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Tóm tắt: Mục tiêu của nghiên cứu này nhằm tìm ra và lượng hóa ảnh hưởng của các yếu 
tố đối với sự gắn kết trang Fanpage Facebook của thế hệ Z. Nghiên cứu được phân tích 
bằng mô hình phương trình cấu trúc riêng phần (PLS-SEM). Kết quả phân tích đường dẫn 
cho thấy sự tương tác của thương hiệu,  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; 
Nội dung chất lượng, sự tương tác của thương hiệu, cảm xúc có tác động cùng chiều đến 
nhận thức giá trị thực dụng của người sử dụng trên trang Fanpage Facebook; Giá trị tiêu 
khiển, giá trị thực dụng có tác động cùng chiều đến hành vi gắn kết phản hồi của người sử 
dụng trên trang Fanpage Facebook; Giá trị tiêu khiển, giá trị thực dụng có tác động cùng 
chiều đến hành vi gắn kết lan truyền của người sử dụng trên trang Fanpage Facebook. Giá 
trị thực dụng có tác động cùng chiều đến hành vi gắn kết cộng tác của người sử dụng trên 
trang Fanpage Facebook.  
Từ khóa: Thế hệ Z; sự gắn kết Fanpage Facebook; Fanpage Facebook của trường đại học; 
giá trị tiêu khiển; giá trị thực dụng; tương tác của thương hiệu. 
Abstract: The objective of this study is to find and quantify the influence of factors on the 
engagement of the Facebook Fanpage of Generation Z. The study uses the partial structural 
equation model (PLS-SEM). The results of the link analysis show that the interaction of 
the brand, the interaction between customers has a positive impact on the perception of 
entertainment value of users on the Facebook Fanpage page; Quality content, brand 
interaction, and emotions have a positive impact on users' perception of pragmatic value 
on Facebook Fanpage; Recreational values, pragmatic values have a positive impact on the 
user's feedback behavior on the Facebook Fanpage; Recreational values and pragmatic 
values have the same impact on the spreading engagement behavior of users on the 
Facebook Fanpage. Pragmatic values have a positive impact on the collaborative behavior 
of users on the Facebook Fanpage.  
Keywords: Gen Z; Facebook Fanpage engagement; the university's Facebook Fanpage; 
recreational values; pragmatic values; interaction of the brand. 

1. Mở đầu 
Ở Việt Nam có dân số 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 Zalo [1].  

Thế hệ Z là những người trong độ 
tuổi từ 13 đến 21. trong tương lai gần, 
họ sẽ là người ra quyết định. Quan điểm 
của họ sẽ định hướng quan điểm xã hội 
(Elly, 2015). Theo số liệu từ 
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decisionlab, tại Việt Nam có 14.4 triệu 
người thuộc thế hệ Z, Tp.Hồ Chí Minh 
chiếm 45% trong số đó [2]. Thế hệ này 
dành một lượng thời gian đáng kể trên 
các trang mạng truyền thông xã hội. 
Trên Facebook, họ thu thập thông tin, 
chia sẻ những khoảnh khắc thực tế hoặc 
bày tỏ ý kiến và niềm tin của họ.  

Trước xu hướng phát triển mạnh mẽ 
của mạng xã hội và bùng nổ sự cạnh 
tranh trong truyền thông tuyển sinh đại 
học, các trường đại học cần tận dụng 
được xu thế này để nâng cao hành vi gắn 
kết của thế hệ Z với trang Fanpage 
Facebook nhằm nâng cao hiệu quả 
tuyển sinh. Bài nghiên cứu nhằm mục 
đích tìm ra và đo lường các yếu tố sự 
gắn kết của thế hệ Z với trang Fanpage 
Facebook của trường đại học. 
2. Các nghiên cứu trước 
2.1. Nội dung chất lượng 
Nghiên cứu đánh giá chất lượng dịch vụ 
trang web trong lĩnh vực bán lẻ [3] và 
các trang web cộng đồng ảo [4] chỉ ra 
rằng chất lượng của nội dung có ảnh 
hưởng tích cực đến thái độ và hành vi 
của người tiêu dùng. Trong trang 
thương hiệu, người tiêu dùng 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 tiêu 
dùng đối với thương hiệu [5]. Dựa các 
nghiên cứu được 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 cao lợi ích thực dụng 
và giá trị tiêu khiển. Như vậy:  

Giả thuyết 1a: Chất lượng nội dung 
có tác động cùng chiều đến giá trị tiêu 
khiển;  

