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TÓM TẮT 

Mục tiêu của nghiên cứu này là giải thích hành vi tiếp tục chia sẻ thông tin trên mạng xã hội của người dùng tại 

Việt Nam. Bài viết sử dụng lý thuyết động lực làm nền tảng để phát triển một mô hình nghiên cứu về dự định chia sẻ 

thông tin trên mạng xã hội. Nghiên cứu tiến hành thu thập dữ liệu từ 494 người dùng và đã chia sẻ thông tin trên 

mạng xã hội. Mô hình cấu trúc tuyến tính được sử dụng để đánh giá mô hình đề xuất. Kết quả chỉ ra động lực nội 

sinh đóng vai trò thúc đẩy dự định tiếp tục chia sẻ thông tin trên mạng xã hội. Đồng thời, sự thể hiện, mục tiêu, sự 

hấp dẫn của thông tin, cảm xúc và tính tin cậy của nguồn ảnh hưởng ý nghĩa đến động lực nội sinh để chia sẻ thông 

tin. Cuối cùng, hàm ý học thuật và hàm ý quản trị được thảo luận nhằm mang lại đóng góp lý thuyết về hành vi người 

dùng trên mạng xã hội và thúc đẩy hành vi chia sẻ thông tin hiệu quả trên mạng Internet. 

Từ khóa: Mạng xã hội, chia sẻ thông tin, dự định tiếp tục, động lực nội sinh, lý thuyết động lực. 

Analyzing the Role of Intrinsic Motivation  
in Continuing Information Sharing Behavior Via Social Media 

ABSTRACT 

The purpose of the present study was to enlighten continuing information sharing behavior via social media 

among users in Vietnam. The study applied the motivation theory to develop a research model of continuing 

information sharing intention via social media. Data were collected from 494 respondents who have used social 

media platforms and shared information via those platforms. Structural equation modeling was utilized to assess the 

proposed model. Results indicate that intrinsic motivation played an essential role in fostering continuance intention 

to share information via social media. In addition, exhibition, targeting, informative attractiveness, emotion, and 

source credibility exterted significantly positive influences on intrinsic motivation toward information sharing via social 

media. Lastly, academic and managerial implications were discussed to contribute to the current literature on social 

media-based consumer behavior and promote information sharing on the Internet. 

Keywords: Social media, continuing information sharing, intrinsic motivation, motivation theory. 

 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Mäng xã hội (MXH) khuếch tán sâu rộng 

trong đời sống và công việc cûa mỗi cá nhân (Le, 

2022a). Đåy đã trở thành công cụ hữu ích để bù 

đíp thời gian nhàn rỗi và giâm bớt áp lực trong 

cuộc sống thông qua việc cho phép người dùng 

tương tác và giâi trí trực tuyến. Do đò, người 

dùng sử dụng MXH để thực hiện hoät động khác 

nhau. Điển hình, các hành động thể hiện sự 

tương tác xã hội và thể hiện câm xúc trên MXH 

như đëng tin và hình ânh, cêp nhêt träng thái, 

Ĕclickĕ và đọc tin tức, mua sím trực tuyến (Le, 

2022b). Kết quâ, người dùng gín bó với MXH 

nhờ câm nhên giá trð và hữu dụng từ các tính 

nëng cûa MXH.  

Hành vi chia sẻ thông tin là hành động 

truyền dén thông tin đến người khác (Wang & 

cs., 2017). Thông tin có thể là vën bân, hình ânh 

và video. Việc truyền tâi này phổ biến trên 

mäng Internet, đðc biệt trên MXH. Chia sẻ 

thông tin được thực hiện qua việc đëng nội dung 
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trên Ĕdòng thời gianĕ hay trò chuyện trực tuyến. 

Các thông tin này được đọc, bình luên và tương 

tác giữa các người dùng MXH. Ví dụ, người 

dùng MXH tiếp nhên thông tin chia sẻ và nâng 

cao nhên thức về mức độ nguy hiểm cûa đäi dðch 

Covid-19 và thực hiện hành vi bâo vệ sức khóe 

(Nguyen & Le, 2021). Yang & Brown (2015) chî 

ra chia sẻ thông tin giúp sinh viên nhên biết và 

quân lý thời gian và tương tác trên MXH và 

mang läi hiệu quâ trong học têp. Le & Chu 

(2022) khám phá MXH góp phæn thúc đèy người 

dùng Việt Nam mua sím trực tuyến trong đäi 

dðch nhờ giá trð câm nhên về tính hữu ích, xã 

hội, chçt lượng thông tin và nhên thức nguy 

hiểm cûa dðch bệnh.  

