên tất cả 32 biến quan sát này đều đạt yêu cầu.
3.4. Phân tích nhân tố khẳng định CFA  
Tính đơn hướng: Mô hình tới hạn có 438 bậc tự do. Kết quả CFA: Chi-square = 1223,406; df = 438; p 

=0,000; CMIN/df=2,793<3; GFI = 0,805>0,8; CFI = 0,903>0,9; TLI = 0,890 gần bằng 0,9; và RMSEA = 
0,73<0,8 có ý nghĩa thống kê (p < 0,001). Kết quả cho thấy mô hình đo lường này phù hợp với dữ liệu thị 
trường nên nó đạt được tính đơn hướng. 

Độ tin cậy tổng hợp: Thang đo được đánh giá là đáng tin cậy khi độ tin cậy tổng hợp có giá trị lớn hơn 
0,6 (Bagozzi & Yi, 1988) và tổng phương sai trích có ý nghĩa khi có giá trị trên 0,5 (Hair & cộng sự, 2010). 
Kết quả Bảng 3 cho thấy các độ tin cậy tổng hợp (pc) và phương sai trích (pvc) đều đạt yêu cầu. Do đó, các 
thang đo nhìn chung là đáng tin cậy. 

Giá trị hội tụ: Theo Hair & cộng sự (2017), để một thang đo đạt giá trị hội tụ thì giá trị AVE phải lớn hơn 
0,5, có nghĩa là các yếu tố sẽ giải thích ít nhất một nửa phương sai của các chỉ số tương ứng. Từ Bảng 3 cho 
thấy, hệ số AVE của các yếu tố đều lớn hơn hoặc bằng 0,5, dao động từ 0,500 - 0,784. Như vậy, có thể kết 
luận thang đo đạt giá trị hội tụ.

Giá trị phân biệt: Để thang đo đạt giá trị phân biệt thì đối với bất kỳ biến tiềm ẩn nào, căn bậc hai của 
AVE phải cao hơn so với phương sai của bất kỳ biến tiềm ẩn nào khác. Kết quả Bảng 4 cho thấy giá trị phân 
biệt các thành phần đã đạt được bởi căn bậc hai của các AVE (đường chéo in đậm) cao hơn so với các tương 
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quan ngoài đường chéo. Như vậy, có thể kết luận các thang đo đạt giá trị phân biệt.
3.5. Kiểm định mô hình và giả thuyết nghiên cứu 
3.5.1. Kiểm định mô hình nghiên cứu  
Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính cho thấy mô hình này có giá trị thống kê Chi-square là 

1224,442 với 443 bậc tự do, giá trị p=0,000. Có CMIN/df=2,764<3, đạt yêu cầu cho độ tương thích. Các chỉ 
tiêu khác như: GFI = 0,800>=0,8; CFI=0,903 > 0,9; TLI=0,892 gần bằng 0,9 và RMSEA = 0,072 <0,8. Kết 
quả phân tích SEM cho thấy các thang đo của khái niệm nghiên cứu đều đạt yêu cầu, vì vậy có thể kết luận 
mô hình phù hợp với dữ liệu thị trường.

3.5.2. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu  
Kết quả phân tích khẳng định các giả thuyết trong mô hình lý thuyết đều có ý nghĩa thống kê vì có giá trị 

P<0,05, các giả thuyết đều được chấp nhận ở độ tin cậy 95%.
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3.3. Kiểm tra độ tin cậy thang đo  
 

Bảng 2: Kết quả phân tích độ tin cậy của các thang đo  

Ký hiệu biến quan sát Tương quan biến – tổng Hệ số Cronbach’s Alpha nếu 
loại biến 

Kích thước mạng: Cronbach’s Alpha = 0,741 
NS1 0,630 0,589 
NS2 0,527 0,721 
NS3 0,562 0,665 

Số lượng bạn bè: Cronbach’s Alpha = 0,852
NP1 0,752 0,777 
NP2 0,706 0,820 
NP3 0,728 0,787 