Giả thuyết 2a: Chất lượng nội dung 
có tác động cùng chiều đến giá trị thực 
dụng. 
2.2. Tương tác trang thương hiệu 
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 
bó [4],[6]. 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 hiệu [7-8]. 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, 
nhóm tác giả đưa ra giả thuyết:  

Giả thuyết 1b: Mức độ tương tác của 
trang thương hiệu có tác động cùng 
chiều đến giá trị tiêu khiển; 

Giả thuyết 2b: Mức độ tương tác của 
trang thương hiệu có tác động cùng 
chiều đến giá trị thực dụng. 
2.3. Tương tác giữa các khách hàng 
Các nghiên cứu trước đây về nhận thức 
của người tiêu dùng trong phương tiện 
truyền thông xã hội đã chứng minh rằng 
sự tương tác giữa các khách hàng thúc 
đẩy một loạt lợi ích tiêu khiển cho khách 
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hàng, chẳng hạn như cảm giác yêu mến, 
tin cậy, thân thuộc và ấm áp giữa khách 
hàng [9]. Sự tương tác giữa các khách 
hàng với trang thương hiệu sẽ tạo điều 
kiện cho người tiêu dùng để xác định 
các kết nối xã hội với những người như 
những khách hàng có tâm, dẫn đến trao 
đổi kiến thức và do đó nâng cao thái độ 
tích cực của họ đối với thương hiệu. 
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. Từ đó, nhóm tác giả đưa ra giả 
thiết: 

Giả thuyết 1c: Tương tác giữa các 
khách hàng có tác động cùng chiều đến 
giá trị tiêu khiển; 

Giả thuyết 2c: Tương tác giữa các 
khách hàng có tác động cùng chiều đến 
giá trị thực dụng. 
2.4. Cảm xúc 
Kết quả một nghiên cứu của Gironda &  
Korgaonkar [10] cho thấy trong bối 
cảnh truyền thông xã hội, nhận thức về 
lợi ích có ảnh hưởng đến thái độ sử dụng 
của người sử dụng. Một trang thương 
hiệu có thể cung cấp chất lượng liên hệ 
với khách hàng tốt hơn trang khác bằng 
khả năng tương tác cao hơn, tiện lợi 
hơn, cơ chế chia sẻ, bình luận và cung 
cấp phản hồi tốt hơn. Do đó, nhóm tác 
giả giả thuyết rằng đối với một trang 
thương hiệu trên mạng xã hội, mức độ 
chất lượng tương tác với khách hàng 
càng lớn so với các kênh khác, thì cơ hội 
để khách hàng có được thông tin hữu ích 
nhằm tạo điều kiện cho sự gắn kết xã hội 
và ý thức sự thống nhất giữa các khách 
hàng và tạo ra sự thích thú và vui vẻ 

càng cao. Vì vậy, nhóm tác giả đưa ra 
giả thuyết:  

Giả thuyết 1d: Cảm xúc của người sử 
dụng có tác động cùng chiều đến giá trị 
tiêu khiển; 

Giả thuyết 2d: Cảm xúc của người sử 
dụng có tác động cùng chiều đến giá trị 
thực dụng. 
2.5. Giá trị tiêu khiển và giá trị thực 
dụng 
Khách hàng tham gia vào các hành vi 
nhất định được xem xét dựa trên giá trị 
thực dụng và giá trị tiêu khiển mang lại 
lợi ích cho họ bởi các yếu tố kích thích 
liên quan đến thương hiệu [11-12]. Hơn 
nữa, rút ra từ lý thuyết trao đổi xã hội và 
lý thuyết trao đổi tài nguyên, khách 
hàng đáp lại công ty khi họ thu được lợi 
ích từ kinh nghiệm tiêu dùng, nơi mà họ 
tăng khả năng thể hiện ý định của hành 
vi gắn kết [13]. 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. Nhóm tác giả mở 
rộng tác dụng của giá trị thực dụng và 
giá trị tiêu khiển về ý định hành vi gắn 
kết (CEB) trong trang thương hiệu. Học 
hỏi và nâng cao kỹ năng của người tiêu 
dùng được coi là chìa khóa trong khía 
cạnh của sự tham gia của cộng đồng 
thương hiệu [4], [14]. Các nền tảng 
phương tiện truyền thông xã hội đặc biệt 
phù hợp với mục tiêu này, vì chúng cho 
phép người dùng đăng câu hỏi của họ 
một cách tự do và nhận phản hồi từ các 
thành viên khác hoặc chính thương hiệu 
[15].  
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Hơn nữa, những khách hàng đã đạt 
được giá trị tiêu khiển và giá trị thực 
dụng trong việc tương tác 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 khác 
[16]. 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 [8], họ sẽ thể hiện hành vi 
ủng hộ thương hiệu, phản hồi về thương 
hiệu và hỗ trợ cho sự lan tỏa của thương 
hiệu [7- 8]. Những phát hiện gần đây từ 
nghiên cứu những người tiêu dùng sử 
dụng các trang thương hiệu trên mạng 
xã hội Weibo cũng đã chỉ ra rằng lợi ích 
đạt được ảnh hưởng đến ý định tiếp tục 
sử dụng trang thương hiệu [17]. 