Ngoài ra, lý thuyết hiện täi chî ra động lực 

nội sinh và ngoäi sinh là các lý do thúc đèy 

hành vi cá nhån. Động lực nội sinh phân ánh 

câm nhên, đánh giá từ điều kiện nội täi cûa 

người dùng như câm xúc, câm giác cûa họ đối 

với sân phèm, dðch vụ, trong khi động lực ngoäi 

sinh phân ánh sự ânh hưởng từ điều kiện bên 

ngoài (Feng & cs., 2016). Sun & cs. (2012) phát 

hiện người dùng cò xu hướng tham gia vào các 

cộng đồng mua sím trực tuyến thông qua các 

động lực này. Động lực nội sinh và ngoäi sinh 

đòng vai trñ thu hút người dùng sử dụng hệ 

thống thông tin (Nkwe & Cohen, 2017). Le 

(2022b) chî ra người dùng cá nhân sẽ trao đổi 

thông tin thông qua tác động cûa hai động lực 

này. Vì thế, khi các động lực này càng lớn sẽ 

kích thích và tëng cường các hành vi người 

dùng. Tương tự, bài viết xem xét vai trò cûa 

động lực nội sinh đến việc tiếp tục hành vi chia 

sẻ thông tin trên MXH. Bởi vì các nghiên cứu 

trước đåy đã khîng đðnh động lực nội sinh là 

điều kiện thiết yếu để kích thích và duy trì 

hành vi người dùng. Điển hình, kết quâ thực 

nghiệm minh họa mối quan hệ ý nghïa giữa 

động cơ nội sinh và hành vi sử dụng quâng cáo 

di động (Feng & cs., 2016), tiếp tục sử dụng 

quâng cáo di động (Le, 2023b) và truyền thông 

xã hội (Le, 2022a). Các nhà nghiên cứu trước 

đåy đã kiểm đðnh sự ânh hưởng cûa động cơ nội 

sinh trong bối cânh MXH, nhưng họ chưa kiểm 

đðnh mối quan hệ giữa động cơ này và tiếp tục 

chia sẻ thông tin trên MXH trong bối cânh täi 

Việt Nam (Le, 2022b). Do đò, sẽ cæn thiết cho 

bài viết nghiên cứu về hành vi chia sẻ thông tin 

trên MXH cûa người dùng cá nhân và täi  

Việt Nam. 

Từ bối cânh trên, mục tiêu cûa nghiên cứu 

này là đánh giá vai trñ cûa động cơ nội sinh đến 

hành vi tiếp tục chia sẻ thông tin trên MXH. Để 

giâi quyết mục tiêu này, hai câu hói (CH) 

nghiên cứu đðt ra: (CH1) Động cơ nội sinh có 

ânh hưởng đến dự đðnh tiếp tục chia sẻ thông 

tin trên MXH cûa người dùng cá nhân Việt Nam 

không? (CH2) Các yếu tố nào ânh hưởng đến 

động cơ nội sinh để thúc đèy người dùng thực 

hiện hành vi này?  

2. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1. Hành vi chia sẻ thông tin 

Hành vi chia sẻ thông tin là hành vi truyền 

tâi nội dung thông tin đến người khác (Wang & 

cs., 2017). Thông tin được chia sẻ dưới däng 

khác nhau như hình ânh, âm thanh, bình luên, 

câu hói, dữ liệu mở (Le, 2022b). Chia sẻ thông 

tin được thực hiện trong các bối cânh khác nhau 

như quâng cáo di động (Le & Wang, 2020), ngân 

hàng di động (Le, 2023a), truyền thông xã hội 

(Le, 2022b). Trong đò, MXH được phát triển 

trên nền tâng web 2.0 và người dùng khởi täo và 

phân phối nội dung thông tin thông qua nền 

tâng này (Le, 2022a). Đối với MXH, người dùng 

chia sẻ thông tin trên dòng thời gian hay trò 

chuyện. Việc chia sẻ thông tin giúp mọi người 

tiếp cên tin tức và thực hiện hành động khác 

như tiếp tục chia sẻ, bình luên, tương tác, thâo 

luên. Täi Việt Nam, người dùng chia sẻ thông 

tin qua một số MXH phổ biến như Facebook, 

Zalo, Instagram, Tiktok, LinkedIn (Le, 2022a). 

2.1.2. Lý thuyết động lực 

Lý thuyết động lực (LTĐL) được phát triển 

để giâi thích vai trò cûa động lực nội sinh và 

ngoäi sinh đến hành vi người dùng (Davis & cs., 

1992). Động lực nội sinh phân ánh câm nhên, 

đánh giá cûa người dùng xuçt phát từ điều kiện 

bên trong cûa họ đối với sân phèm, dðch vụ và 

được điều khiển bởi bân thån người dùng như sự 

hứng thú, hài lòng (Feng & cs., 2016). Động lực 

ngoäi sinh phân ánh sự ânh hưởng từ điều kiện 



Lê Xuân Cù 

381 

bên ngoài và người dùng không thể kiểm soát 

được như quy mô người dùng, quy mô MXH và 

số lượng tương tác trên trang cá nhån, nhòm và 

fanpage (Le, 2023a). 

Các nghiên cứu trước đåy đã áp dụng lý 

thuyết này để giâi thích hành vi sử dụng quâng 

cáo di động (Feng & cs., 2016), hệ thống thông 

tin (Nkwe & Cohen, 2017) và truyền thông xã 

hội (Le, 2023b). Bài viết xem xét lý thuyết 

LTĐL để phân tích hành vi tiếp tục chia sẻ 

thông tin trên MXH dựa trên động lực nội sinh. 