Sự bổ sung: Cronbach’s Alpha = 0,803 
CB1 0,635 0,746 
CB2 0,500 0,805 
CB3 0,744 0,686 
CB4 0,606 0,762 

Sự tương thích: Cronbach’s Alpha = 0,803
CM1 0,460 0,823 
CM2 0,682 0,721 
CM3 0,733 0,694 
CM4 0,605 0,760 

Quan hệ tương tác xã hội: Cronbach’s Alpha = 0,908
SI1 0,782 0,886 
SI2 0,806 0,877 
SI3 0,733 0,902 
SI4 0,858 0,857 

Nhận thức giá trị: Cronbach’s Alpha = 0,861
PV1 0,690 0,847 
PV2 0,773 0,774 
PV3 0,751 0,792 

Sự hài lòng: Cronbach’s Alpha = 0,844 
SU1 0,776 0,717 
SU2 0,751 0,747 
SU3 0,614 0,876 

Sự tin tưởng: Cronbach’s Alpha = 0,935 
TU1 0,790 0,933 
TU2 0,859 0,912 
TU3 0,883 0,903 
TU4 0,859 0,911 

Ý định tiếp tục sử dụng: Cronbach’s Alpha = 0,860
CI1 0,806 0,787 
CI2 0,784 0,788 
CI3 0,742 0,809 
CI4 0,538 0,899 

Nguồn: Tính toán từ tác giả. 
 

Tất cả 32 biến quan sát của 9 biến cần đo lường có tương quan biến – tổng từ 0,460 – 0,883 (>0,3) và 
hệ số Cronbach’s Alpha từ 0,705 – 0,937 (>0,5) nên tất cả 32 biến quan sát này đều đạt yêu cầu. 

3.4. Phân tích nhân tố khẳng định CFA   

Tính đơn hướng: Mô hình tới hạn có 438 bậc tự do. Kết quả CFA: Chi-square = 1223,406; df = 438; p 
=0,000; CMIN/df=2,793<3; GFI = 0,805>0,8; CFI = 0,903>0,9; TLI = 0,890 gần bằng 0,9; và 
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4.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu 
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RMSEA = 0,73<0,8 có ý nghĩa thống kê (p < 0,001). Kết quả cho thấy mô hình đo lường này phù hợp 
với dữ liệu thị trường nên nó đạt được tính đơn hướng.  

Độ tin cậy tổng hợp: Thang đo được đánh giá là đáng tin cậy khi độ tin cậy tổng hợp có giá trị lớn 
hơn 0,6 (Bagozzi & Yi, 1988) và tổng phương sai trích có ý nghĩa khi có giá trị trên 0,5 (Hair & cộng 
sự, 2010). Kết quả Bảng 3 cho thấy các độ tin cậy tổng hợp (pc) và phương sai trích (pvc) đều đạt yêu 
cầu. Do đó, các thang đo nhìn chung là đáng tin cậy.  

 

Bảng 3: Hệ số tin cậy tổng hợp (pc) và phương sai trích (pvc) của các khái niệm 
Khái niệm Độ tin cậy tổng hợp (CR) Phương sai trích (AVE) 

Kích thước mạng 0,812 0,522 
Số lượng bạn bè 0,746 0,500 
Sự bổ sung 0,857 0,668 
Sự tương thích 0,814 0,528 
Quan hệ tương tác xã hội 0,911 0,719 
Nhận thức giá trị 0,865 0,681 
Sự hài lòng 0,855 0,666 
Sự tin tưởng 0,935 0,784 
Ý định tiếp tục sử dụng 0,880 0,653 
Nguồn: Tính toán từ tác giả. 

