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Tóm tắt – Mục tiêu của bài viết là xác
định các yếu tố ảnh hưởng đến việc cảm nhận
bị làm phiền và thái độ của sinh viên Trường
Đại học Trà Vinh đối với quảng cáo trực
tuyến. Bài viết sử dụng phương pháp phân
tích cấu trúc tuyến tính (SEM), với mẫu khảo
sát gồm 250 sinh viên ở 12 khoa tại Trường
Đại học Trà Vinh. Kết quả nghiên cứu cho
thấy: nhân tố che khuất nội dung và sự cuốn
hút đối với quảng cáo trực tuyến ảnh hưởng
đến cảm nhận bị làm phiền, trong đó, nhân
tố che khuất nội dung ảnh hưởng cùng chiều
đến cảm nhận bị làm phiền. Nghiên cứu cũng
chỉ ra rằng, việc cảm nhận bị làm phiền ảnh
hưởng cùng chiều đến sự khó chịu và kéo
theo là sự ảnh hưởng tiêu cực đến thái độ
của người dùng Internet đối với trang web.

Từ khóa: cảm nhận bị làm phiền, mô
hình cấu trúc tuyến tính, quảng cáo trực
tuyến, Trường Đại học Trà Vinh.

Abstract – The objective of this article
was to identify the factors that lead to intri-
sive perception and general attitude of stu-
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dents at Tra Vinh University towards online
advertising. This study used the Structural
Equation Modeling (SEM) method with 250
students responding to questionnaires at the
university. The result demonstrated that in-
trisive perception is affected by factors such
as, content obscuring, and the attraction of
online advertising, where the factor of con-
tent obscuring influences in the same direc-
tion with intrisive perception. It was also
concluded that discomfort can be caused by
online advertising and result in a negative
impact on the people’s attitude towards web-
sites.

Keywords: online advertising, intrisive
perception, Structural Equation Modeling,
Tra Vinh University.

I. GIỚI THIỆU

Cùng với sự phát triển mạnh mẽ của công
nghệ thông tin, thị trường quảng cáo trực
tuyến ở Việt Nam đang trở thành xu thế tất
yếu và ngày càng phổ biến so với các hình
thức quảng cáo truyền thống như truyền hình,
báo in. Trong khi đó, quảng cáo trực tuyến
cũng đem lại sự phiền hà đối với người dùng,
các hình thức quảng cáo trực tuyến có xu
hướng xuất hiện dồn dập và khó kiểm soát.
Điều này dẫn đến cái nhìn thiếu thiện cảm
từ phía người dùng web cũng như những hệ
quả tiêu cực mà các hình thức quảng cáo
trực tuyến gây phiền hà để lại. Cho đến thời
điểm hiện tại, nghiên cứu về cảm nhận bị làm
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phiền trong quảng cáo trực tuyến chưa được
quan tâm nhiều, tiêu biểu là nghiên cứu của
Bauer & Greyser [1], Aaker & Bruzzone [2],
Naveh-Benjamin [3].

Mặc dù quảng cáo trực tuyến đã đem
đến nhiều tiện ích cho người dùng nhưng
có người ủng hộ mạnh mẽ, cũng có không
ít người phản đối quảng cáo. Vậy, tại sao
chúng ta lại phản đối quảng cáo? Theo định
nghĩa trong Pháp lệnh của Ủy ban Thường
vụ Quốc hội số 39/2001/PL-UBTVQH10
(16/11/2001) [4], quảng cáo là việc giới thiệu
đến người tiêu dùng về hoạt động kinh doanh,
hàng hóa, dịch vụ, bao gồm dịch vụ có mục
đích sinh lời và dịch vụ không có mục đích
sinh lời. Nhưng, ngày càng nhiều hình thức
quảng cáo làm nảy sinh thái độ tiêu cực
từ phía khách hàng như việc che khuất nội
dung hay mức độ xuất hiện thường xuyên [1].
Thêm vào đó, người tiêu dùng cũng cảm thấy
ức chế khi quảng cáo quá lâu và quá lớn [2],
họ lại nhàm chán khi xem mẫu quảng cáo quá
ngắn, đơn lẻ và lặp lại nhiều lần [1], sự ngắt
quãng làm suy yếu toàn bộ quá trình tư duy,
hệ thống công việc [3]. Do đó, người dùng
web càng khó chịu với quảng cáo khi họ đang
tập trung xử lí công việc. Các quảng cáo được
cá nhân hóa và người tiêu dùng phải cài đặt
phần mềm chặn quảng cáo để đảm bảo quyền
riêng tư cá nhân người tiêu dùng [5]. Báo cáo
Digital Marketing Việt Nam cho biết, Việt
Nam ‘có tới 64 triệu người dùng Internet trên
tổng số 97 triệu người Việt Nam’ [6]. Đó là
cơ hội lớn cho việc quảng cáo tiếp thị doanh
nghiệp – sản phẩm – dịch vụ trực tuyến trên
Internet với chi phí thấp và các doanh nghiệp
tiếp cận với số lượng lớn khách hàng mục
tiêu. Trong đó, đối với sinh viên Trường Đại
học Trà Vinh nói riêng và các trường đại
học trên cả nước nói chung, việc sử dụng
mạng Internet để truy cập, kiểm tra e-mail,
tương tác với bạn bè trở nên phổ biến [7].
Đối với sinh viên Trường Đại học Trà Vinh,
quảng cáo giúp họ tìm thấy chỗ ở phù hợp mà
không phải tìm kiếm hay mất thời gian lựa
chọn; quảng cáo giúp họ tìm được việc làm,
dễ dàng mua được hàng hóa mà họ mong