Trong khi các nghiên cứu trước têp trung vào 

động lực ngoäi sinh và các yếu tố tác động đến 

động lực này và hành vi người dùng. Điển hình, 

nhên thức đám đông mô tâ quy mô và số lượng 

người sử dụng sẽ ânh hưởng đến quyết đðnh sử 

dụng MXH và hài lñng người dùng (Hong & cs., 

2017). Tương tự, Le (2022b) khîng đðnh câm 

nhên đám đông và Ētåm lý bæy đànē ânh hưởng 

đến động lực ngoäi sinh và yếu tố này thúc đèy 

hành vi chia sẻ thông tin. Mðt khác, thống nhçt 

với các nghiên cứu trước đåy (Hollenbaugh & 

Ferris, 2014; Nkwe & Cohen, 2017; Seol & cs., 

2016), bài viết têp trung vào các yếu tố bao gồm 

sự thể hiện, mục tiêu, sự hçp dén cûa thông tin, 

câm xúc, tính tin cêy cûa nguồn và khâ nëng sẽ 

tác động đến động lực nội sinh, mối quan hệ 

giữa động lực này và dự đðnh tiếp tục chia sẻ 

thông tin trên MXH.  

2.2. Mô hình nghiên cứu 

Dựa trên cơ sở lý thuyết nêu trên, tác giâ đã 

đề xuçt mô hình nghiên cứu về dự đðnh tiếp tục 

chia sẻ thông tin trên MXS. Trong đò, các giâ 

thuyết 1 (H1) đến giâ thuyết 5 (H5) sẽ trâ lời 

câu hói CH2 - giâi thích các yếu tố (bao gồm sự 

thể hiện, mục tiêu, sự hçp dén cûa thông tin, 

câm xúc và tính tin cêy cûa nguồn) ânh hưởng 

đến động lực nội sinh để tiếp tục chia sẻ thông 

tin trên MXH. Đồng thời, giâ thuyết 6 (H6) sẽ 

trâ lời câu hói CH1 - giâi thích sự ânh hưởng 

cûa động lực nội sinh đến dự đðnh tiếp tục chia 

sẻ thông tin trên MXH. Cụ thể: 

Sự thể hiện phân ánh sự bày tó, biểu lộ cûa 

người dùng để thu hút sự chú ý cûa người khác 

(Marshall, 1998). Trong bài viết này, chia sẻ 

thông tin trên MXH là hành động thể hiện sự 

thu hút, quan tâm cûa mọi người về người dùng 

và nội dung thông tin. Hollenbaugh & Ferris 

(2014) khîng đðnh đåy là yếu tố kích thích người 

dùng sử dụng MXH khi họ muốn bày tó quan 

điểm cá nhân, biểu hiện câm xúc, thể hiện góc 

nhìn cá nhân về một vçn đề cụ thể thông qua 

đëng dñng träng thái, bình luên, tương tác và 

chia sẻ thông tin trên mäng Internet. Khi người 

dùng mong muốn thể hiện bân thân thông qua 

chia sẻ thông tin trên MXH, sự thể hiện này sẽ 

thúc giục người dùng với động cơ bên trong để 

thực hiện truyền tâi thông điệp mà mình mong 

muốn đến người khác. Wong & Lai (2019) ûng 

hộ nhên đðnh ânh hưởng cûa sự thể hiện đến 

động lực nội sinh để chia sẻ thông tin về sân 

phèm, khách hàng và thð trường trong lïnh vực 

dðch vụ. Vì vêy, giâ thuyết sau được đề xuçt:  

Giả thuyết H1. Sự thể hiện ảnh hưởng cùng 

chiều động lực nội sinh để tiếp tục chia sẻ thông 

tin trên MXH. 

Mục tiêu phân ánh mục đích cụ thể khi sân 

phèm, dðch vụ được cung ứng đến người dùng 

(Reijmersdal & cs., 2017). Bài viết này nhên diện 

mục tiêu cûa chia sẻ thông tin là tëng cường khâ 

nëng tiếp cên thông tin trên MXH. Le & Wang 

(2020) chî ra nhà quâng cáo mong muốn khách 

hàng mục tiêu cûa họ tiếp cên nhiều thông tin, 

sử dụng quâng cáo, tìm kiếm thông tin và sïn 

sàng mua sím thông qua thông điệp truyền tâi 

trên thiết bð di động. Reijmersdal & cs. (2017) 

khám phá các quâng cáo mục tiêu thu hút đối 

tượng người xem là trẻ em khi họ hiểu khách 

hàng này có sở thích và đðc điểm khác biệt so với 

người lớn. Việc xác đðnh mục tiêu hỗ trợ người 

bán tiếp cên được khách hàng tiền nëng. Trong 

bối cânh nghiên cứu, nếu người dùng muốn mọi 

người chú ý và xem thông tin chia sẻ thì họ cæn 

xác đðnh nhu cæu, sở thích, khuynh hướng cûa 

người xem trên MXH. Khi thông tin chia sẻ đáp 

ứng yêu cæu, họ câm thçy hứng thú và thuyết 

phục. Do đò, xác đðnh mục tiêu đòng vai trñ quan 

trọng gia tëng động lực nội sinh và giâ thuyết 

sau được đề xuçt:  

Giả thuyết H2. Mục tiêu ảnh hưởng cùng 

chiều động lực nội sinh để tiếp tục chia sẻ thông 

tin trên MXH. 