 

Giá trị hội tụ: Theo Hair & cộng sự (2017), để một thang đo đạt giá trị hội tụ thì giá trị AVE phải lớn 
hơn 0,5, có nghĩa là các yếu tố sẽ giải thích ít nhất một nửa phương sai của các chỉ số tương ứng. Từ 
Bảng 3 cho thấy, hệ số AVE của các yếu tố đều lớn hơn hoặc bằng 0,5, dao động từ 0,500 - 0,784. 
Như vậy, có thể kết luận thang đo đạt giá trị hội tụ. 
Giá trị phân biệt: Để thang đo đạt giá trị phân biệt thì đối với bất kỳ biến tiềm ẩn nào, căn bậc hai của 
AVE phải cao hơn so với phương sai của bất kỳ biến tiềm ẩn nào khác. Kết quả Bảng 4 cho thấy giá 
trị phân biệt các thành phần đã đạt được bởi căn bậc hai của các AVE (đường chéo in đậm) cao hơn so 
với các tương quan ngoài đường chéo. Như vậy, có thể kết luận các thang đo đạt giá trị phân biệt. 

 

 

Bảng 4: Căn bậc hai AVE và ma trận hệ số tương quan giữa các thành phần 
Biến NTMGT SI SU TU CI NTMTT PV 
NTMGT 0,871  

SI 0,649 0,848  

SU 0,712 0,685 0,816  

TU 0,618 0,441 0,606 0,885  

CI 0,791 0,676 0,808 0,679 0,808  

NTMTT 0,743 0,618 0,758 0,504 0,753 0,945 
PV 0,646 0,654 0,806 0,567 0,755 0,708 0,825 
Nguồn: Tính toán từ tác giả. 
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Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính cho thấy mô hình này có giá trị thống kê Chi-square là 
1224,442 với 443 bậc tự do, giá trị p=0,000. Có CMIN/df=2,764<3, đạt yêu cầu cho độ tương thích. 
Các chỉ tiêu khác như: GFI = 0,800>=0,8; CFI=0,903 > 0,9; TLI=0,892 gần bằng 0,9 và RMSEA = 
0,072 <0,8. Kết quả phân tích SEM cho thấy các thang đo của khái niệm nghiên cứu đều đạt yêu cầu, 
vì vậy có thể kết luận mô hình phù hợp với dữ liệu thị trường. 

3.5.2. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu   

Kết quả phân tích khẳng định các giả thuyết trong mô hình lý thuyết đều có ý nghĩa thống kê vì có giá 
trị P<0,05, các giả thuyết đều được chấp nhận ở độ tin cậy 95%. 

 
  Bảng 5: Hệ số hồi quy (chưa chuẩn hóa) của các mối quan hệ trong mô hình 

Mối quan hệ giữa khái niệm Giá trị P Kiểm định giả thuyết 

SI <
--- 

NTM
TT *** Chấp nhận H1 

SI <
--- 

NTM
GT *** Chấp nhận H2 

PV <
--- 

NTM
GT *** Chấp nhận H5 

PV <
--- SI *** Chấp nhận H4 

PV <
--- 

NTM
TT *** Chấp nhận H3 

SU <
--- 

NTM
GT *** Chấp nhận H8 

SU <
--- 

NTM
TT *** Chấp nhận H6 

SU <
--- SI .008 Chấp nhận H7 

SU <
--- PV *** Chấp nhận H9 

TU <
--- PV .008 Chấp nhận H10 

TU <
--- SU *** Chấp nhận H11 

CI <
--- TU *** Chấp nhận H12 

     Nguồn: Tính toán từ tác giả. 

 

4. Thảo luận và so sánh kết quả nghiên cứu   
4.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu  

Kết quả nghiên cứu cho thấy: 

Một là, có 8 yếu tố ảnh hưởng đến ý định tiếp tục sử dụng Zalo, bao gồm: kích thước mạng; số lượng 
bạn bè; quan hệ tương tác xã hội; sự bổ sung; sự tương thích; nhận thức giá trị; sự hài lòng; sự tin 
tưởng. 