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. Như vậy nhóm tác giả đưa ra giả 
thuyết 

Giả thuyết 3a: Giá trị tiêu khiển có 
tác động cùng chiều đến hành vi phản 
hồi; 

Giả thuyết 3b: Giá trị tiêu khiển có 
tác động cùng chiều đến hành vi cộng 
tác; 

Giả thuyết 3c: Giá trị tiêu khiển có 
tác động cùng chiều đến hành vi lan tỏa; 

Giả thuyết 4a: Giá trị thực dụng có 
tác động cùng chiều đến hành vi phản 
hồi; 

Giả thuyết 4b: Giá trị thực dụng có 
tác động cùng chiều đến hành vi cộng 
tác; 

Giả thuyết 4c: Giá trị thực dụng có 
tác động cùng chiều đến hành vi phản 
hồi. 
3. Phương pháp nghiên cứu 
3.1. Mẫu nghiên cứu 
Raykov & Marcoulides [18] 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. 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, bên cạnh 
đó trong các mẫu thu về sẽ có những 
mẫu không sử dụng được do mắc các lỗi 
bỏ trống, trả lời sai,…Nhóm tác giả 
quyết định cần đạt 420 phiếu khảo sát. 
Sau khi làm sạch bằng cách loại các mẫu 
không đạt yêu cầu như trả lời thiếu, câu 
trả lời giống nhau cho mọi câu hỏi… 
mẫu còn lại 414.   
3.2. Phương pháp phân tích số liệu 
Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả sử 
dụng mô hình PLS-SEM. Quy trình 
phân tích SEM gồm 3 bước: xác định 
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dạng mô hình, phân tích mô hình ước 
lượng, và phân tích mô hình cấu trúc 
[19]. 
3.2.1. Xác định dạng mô hình  
Để giải quyết vấn đề đặc điểm kỹ thuật 
mô hình đo lường thích hợp, nhóm tác 
giả phân tích bộ khẳng định 
(confirmatory tetrad analysis) cho PLS-
SEM (CTA-PLS). Khi phân tích bộ 
khẳng định, nếu chỉ có một giá trị tetrad 
trong một mô hình đo lường khác không 
có ý nghĩa thống (nghĩa là nó không triệt 
tiêu), người ta phải bác bỏ đặc điểm mô 
hình đo lường kết quả và thay vào đó, 
giả định đặc điểm của mô hình nguyên 
nhân được thay thế. 
3.2.2. Phân tích mô hình ước lượng 
Các phần trong bước này được nhóm tác 
giả thực hiện như sau: 
Chất lượng biến quan sát (chỉ báo): 
Hair và cộng sự [19] cho rằng hệ số tải 
ngoài outer loading cần lớn hơn hoặc 
bằng 0.7 biến quan sát đó là chất lượng. 
Một biến quan sát có outer loading dưới 
0.7 nên được loại bỏ và phân tích lại mô 
hình. 
Độ tin cậy thang đo Reliability: 
Độ tin cậy thang đo được đánh giá qua 
hai chỉ số chính là Cronbach's Alpha và 
độ tin cậy tổng hợp-Composite 
Reliability. Chin [20] cho rằng trong 
nghiên cứu khám phá, CR phải từ 0.6 trở 
lên. Với các nghiên cứu khẳng định, 
ngưỡng 0.7 là mức phù hợp của chỉ số 
CR [21].  Nhiều nhà nghiên cứu khác 
cũng đồng ý mức 0.7 là ngưỡng đánh giá 
phù hợp [19], [22]. Quan điểm hiện đại 
của PLS gợi ý rằng thay vì sử dụng 
Cronbach’s alpha và độ tin cậy tổng 