Sự hçp dén cûa thông tin là cách thức 

thuyết phục người dùng dựa trên đðc điểm thu 
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hút cûa nội dung thông tin (Lee & Hong, 2016). 

Bài viết xem xét sự hçp dén thông tin bao gồm 

tính đæy đû và tính thu hút. Tính đæy đû mô tâ 

khâ nëng cung cçp kiến thức và thông tin phù 

hợp, đæy đû, kðp thời và tính thu hút mô tâ sự 

lôi kéo mọi người xem thông tin và thực hiện các 

hành vi cụ thể. Yếu tố này góp phæn quan trọng 

thúc đèy câm nhên hữu ích thông tin, sự thiện 

câm và hành vi giới thiệu quâng cáo và sân 

phèm đến mọi người (Le & Wang, 2020). Các 

nghiên cứu khác nhên đðnh mối quan hệ ý nghïa 

này để tiếp tục sử dụng nền tâng truyền thông 

xã hội (Seol & cs., 2016), sự gín bó cûa khách 

hàng (Fang & cs., 2020). Tương tự, giâ thuyết 

sau được đề xuçt: 

Giả thuyết H3. Sự hấp dẫn của thông tin 

ảnh hưởng cùng chiều động lực nội sinh để tiếp 

tục chia sẻ thông tin trên MXH. 

Câm xúc mô tâ phân ứng tâm lý, sự rung 

động người dùng khi sử dụng sân phèm, dðch vụ. 

Trong bối cânh nghiên cứu, câm xúc thể hiện sự 

say mê, thích thú, câm hứng cûa người dùng khi 

xem thông tin và thúc đèy họ chia sẻ thông tin 

trên MXH. Wang & cs. (2015) nhên đðnh câm xúc 

là yếu tố quyết đðnh hiệu quâ và sự thành công 

cûa truyền thông trong các tương tác xã hội. Khi 

người dùng xem thông tin, họ trâi qua quá trình 

đánh giá và thể hiện phân ứng câm xúc trước 

thông tin; từ đò, họ sẽ thực hiện hành động cụ 

thể. Feng & cs. (2016) phát hiện động lực nội 

sinh cûa người dùng phát ra khi họ đät được sự 

hứng thú với nội dung quâng cáo. Le (2022b) chî 

ra mối quan hệ giữa câm xúc và động lực nội sinh 

để thực hiện hành vi trao đổi thông tin. Do đò, 

giâ thuyết sau được giới thiệu: 

Giả thuyết H4. Cảm xúc ảnh hưởng cùng 

chiều động lực nội sinh để tiếp tục chia sẻ thông 

tin trên MXH. 

Tính tin cêy cûa nguồn phân ánh đánh giá 

cûa người dùng về tính chân thực, chính xác và 

khách quan cûa nguồn thông tin (Li & Zhan, 

2011). Yếu tố này mô tâ nguyên tíc mà nhà kiến 

täo sáng täo và phát triển nội dung trực tuyến, 

nó ânh hưởng rçt lớn đến chçt lượng thông tin. 

Nhà sáng täo nội dung cæn phâi đâm bâo tính 

Ĕgốcĕ, độ tin cêy và do mình phát triển. Người 

dùng câm thçy tin cêy vào nguồn thông tin khi 

họ đánh giá nội dung chính xác, đáng tin tưởng 

và chân thực. Ngược läi, khi nội dung không 

chính xác, sao chép, giâ mäo, họ sẽ bày tó sự 

không hài lòng, từ chối chçp nhên thông tin đò. 

Kết quâ, người dùng sẽ không chia sẻ thông tin. 

Yin & cs. (2018) chî ra tính tin cêy cûa nguồn 

thúc đèy câm giác tin tưởng và quá trình câm 

nhên, đánh giá nội dung thông tin cûa người 

dùng. Do đò, giâ thuyết sau được xem xét: 

Giả thuyết H5. Tính tin cậy của nguồn ảnh 

hưởng cùng chiều động lực nội sinh để tiếp tục 

chia sẻ thông tin trên MXH. 

Động lực nội sinh là câm nhên, đánh giá từ 

bên trong người dùng đối với sân phèm, dðch vụ 

(Feng & cs., 2016). Yếu tố này được kiểm soát 

bởi bân thån người dùng như sự hứng thú, 

hưởng thụ, thoâi mái, hài lòng (Le, 2023b) và 

thúc đèy phân ứng hành vi (Davis & cs., 1992). 

Động lực nội sinh ânh hưởng đến chia sẻ và mua 

sím trực tuyến (Wang & Genç, 2019). Mối quan 

hệ ý nghïa giữa động lực nội sinh và dự đðnh 

tiếp tục sử dụng được khám phá trong bối cânh 

truyền thông xã hội (Le, 2022a), quâng cáo di 

động (Le, 2023b), trợ lý âo (Mamun & cs., 2023). 

Tuy nhiên mối quan hệ này chưa được xem xét 

đối với chia sẻ thông tin trên MXH. Dựa trên 

khoâng trống nghiên cứu trong bối cânh hiện 

täi, giâ thuyết sau được đề xuçt: 

Giả thuyết H6. Động lực nội sinh ảnh 

hưởng cùng chiều dự định tiếp tục chia sẻ thông 

tin trên MXH. 