Hai là, kết quả nghiên cứu xác định mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố đến ý định tiếp tục sử dụng 
Zalo, cụ thể như sau: 
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Kết quả nghiên cứu cho thấy:
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Hai là, kết quả nghiên cứu xác định mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố đến ý định tiếp tục sử dụng Zalo, 

cụ thể như sau:
12 

 

Bảng 6: Mức độ ảnh hưởng của các yếu tố đối với ý định tiếp tục sử dụng Zalo 
Yếu tố Beta Mức độ ảnh hưởng 
Sự tin tưởng 0.270 1 
Quan hệ tương tác xã hội 0.224 2 
Sự hài lòng 0.204 3 
Sự tương thích 0.198 4 
Sự bổ sung 0.058 5 
Kính thước mạng 0.052 6 
Số lượng bạn bè 0.049 7 
Nhận thức giá trị 0.045 8 
Nguồn: Tính toán từ tác giả. 

“Sự tin tưởng” là yếu tố tác động mạnh nhất đến ý định tiếp tục sử dụng Zalo, đây cũng chính là kết 
quả nổi bật nhất của nghiên cứu. Kết quả này khá tương đồng với thực tế, đặc biệt trong bối cảnh hiện 
nay tại Việt Nam đã có rất nhiều trường hợp đáng tiếc khi người dùng gặp rủi ro về bảo mật thông tin 
gây ảnh hưởng đến niềm tin, từ đó tác động đến ý định tiếp tục sử dụng. Chính vì vậy, nghiên cứu đã 
chứng minh niềm tin luôn quan trọng đối với việc áp dụng công nghệ của người dùng. 

Ba là, nhận thức giá trị và sự hài lòng có tác động tích cực đến sự tin tưởng của người dùng Zalo. 
Người dùng sẽ cảm thấy có niềm tin nếu nhận thức giá trị và đánh giá tổng thể về Zalo cao hơn. Kết 
quả nghiên cứu cho thấy sự hài lòng có tác động lớn hơn đến sự tin tưởng so với nhận thức giá trị. 
Đồng thời sự hài lòng còn được dự báo mạnh mẽ bởi yếu tố nhận thức giá trị. Khi người dùng càng 
cảm thấy tính hữu dụng của Zalo cao thì càng cảm thấy hài lòng. 

Bốn là, các yếu tố tác động (ngoại tác mạng và quan hệ tương tác xã hội) có tác động tích cực đến 
nhận thức giá trị, sự hài lòng của người dùng Zalo. Trong các yếu tố tác động, quan hệ tương tác xã 
hội còn được dự báo mạnh mẽ bởi các yếu tố của ngoại tác mạng trực tiếp và ngoại tác mạng gián 
tiếp. Khi người dùng càng có nhiều sự tác động tốt thì quan hệ tương tác xã hội sẽ càng tốt.  

4.2. So sánh kết quả nghiên cứu  

 
Bảng 7: So sánh kết quả mức độ ảnh hưởng của các yếu tố 

giữa nghiên cứu với các nghiên cứu trước 

Yếu tố 

Tác giả 

Tác giả Lin & cộng 
sự (2011) 

Lin & cộng 
sự (2011b) 

Wang & 
cộng sự 
(2016) 

Zhang & 
cộng sự 
(2017) 

Gong & 
cộng sự 
(2018) 

Sự tin tưởng 1 2 0 3 0 1 
Quan hệ tương tác xã hội 2 1 0 0 2 0
Sự hài lòng 3 0 0 2 0 2
Sự tương thích 4 0 0 0 5 0
Sự bổ sung 5 0 2 0 6 0
Kích thước mạng 6 0 4 0 3 0
Số lượng bạn bè 7 0 1 0 4 0
Nhận thức giá trị 8 0 3 1 1 3
Chú thích: “0”: không có trong nghiên cứu, “1”: tác động mạnh nhất, “2”: tác động mạnh thứ 2, 
“3”: tác động mạnh thứ 3, “4”: tác động mạnh thứ 4, “5”: tác động mạnh thứ 5, “6”: tác động mạnh 
thứ 6, “7”: tác động mạnh thứ 7, “8”: tác động mạnh thứ 8. 
Nguồn: Tổng hợp từ tác giả. 
 