hợp, người ta nên xem xét sử dụng hệ số 
“rho_A” để kiểm tra độ tin cậy của điểm 
số xây dựng PLS. Nói chung, giá trị 
“rho_A” từ 0.7 trở lên được ưu tiên để 
chứng minh độ tin cậy tổng hợp [23] . 
Tính hội tụ Convergence: 
Để đánh giá tính hội tụ trên nhóm tác giả 
sẽ dựa vào chỉ số phương sai trung bình 
được trích AVE (Average Variance 
Extracted). Hock và cộng sự [24] cho 
rằng một thang đo đạt giá trị hội tụ nếu 
AVE đạt từ 0.5 trở lên.  
Tính phân biệt Discriminant: 
Giá trị phân biệt cho thấy tính khác biệt 
của một cấu trúc khi so sánh với các cấu 
trúc khác trong mô hình. Fornell và 
Larcker [25] khuyến nghị rằng tính phân 
biệt được đảm bảo khi căn bậc hai của 
AVE cho mỗi biến tiềm ẩn cao hơn tất 
cả tương quan giữa các biến tiềm ẩn với 
nhau.  

Henseler và cộng sự [26] đã sử dụng 
các nghiên cứu mô phỏng để chứng 
minh rằng giá trị phân biệt được đánh 
giá một cách tốt hơn bởi chỉ số HTMT 
mà họ đã phát triển. Với chỉ số HTMT, 
Garson [27] cho rằng giá trị phân biệt 
giữa hai biến tiềm ẩn được đảm bảo khi 
chỉ số HTMT nhỏ hơn 1. Nếu lấy độ tin 
cậy của phép bootstrap đoạn phân vị 
2.5% tới 97.5% có chứa giá trị 1, nghĩa 
là tính phân biệt không được đảm bảo.  
3.2.3. Phân tích mô hình cấu trúc 
Các nội dung được thực hiện trong bước 
này gồm: 
Đánh giá đa cộng tuyến: 
Để đánh giá đa cộng tuyến, nhóm tác giả 
xem xét giá trị Inner VIF Values nhằm 
đánh giá hiện tượng đa cộng tuyến giữa 
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các biến tiềm ẩn. Theo Hair và cộng sự 
[19], nếu VIF từ 5 trở đi, mô hình có khả 
năng rất cao xuất hiện hiện tượng đa 
cộng tuyến.  
Đánh giá các mối quan hệ tác động: 
Để đánh giá các mối quan hệ tác động, 
nhóm tác giả sẽ sử dụng kết quả của 
phân tích Bootstrap. Các mối tác động 
được đánh giá là có ý nghĩa thống kê khi 
giá trị P-Values của mối tác động < 
0.05.  
Mức độ giải thích của biến độc lập 
cho phụ thuộc (R bình phương): 
Giá trị R bình phương hiệu chỉnh nằm 
trong khoảng từ 0 đến 1. Các giá trị R 
bình phương hiệu chỉnh lớn hơn 0.75, 
0.50 và 0.25 được coi là tốt, vừa phải và 
yếu [19]. 
Giá trị effect size (f bình phương): 
Hệ số f bình phương cho biết mức độ 
ảnh hưởng của biến độc lập lên biến phụ 
thuộc là mạnh hay yếu. Cohen (Cohen, 
2013 đã đề xuất sử dụng chỉ số f Square 
để đánh giá tầm quan trọng của các biến 
độc lập như sau: f Square < 0.02: mức 
tác động là cực kỳ nhỏ hoặc không có 
tác động. 0.02 ≤ f Square < 0.15: mức 
tác động nhỏ. 0.15 ≤ f Square < 0.35: 
mức tác động trung bình. f Square ≥ 
0.35: mức tác động lớn. 
Khả năng dự đoán (giá trị Q bình 
phương):  
Giá trị Q bình phương lớn hơn 0 cho 
thấy rằng mô hình phù hợp cho việc sử 
dụng để dự đoán cho một cấu trúc nội 
sinh nhất định. Ngược lại, các giá trị từ 
0 trở xuống cho biết thiếu sự phù hợp dự 
đoán. 

4. Kết quả nghiên cứu  
4.1. Xác định dạng mô hình  
Phân tích bộ tứ khẳng định (CTA): 
Kết quả phân tích bộ tứ khẳng định cho 
thấy các khoảng tin cậy được điều chỉnh 
theo Bonferroni (CI Low adj và CI Up 
adj) cho biết các Tetrad không thừa 
không có sự khác biệt với 0.   