Các giâ thuyết cûa mô hình nghiên cứu 

được minh họa täi hình 1. 

2.3. Thang đo 

Các yếu tố cûa mô hình nghiên cứu sử dụng 

thang đo nhiều mức độ, được phát triển từ các 

nghiên cứu đã được kiểm đðnh trước đåy và điều 

chînh phù hợp với bối cânh. Thang đo Likert 5 

mức độ được áp dụng cho mỗi câu hói  

(1) - ĔHoàn toàn không đồng ýĕ đến (5) - ĔHoàn 

toàn đồng ýĕ. Trong đò, Sự thể hiện được kế 

thừa từ Hollenbaugh & Ferris (2014); Mục tiêu 

từ Shin & Shim (2011); Sự hçp dén cûa thông 

tin từ Oliveira & cs. (2016); Câm xúc được kế 
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thừa bởi Escalas & Stern (2003). Tính tin cêy 

cûa nguồn được kế thừa từ Yang & cs. (2013) và 

Động lực nội sinh từ Pelletier & cs. (1995). Cuối 

cùng, Dự đðnh tiếp tục chia sẻ thông tin được 

phát triển từ thang đo cûa Mouakket (2015). 

Các thang đo cûa các biến trên được mô tâ täi 

bâng 1. 

2.4. Mẫu nghiên cứu 

Méu nghiên cứu là người dùng cá nhân và 

đã chia sẻ thông tin trên các MXH hoät động täi 

Việt Nam. Tác giâ sử dụng phương pháp chọn 

méu thuên tiện dựa trên thiếu danh sách chính 

xác các khách thể nghiên cứu và các ưu điểm cûa 

phương pháp này như dễ tiếp cên, tiếp cên thông 

tin, tiết kiệm chi phí và thời gian. Đồng thời, 

phương pháp này được chçp nhên rộng rãi trong 

các nghiên cứu khoa học hành vi người dùng (Le 

& Wang, 2020). Hình thức khâo sát là sử dụng 

bâng điều tra được thiết kế trên Google Forms. 

Người dùng được khuyến khích chia sẻ link cûa 

bâng khâo sát trên các trang MXH. Bâng khâo 

sát bao gồm hai phæn: thông tin nhân khèu học 

và câu hói về các cçu trúc trong mô hình. 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên 

cứu đðnh tính và đðnh lượng. Nghiên cứu đðnh 

tính thông qua việc tổng hợp các nghiên cứu liên 

quan trước đåy để phát triển mô hình nghiên 

cứu. Tiếp theo, nghiên cứu đã thực hiện trao đổi 

với các chuyên gia thương mäi điện tử để điều 

chînh thang đo, từ đò hoàn thiện bâng khâo sát. 

Sau đò, nghiên cứu thử nghiệm được thực hiện 

với 32 đáp viên. Kết quâ ban đæu chî ra độ tin 

cêy cûa các cçu trúc > 0,7 (Hair & cs., 2010). Do 

đò, bâng khâo sát được sử dụng để thu thêp dữ 

liệu chính thức. Trước khi tham gia vào bâng 

khâo sát, đáp viên được thông báo về hướng dén 

cách thức trâ lời, hiểu mục đích nghiên cứu, cam 

kết thông tin được bâo mêt. Đáp viên cò thể 

tham gia hoðc rút câu trâ lời trong thời gian 

khâo sát. Nghiên cứu đðnh lượng thông qua sử 

dụng các phæn mềm SPSS 21 và AMOS 21 để xử 

lý dữ liệu. Tổng số 494 phiếu trâ lời có giá trð 

được sử dụng cho nghiên cứu chính thức. Trong 

đò, 276 (55,87%) là nữ và 218 (44,13%) là nam. 

Về độ tuổi, 153 (30,97%) 18-30 tuổi, 148 

(29,96%) 31-40 tuổi, 113 (22,84%) dưới 18 tuổi 

và 80 (16,19%) trên 40 tuổi. Về trình độ học vçn, 

228 (46,15%) cò trình độ Cao đîng/Đäi học, 144 

(29,15%) cò trình độ trung học phổ thông, 122 

(24,7%) trình độ sau đäi học. Về kinh nghiệm sử 

dụng MXH, 362 (73,28%) sử dụng trên 5 nëm, 

113 (22,87%) sử dụng 3-5 nëm, 19 (3,85%) sử 

dụng dưới 3 nëm. 

3. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

Quá trình phân tích dữ liệu được chia thành 

hai giai đoän: đánh giá giá trð mô hình sử dụng 

độ tin cêy và giá trð thang đo (giá trð hội tụ và 

phân biệt) và kiểm đðnh các giâ thuyết cûa mô 

hình nghiên cứu. 