“Sự tin tưởng” là yếu tố tác động mạnh nhất đến ý định tiếp tục sử dụng Zalo, đây cũng chính là kết quả 
nổi bật nhất của nghiên cứu. Kết quả này khá tương đồng với thực tế, đặc biệt trong bối cảnh hiện nay tại 
Việt Nam đã có rất nhiều trường hợp đáng tiếc khi người dùng gặp rủi ro về bảo mật thông tin gây ảnh hưởng 
đến niềm tin, từ đó tác động đến ý định tiếp tục sử dụng. Chính vì vậy, nghiên cứu đã chứng minh niềm tin 
luôn quan trọng đối với việc áp dụng công nghệ của người dùng.

Ba là, nhận thức giá trị và sự hài lòng có tác động tích cực đến sự tin tưởng của người dùng Zalo. Người 
dùng sẽ cảm thấy có niềm tin nếu nhận thức giá trị và đánh giá tổng thể về Zalo cao hơn. Kết quả nghiên cứu 
cho thấy sự hài lòng có tác động lớn hơn đến sự tin tưởng so với nhận thức giá trị. Đồng thời sự hài lòng còn 
được dự báo mạnh mẽ bởi yếu tố nhận thức giá trị. Khi người dùng càng cảm thấy tính hữu dụng của Zalo 
cao thì càng cảm thấy hài lòng.

Bốn là, các yếu tố tác động (ngoại tác mạng và quan hệ tương tác xã hội) có tác động tích cực đến nhận 
thức giá trị, sự hài lòng của người dùng Zalo. Trong các yếu tố tác động, quan hệ tương tác xã hội còn được 
dự báo mạnh mẽ bởi các yếu tố của ngoại tác mạng trực tiếp và ngoại tác mạng gián tiếp. Khi người dùng 
càng có nhiều sự tác động tốt thì quan hệ tương tác xã hội sẽ càng tốt. 

4.2. So sánh kết quả nghiên cứu 
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tiếp. Khi người dùng càng có nhiều sự tác động tốt thì quan hệ tương tác xã hội sẽ càng tốt.  

4.2. So sánh kết quả nghiên cứu  

 
Bảng 7: So sánh kết quả mức độ ảnh hưởng của các yếu tố 

giữa nghiên cứu với các nghiên cứu trước 

Yếu tố 

Tác giả 

Tác giả Lin & cộng 
sự (2011) 

Lin & cộng 
sự (2011b) 

Wang & 
cộng sự 
(2016) 

Zhang & 
cộng sự 
(2017) 

Gong & 
cộng sự 
(2018) 

Sự tin tưởng 1 2 0 3 0 1 
Quan hệ tương tác xã hội 2 1 0 0 2 0
Sự hài lòng 3 0 0 2 0 2
Sự tương thích 4 0 0 0 5 0
Sự bổ sung 5 0 2 0 6 0
Kích thước mạng 6 0 4 0 3 0
Số lượng bạn bè 7 0 1 0 4 0
Nhận thức giá trị 8 0 3 1 1 3
Chú thích: “0”: không có trong nghiên cứu, “1”: tác động mạnh nhất, “2”: tác động mạnh thứ 2, 
“3”: tác động mạnh thứ 3, “4”: tác động mạnh thứ 4, “5”: tác động mạnh thứ 5, “6”: tác động mạnh 
thứ 6, “7”: tác động mạnh thứ 7, “8”: tác động mạnh thứ 8. 
Nguồn: Tổng hợp từ tác giả. 
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Tóm lại, các yếu tố tác động đến ý định tiếp tục sử dụng của người dùng thay đổi tùy theo môi trường địa 
lý, đặc điểm của từng địa phương và cả thời điểm tiến hành nghiên cứu. Do đó, một mô hình nghiên cứu duy 
nhất không thể áp dụng cho các mạng xã hội khác nhau tại các địa phương khác nhau. 