Kết quả phân tích khẳng định về 
nhận định các thang đo có dạng mô hình 
Reflective đã nêu ở trên. 
4.2. Phân tích mô hình ước lượng 
Kết quả phân tích mô hình ước lượng 
như sau: 
Chất lượng biến quan sát:  
Hệ số tải ngoài của tất cả các biến quan 
sát đều lớn hơn 0.7, đáp ứng yêu cầu. 
Độ tin cậy thang đo: 
Cronbach's Alpha ≥ 0.7 [28], Composite 
Reliability CR ≥ 0.7 [22]. rho_A  ≥ 0.7 
[23]. Kết quả phân tích cho thấy các chỉ 
số đều đạt yêu cầu của các tiêu chuẩn 
đánh giá. 
Tính hội tụ:  
Tính hội tụ của thang đo được đánh giá 
qua các chỉ tiêu Average Variance 
Extracted AVE ≥ 0.5 [24]. Kết quả đánh 
giá độ tin cậy thang đo cho thấy các giá 
trị AVE đều lớn hơn 0.5, nên các thang 
đo đều đạt giá trị hội tụ. 
Tính phân biệt  
Tính phân biệt của các thang đo được 
đánh giá qua tiêu chuẩn căn bậc hai 
AVE > Tương quan giữa các biến tiềm 
ẩn [25], HTMT ≤ 1 [27]. Kết quả phân 
tích cho thấy căn bậc hai AVE (đường 
chéo) > tương quan giữa các biến tiềm 
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ẩn (các số còn lại cùng hàng hay cùng 
cột). 

Các giá trị HTMT từ kết quả phân 
tích đều nhỏ hơn 0.85.  

Từ kết quả phân tích trên, nhóm tác 
giả có cơ sở để kết luận mô hình đạt 
được tính phân biệt.  

Như vậy, tất cả các thang đo trong 
nghiên cứu này đều đạt yêu cầu về chất 
lượng chỉ báo, độ tin cậy, tính hội tụ và 
tính phân biệt. Vì vậy, các thang đo này 
được sử dụng tiếp theo để đưa vào phân 
tích phương trình cấu trúc tuyến tính 
riêng phần PLS-SEM. 

4.3. Phân tích mô hình cấu trúc 
Kết quả phân tích các nội dung được 
thực hiện trong bước phân tích mô hình 
cấu trúc như sau: 
Đánh giá đa cộng tuyến: 
Kết quả phân tích đa cộng tuyên cho 
thấy các giá trị VIF của các biến quan 
sát đều nhỏ hơn 3. Nhóm tác giả có cơ 
sở để kết luận kết quả phân tích không 
vi phạm giả thuyết về đa cộng tuyến. 
Đánh giá các mối quan hệ tác động: 
Để đánh giá các mối quan hệ tác động, 
nhóm tác giả sẽ sử dụng kết quả của 
phân tích Bootstrap. Sau khi loại các 
mối quan hệ tác động không có ý nghĩa 
thống kê, giá trị tác động giữa các biến 
còn lại như trong Bảng 1. 

Bảng 1. Hệ số đường dẫn 

 
Original 
Sample  

Sample 
Mean  

Standard 
Deviation  

T Statistics  P Values 

Brand -> Hado 0.457 0.456 0.05 8.45 0.000 
Brand -> Uti 0.389 0.386 0.07 5.89 0.000 
Cont -> Uti 0.215 0.218 0.06 3.41 0.001 
Cus -> Hado 0.369 0.371 0.06 5.85 0.000 
Effec -> Uti 0.231 0.232 0.05 4.92 0.000 
Hado -> Feed 0.33 0.33 0.06 6.01 0.000 
Hado -> Influ 0.433 0.433 0.04 9.92 0.000 
Uti -> Colla 0.634 0.636 0.03 20.4 0.000 
Uti -> Feed 0.39 0.392 0.05 7.71 0.000 
Uti -> Influ 0.411 0.411 0.05 9 0.000 

(Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả, 2022) 

Kết quả phân tích cho thấy các hệ số tác 
động đều có ý ghĩa thống kê với độ tin 
cậy 99% (p-value<0.01; T Statistics > 

2.57). Mô hình phân tích PLS-SEM như 
hình 1. 
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(Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả, 2022) 
Hình 1. Mô hình phân tích PLS-SEM 