 

Sự thể hiện 

Mục tiêu 

Sự hấp dẫn của thông tin 

Cảm xúc 

Tính tin cậy của nguồn 

Động lực nội sinh 

Dự định tiếp tục  

chia sẻ thông tin  

trên MXH 

H1
+ 

H2
+

 

H3
+

 

H4
+

 

H5
+

 

H6
+

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 
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3.1. Độ tin cậy 

Phân tích nhân tố khám phá (Exploratory 

factor analysis - EFA) được thực hiện qua hệ số 

KMO (Kaiser-Mayer-Olkin), kiểm đðnh Barlett 

với phép quay promax. Kết quâ cho thçy  

KMO = 0,895; Sig. = 0,000 và tổng trích xuçt 

phương sai trung bình (Average Variance 

Extracted - AVE) đät 0,734. 

Phân tích nhân tố khîng đðnh 

(Confirmation factor analysis - CFA) được thực 

hiện qua các hệ số độ tin cêy tổng hợp (CR) và 

phương sai trích (AVE) để đo lường giá trð hội 

tụ, sử dụng cën bêc hai cûa AVE để đo lường giá 

trð phân biệt. Cụ thể: 

Hệ số Cronbachēs Alpha được sử dụng để 

đánh giá độ tin cêy cûa các yếu tố trong mô hình 

nghiên cứu. Theo Hair & cs. (2010), hệ số này 

nên lớn hơn 0,7. Kết quâ cho thçy giá trð 

Cronbachēs Alpha cûa tçt câ yếu tố đều lớn hơn 

0,7 (Bâng 1). Điều này cho thçy các số liệu trên 

méu thống kê đâm bâo độ tin cêy và phù hợp 

cho nghiên cứu. 

3.2. Giá trị hội tụ và giá trị phân biệt 

Độ tin cêy tổng hợp (CR) và phương sai 

trích (AVE) được sử dụng để đánh giá giá trð hội 

tụ. Kết quâ chî ra giá trð CR (0,863-0,916) ≥ 0,7 

và AVE (0,623-0,784) ≥ 0,5 (Hair & cs., 2010) 

(Bâng 2). Do đò, nghiên cứu đät giá trð hội tụ.  

Bảng 1. Thang đo của các yếu tố và giá trị độ tin cậy 

Yếu tố Biến quan sát 
Cronbach’s 

Alpha 

Sự thể hiện TH1. Tôi mong muốn thể hiện bản thân mình thông qua chia sẻ thông tin trên MXH 0,896 

TH2. Tôi mong chờ sự chú ý của mọi người qua chia sẻ thông tin trên MXH  

TH3. Tôi mong đợi mọi người sẽ đọc thông tin chia sẻ trên MXH  

TH4. Mọi người nhìn nhận quan điểm của tôi qua thông tin chia sẻ trên MXH  

Mục tiêu MT1. Tôi mong muốn hướng mọi người theo dõi nội dung qua thông tin chia sẻ trên MXH 0,917 

MT2. Tôi mong đợi truyền tải thông điệp cụ thể đến mọi người qua thông tin chia sẻ trên MXH  

MT3. Mọi người sẽ có cùng sở thích đọc và tìm tòi thông tin giống tôi khi chia sẻ trên MXH   

Sự hấp dẫn 
của thông 
tin 

HD1. Nội dung chia sẻ trên MXH chứa đựng nhiều thông tin có ích 0,869 

HD2. Nội dung chia sẻ trên MXH chứa đựng nhiều thông tin hấp dẫn  

HD3. Nội dung chia sẻ trên MXH chứa đựng nhiều thông tin cập nhật  

HD4. Nội dung chia sẻ trên MXH chứa đựng nhiều thông tin tôi chưa từng được xem trước đó  

Cảm xúc CX1. Tôi rất ấn tượng với thông tin trên MXH 0,872 

CX2. Tôi có cảm xúc khi đọc thông tin trên MXH  

CX3. Tôi đồng cảm với thông điệp của thông tin trên MXH  

Tính tin cậy 
của nguồn 

TC1. Thông tin trên MXH có nguồn rõ ràng 0,889 

TC2. Thông tin trên MXH đã được kiểm chứng  

 TC3. Thông tin trên MXH có tính thuyết phục  

Động lực 
nội sinh 

NS1. Chia sẻ thông tin trên MXH là cách thức hiệu quả để tiếp cận điều mới mẻ 0,861 

NS2. Chia sẻ thông tin trên MXH làm tôi thích thú  

NS3. Tôi cảm thấy vui khi là một trong số người dùng đầu tiên chia sẻ thông tin trên MXH  

Dự định 
tiếp tục chia 
sẻ thông tin 
trên MXH 

TT1. Tôi sẽ tiếp tục chia sẻ thông tin trên MXH thay vì chỉ xem thông tin 0,907 

TT2. Tôi sẽ tiếp tục chia sẻ thông tin trên MXH thay vì trên các phương tiện truyền thông trực 
tuyến khác 

 

TT3. Tôi sẽ duy trì thói quen chia sẻ thông tin trên MXH  
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Bảng 2. Giá trị hội tụ và giá trị phân biệt 