5. Hàm ý quản trị và kết luận  
5.1. Hàm ý quản trị  
Một số hàm ý quản trị được đề xuất như sau:
Một là, tiếp tục nghiên cứu phát triển, không ngừng cải thiện, áp dụng công nghệ mới để sản phẩm cung 

cấp chất lượng hơn đối thủ, bằng cách: Tăng sự bổ sung: tăng thêm các tính năng nhằm tăng lợi ích bằng 
cách phát triển thêm các ứng dụng bổ sung (mua sắm, thanh toán di động…) và công cụ hỗ trợ (theo dõi tin 
tức…); Tăng sự tương thích: tăng khả năng tương thích với các dịch vụ ngoài Zalo (Instagram, YouTube…).

Hai là, tăng nhận thức giá trị của người dùng khi sử dụng Zalo: Thường xuyên khảo sát ý kiến người dùng 
về tính năng, những bất lợi và giá trị mà Zalo mang lại, qua đó có những chính sách và biện pháp cải thiện. 
Tăng cường các hoạt động khuyến mãi để thu hút người dùng. Đưa ra chính sách quảng cáo phù hợp về lợi 
ích và giá trị của Zalo trên nhiều kênh khác nhau.

Ba là, tăng sự hài lòng của người dùng khi sử dụng Zalo. Nhà cung cấp Zalo phải chú trọng đến bộ phận 
chăm sóc khách hàng để có thể hỗ trợ kịp thời và đầy đủ, giải đáp thắc mắc của khách hàng để làm họ hài 
lòng với dịch vụ. Đồng thời, còn phải làm cho khách hàng vui vẻ và thỏa mãn khi sử dụng, điều này sẽ giúp 
giữ chân khách hàng lâu hơn và phát triển được một số lượng khách hàng trung thành.

Bốn là, tăng sự tin tưởng của người dùng khi sử dụng Zalo: Thường xuyên khảo sát ý kiến về các rủi ro 
bảo mật trong khi sử dụng, những bất lợi và giá trị mà Zalo mang lại, qua đó có những chính sách cải thiện 
giúp sản phẩm đảm bảo an toàn hơn cho người dùng. 

5.2. Kết luận  
Với định hướng nghiên cứu khám phá điều gì đã thúc đẩy ý định tiếp tục sử dụng Zalo, dưới góc độ của 

lý thuyết mạng lưới xã hội và lý thuyết vốn xã hội, đo lường mức độ tác động của các khía cạnh trong các 
lý thuyết đến ý định tiếp tục sử dụng Zalo, mục đích của nghiên cứu gợi ý một số hàm ý quản trị nhằm gia 
tăng ý định tiếp tục sử dụng. Trên cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu trước đây, tác giả đã đưa ra mô hình 
nghiên cứu với 12 giả thuyết. Kết quả nghiên cứu định lượng cho thấy, tất cả các giả thuyết đưa ra đều thỏa 
mãn điều kiện và được chấp nhận. Mô hình đề xuất phù hợp với dữ liệu thị trường.

Mặc dù nghiên cứu có những đóng góp có ý nghĩa về mặt lý thuyết và thực tiễn, tuy nhiên vẫn còn những 
hạn chế như sau: (i) Nghiên cứu này chỉ xem xét mức độ của một số khía cạnh trong lý thuyết mạng lưới xã 
hội và lý thuyết vốn xã hội: ngoại tác mạng trực tiếp, ngoại tác mạng gián tiếp và quan hệ tương tác xã hội; 
(ii) Phương pháp chọn mẫu là phương pháp thuận tiện thuộc phương pháp chọn mẫu phi xác suất nên tính 
đại diện còn hạn chế, nếu mẫu nghiên cứu được chọn theo phương pháp xác suất thì tính tổng quát của kết 
quả sẽ cao hơn. 
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