Mức độ giải thích của biến độc lập 
cho phụ thuộc: 
Kết quả phân tích cho thấy, các giá trị R 
bình phương hiệu chỉnh của thang đo 
Colla và Feed nhỏ hơn 0.5 được đánh 
giá là yếu. Giá trị R bình phương hiệu 
chỉnh của thang đo Hado, Influ và 
Utinhỏ lớn hơn 0.5 được đánh giá ở mức 
trung bình. Nhận xét chung, các thang 
đo đều đạt yêu cầu về giá trị R bình 
phương hiệu chỉnh. 
Giá trị effect size:  
Các giá trị f bình phương đều lớn hơn 
0.02 cho thấy các biến độc lập trong mô 
hình có ảnh hưởng đến các biến phụ 
thuộc với các mức độ khác nhau. Brand, 
Cus có mức tác động nhỏ đến Hado. 
Brand, Cont, Effec có mức tác động nhỏ 
đến Uti. Hado tác động nhỏ đến Feed và 
Influ. Uti tác động nhỏ tới Colla và 
Influ, tác động trung bình tới Feed.  
Khả năng dự đoán: 
Kết quả phân tích khả năng dự đoán cho 
thấy các giá trị Q bình phương đều lớn 
hơn 0. Từ đó nhóm tác giả có cơ sở kết 

luận, mô hình phù hợp cho việc sử dụng 
để dự đoán cho một cấu trúc nội sinh 
nhất định. 
4.4. Thảo luận kết quả phân tích  
Từ kết quả phân tích đường dẫn ở trên 
cho thấy sự phù hợp của các giả thiết 
nghiên cứu được đưa ra ban đầu sau 
đây: Sự tương tác của thương hiệu có tác 
động cùng chiều đến nhận thức giá trị 
tiêu khiển trên Fanpage Facebook; 
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; Nội dung chất 
lượng có tác động cùng chiều đến nhận 
thức giá trị thực dụng trên trang 
Fanpage Facebook; Sự tương tác của 
thương hiệu có tác động cùng chiều đến 
nhận thức giá trị thực dụng trên Fanpage 
Facebook; Cảm xúc có tác động cùng 
chiều đến nhận thức giá trị thực dụng 
của người sử dụng trên trang Fanpage 
Facebook; Giá trị tiêu khiển có tác động 
cùng chiều đến hành vi gắn kết phản hồi 
của người sử dụng trên trang Fanpage 
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Facebook; Giá trị tiêu khiển có tác động 
cùng chiều đến hành vi gắn kết lan 
truyền của người sử dụng trên trang 
Fanpage Facebook; Giá trị thực dụng có 
tác động cùng chiều đến hành vi gắn kết 
phản hồi của người sử dụng trên trang 
Fanpage Facebook; Giá trị thực dụng có 
tác động cùng chiều đến hành vi gắn kết 
cộng tác của người sử dụng trên trang 
Fanpage Facebook; Giá trị thực dụng có 
tác động cùng chiều đến hành vi gắn kết 
lan truyền của người sử dụng trên trang 
Fanpage Facebook. 

Các giả thiết nghiên cứu chưa cung 
cấp chứng cứ ủng hộ cho các giả thiết 
nghiên cứu được đưa ra ban đầu sau 
đây: Nội dung chất lượng có tác động 
cùng chiều đến nhận thức giá trị tiêu 
khiển trên trang Fanpage Facebook; 
Cảm xúc có tác động cùng chiều đến 
nhận thức giá trị tiêu khiển của người sử 
dụng trên trang Fanpage Facebook; 
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; Giá trị tiêu 
khiển có tác động cùng chiều đến hành 
vi gắn kết cộng tác của người sử dụng 
trên trang Fanpage Facebook. 

5. Kết luận  
Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng mô hình 
này có thể giải thích ảnh hưởng của các 
yếu tố nội dung chất lượng, 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 tiêu khiển của 
trang Fanpage Facebook, các trường đại 
học cần quan tâm hàng đầu đến chất 
lượng nội dung của trang. Tiếp theo, các 
trường đại học cần đánh giá các nội 
dung đó sẽ có thể ảnh hưởng đến cảm 
xúc của người sử dụng như thế nào. Và 
cuối cùng sẽ cần đánh giá mức độ ảnh 
hưởng của thương hiệu đến sự quan tâm 
của người sử dụng sẽ ảnh hưởng đến giá 
trị tiêu khiển của trang. 

Kết quả phân tích cũng cho thấy để 
nâng cao sự gắn kết của người sử dụng, 
trường đại học cần quan tâm đến giá trị 
thực dụng nhiều hơn so với giá trị tiêu 
khiển của Trang Fanpage Facebook. 
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