 TH MT HD CX TC NS TT 

TH 0,829       

MT 0,473 0,885      

HD 0,472 0,376 0,789     

CX 0,428 0,382 0,533 0,835    

TC 0,538 0,425 0,494 0,401 0,853   

NS 0,445 0,409 0,473 0,560 0,469 0,823  

TT 0,580 0,432 0,777 0,609 0,603 0,494 0,876 

CR 0,898 0,916 0,869 0,874 0,889 0,863 0,908 

AVE 0,687 0,784 0,623 0,698 0,727 0,677 0,767 

Bảng 3. Kết quả kiểm định mô hình 

Giả thuyết Giá trị beta Giá trị P Đánh giá 

H1: TH → NS 0,126 0,043 Chấp nhận 

H2: MT → NS 0,091 0,022 Chấp nhận 

H3: HD → NS 0,185 0,002 Chấp nhận 

H4: CX → NS 0,355 0,000 Chấp nhận 

H5: TC → NS 0,172 0,000 Chấp nhận 

H6: NS → TT 0,606 0,000 Chấp nhận 

 

Nghiên cứu sử dụng tiêu chuèn cûa Fornell 

& Larcker (1981) để đánh giá giá trð phân biệt. 

Trong đò, sự tương quan các yếu tố phâi nhó 

hơn cën bêc hai cûa AVE. Kết quâ chî ra cën 

bêc hai cûa AVE (in đêm) lớn hơn sự tương 

quan cûa các yếu tố (in thường) (Bâng 2). Do đò, 

nghiên cứu đät giá trð phân biệt. 

3.3. Kết quả kiểm định mô hình 

Kết quâ cûa mô hình nghiên cứu được minh 

họa ở bâng 3. Biến động lực nội sinh và dự đðnh 

tiếp tục chia sẻ thông tin trên MXH giâi thích 

được læn lượt 50,7% và 34,3% sự biến thiên cûa 

nëm biến phụ thuộc trong mô hình. Do đò, khâ 

nëng giâi thích cûa các biến trong mô hình này 

là có thể chçp nhên được. Kết quâ khám phá 6/6 

giâ thuyết được ûng hộ, trong đò: 

Thứ nhất, sự thể hiện (β = 0,126) là một 

thành phæn quan trọng để gia tëng động lực nội 

sinh giúp người dùng chia sẻ thông tin mà họ 

xem trên MXH. Sự thể hiện biểu hiện sự đánh 

giá cûa mọi người về bân thån người dùng và việc 

chia sẻ thông tin là một trong số phương thức mà 

mọi người nhìn nhên, nhên diện giá trð, vð trí bân 

thân cûa người đò trên MXH. Việc chia sẻ thông 

tin sẽ giúp người dùng thể hiện quan điểm, cách 

nhìn, nhên thức và hành động cûa họ thông qua 

thông điệp gửi gím trong nội dung. Do đò, khi 

người dùng muốn thể hiện bân thân càng cao, họ 

sẽ phát ra động lực bên trong để chia sẻ thông tin 

trên mäng Internet. Nghiên cứu cûa Wong & Lai 

(2019) đã ûng hộ kết quâ này. 

Thứ hai, mục tiêu (β = 0,091) ânh hưởng ý 

nghïa đến động lực nội sinh. Mục đích cûa việc 

chia sẻ thông tin trực tuyến không những thể 

hiện giá trð bân thân cûa người dùng mà còn 

mong đợi mọi người xem và cêp nhêt nội dung, 

chia sẻ với những người có cùng mối quan tâm, 

sở thích, quan điểm. Điều này thúc đèy động cơ 

bên trong cûa người dùng để chia sẻ thông tin. 

Tuy nhiên, mức độ ânh hưởng cûa yếu tố mục 

tiêu thçp hơn các yếu tố khác thể hiện việc chia 

sẻ thông tin xuçt phát từ mục đích cá nhån 

người dùng hơn giúp mọi người tiếp cên được 

thông tin đò bởi vì tin tức lan tóa nhanh chóng 

và dễ dàng ním bít được trên mäng Internet. 
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Thứ ba, sự hçp dén cûa thông tin  

(β = 0,185) là điều kiện cæn thiết thúc đèy mänh 

động lực nội sinh trong chia sẻ thông tin. Điều 

này có nghïa là thông tin phâi thiết thực, thú vð 

và thu hút, người dùng sẽ tò mò, câm thçy thiện 

câm, thích thú và trao đổi với bän bè trên MXH. 

Khám phá này đồng thuên với nghiên cứu cûa 

Seol & cs. (2016). 

Thứ tư, mối quan hệ ý nghïa giữa câm xúc 

(β = 0,355) và động lực nội sinh được khám phá 

để tëng cường hành vi tiếp tục chia sẻ thông tin. 

Khám phá này thống nhçt với kết quâ trong 

nghiên cứu cûa Feng & cs. (2016). Câm xúc phát 

ra từ khi người dùng xem nội dung thông tin sẽ 

chi phối và dén đến động lực nội täi để thực hiện 

truyền thông điệp đò cho mọi người trên MXH. 

Thứ năm, đồng quan điểm với kết quâ cûa 

Yin & cs. (2018), bài viết chî ra sự ânh hưởng 

tích cực cûa tính tin cêy (β = 0,172) cûa nguồn 

đến động lực nội sinh. Người dùng quan tâm 

nhiều hơn đến nguồn thông tin trên mäng 

Internet. Nguồn cûa thông tin là cën cứ để xem 

xét hiệu quâ chia sẻ thông tin chính xác và tëng 

cường sự đánh giá hữu ích cûa hành động này. 

Thứ sáu, mối quan hệ ý nghïa giữa động lực 

nội sinh (β = 0,606) và dự đðnh tiếp tục chia sẻ 

thông tin được khîng đðnh trong nghiên cứu này 

và đồng nhçt với nghiên cứu cûa Mamun & cs. 

(2023). Việc chia sẻ thông tin trên MXH xuçt 

phát từ quá trình người dùng xem nội dung, 

đánh giá, câm nhên, bày tó câm xúc với tin tức 

đò. Khi động lực bên trong cûa mỗi người dùng 

đû lớn, họ sẽ duy trì hành vi chia sẻ thông tin 

đến mọi người. 

4. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý THỰC TIỄN 

Nghiên cứu đã giâi thích sự phát triển cûa 

động lực nội sinh nhìm thúc đèy hành vi tiếp tục 

chia sẻ thông tin trên MXH. Bài viết bên cänh 

khîng đðnh giá trð cûa lý thuyết LTĐL để giâi 

thích dự đðnh tiếp tục chia sẻ thông tin trên 

MXH thông qua vai trò cûa động lực nội sinh. 

Đồng thời, bài viết đã phån tích cơ chế ânh hưởng 

đến động lực nội sinh thông qua câm nhên và 

đánh giá cûa người dùng Việt Nam về lợi ích cûa 

việc tiếp cên thông tin. Trong đò, yếu tố câm xúc 

ânh hưởng lớn nhçt đến động lực nội sinh, tiếp 

theo là sự hçp dén cûa thông tin, tính tin cêy cûa 

nguồn, sự thể hiện, mục tiêu. Điều này mang läi 

hiểu biết sâu síc hơn về tåm lý và hành vi người 

dùng từ gòc độ cûa động lực nội sinh. 

Trên cơ sở các kết quâ trên, bài viết mang 

đến một số hàm ý thực tiễn nhìm thúc đèy 

người dùng chia sẻ thông tin trên MXH täi Việt 

Nam. Để thực hiện hiệu quâ, nhà cung cçp cæn 

têp trung kích thích động lực nội sinh cûa người 

dùng. Cụ thể, mối quan hệ ý nghïa cûa câm xúc 

và động lực nội sinh ngụ ý cæn có cách thức khác 

nhau để khơi gợi và phát triển phân ứng câm 

xúc cûa người dùng đối với thông tin. Do đò, nhà 

cung cçp cæn khơi dêy sự kích thích cûa người 

dùng thông qua sự thể hiện đa däng cûa thông 

tin như vën bân, hình ânh, video. 

Ngoài ra, nhà cung cçp và nhà sáng täo nội 

dung cæn quan tåm đến nâng cao chçt lượng nội 

dung, đâm bâo sự hçp dén cûa thông tin. Họ 

nên sân xuçt và phát triển thông tin hàm chứa 

nội dung gốc, sáng täo, hữu ích, cêp nhêt, phù 

hợp với các đối tượng người dùng khác nhau. Bởi 

vì thông tin thú vð, đổi mới, ý nghïa sẽ kích 

thích sự tò mò và thóa mãn yêu cæu cêp nhêt, 

tiếp cên kiến thức cûa người dùng. Hơn nữa, 

tính tin cêy cûa nguồn là tác nhån thúc đèy 

động lực nội sinh mà người dùng sẽ tiếp tục chia 

sẻ thông tin trên MXH, ngụ ý rìng nhà cung 

cçp cæn đâm bâo tính xác thực, chính xác, sự rõ 

ràng cûa nguồn thông tin. Để giâi quyết hiệu 

quâ vçn đề này, họ cæn có giâi pháp giúp người 

dùng MXH phát hiện nguồn tin giâ mäo, báo cáo 

thông tin, có nguồn không rõ ràng. Nhà cung cçp 

cæn thiết kế các chương trình và áp dụng công 

nghệ mới giúp nhên diện, hän chế thông tin 

không rõ nguồn gốc, có tính xác thực thçp, xçu 

độc, không phù hợp với giá trð vën hòa. Do đò, sự 

tin tưởng đối với nguồn thông tin là một yếu tố 

quan trọng thúc đèy đánh giá và hành vi thường 

xuyên chia sẻ thông tin trên MXH.  

Tác động cûa sự thể hiện và mục tiêu đến 

động lực nội sinh đñi hói nhà cung cçp cæn phát 

triển các công cụ và tính nëng giúp người dùng 

thể hiện câm xúc, bày tó quan điểm, thể hiện 

bân thån thông qua đëng, chia sẻ thông tin, bộc 

lộ ý tưởng, đưa ra đánh giá và bình luên về 
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thông tin chia sẻ. Vì thế, người dùng vừa thể 

hiện giá trð bân thân, nâng cao hình ânh, vð trí 

xã hội, vừa thể hiện rõ mục đích khuếch tán 

thông tin và thu hút sự theo dõi cûa mọi người 

trên MXH. Kết quâ, người dùng không chî thóa 

mãn nhu cæu tiếp cên thông tin, tri thức mà còn 

thúc đèy chia sẻ chúng thường xuyên đến cộng 

đồng trên mäng Internet. 
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