muốn, giúp sinh viên có nhiều sự lựa chọn
khi mua hàng hóa, cung cấp nhiều thông tin
hơn về hàng hóa và dịch vụ. Tuy nhiên, sinh
viên cảm thấy bị làm phiền bởi hình thức
quảng cáo xuất hiện dồn dập dẫn đến thái
độ tiêu cực của sinh viên đối với nhãn hàng
quảng cáo và các trang web xuất hiện quảng
cáo. Kết quả của những trạng thái này gây
ra là sự khó chịu, sự né tránh và xu hướng
tìm cách thoát khỏi quảng cáo đang diễn ra.
Trên cơ sở đó, nghiên cứu “Thái độ của sinh
viên Trường Đại học Trà Vinh đối với quảng
cáo trực tuyến” được thực hiện với mục tiêu
là phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến cảm
nhận bị làm phiền và thái độ của sinh viên
Trường Đại học Trà Vinh đối với quảng cáo
trực tuyến. Kết quả nghiên cứu góp phần đề
xuất một số giải pháp cho các công ti, hộ
kinh doanh, cá nhân quảng cáo có cơ chế
tiếp cận phù hợp, góp phần làm giảm sự làm
phiền của các quảng cáo trực tuyến đối với
người sử dụng Internet.

II. TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU

A. Cảm nhận bị làm phiền

Theo Aaker & Bruzzone [2], cảm nhận bị
làm phiền của các hoạt động quảng cáo trực
tuyến là mức độ gây khó chịu đối với người
tiếp xúc với các hoạt động quảng cáo trực
tuyến. Sự khó chịu này làm giảm đi đáng kể
tính hiệu quả của các hoạt động quảng cáo
trực tuyến và làm sai lệch mục tiêu ban đầu
của nhà tiếp thị. Theo Ha [8], cảm nhận bị
làm phiền là mức độ mà các mẫu quảng cáo
làm gián đoạn nội dung chính của thông tin,
con người xử lí thông tin hời hợt hơn khi họ
bị làm phiền, điều này xảy ra do những hao
hụt tiềm ẩn trong thời gian xử lí thông tin
[3]. Do đó, người dùng web càng khó chịu
với quảng cáo khi họ đang tập trung xử lí
công việc và chủ động phản ứng lại đối với
quảng cáo khi nhận thấy nó tác động vào
công việc đang thực hiện. Li et al. [9] đã
mở rộng khái niệm này thành phản ứng tâm
lí đối với quảng cáo khi nó gây gián đoạn
quá trình nhận thức đang diễn ra của người
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dùng web. Thuyết sự chú ý xác nhận con
người xử lí thông tin hời hợt hơn khi họ bị
làm phiền, điều này xảy ra do những hao hụt
tiềm ẩn trong thời gian xử lí thông tin, hay
nói cách khác, sự ngắt quãng làm suy yếu
toàn bộ quá trình tư duy, hệ thống công việc
[3]. Do đó, người dùng web càng khó chịu
với quảng cáo khi họ đang tập trung xử lí
công việc. Thêm vào đó, thuyết tâm lí phản
kháng lí giải phản ứng của cảm nhận mất tự
do trong một môi trường cụ thể, cụ thể hơn
là khi con người đánh mất tự do hành động
hoặc tự do lựa chọn thì họ sẽ có xu hướng cố
gắng để giành lại tự do đó. Tương tự, khách
hàng có khuynh hướng chủ động phản ứng
lại đối với quảng cáo khi nhận thấy nó đang
tác động vào mục tiêu họ đang nhắm đến hay
công việc đang thực hiện. Vì vậy, khi tiếp xúc
những quảng cáo mang tính ép buộc, người
xem sẽ có khuynh hướng tìm mọi cách để có
thể không nhìn thấy nó.

B. Giả thuyết nghiên cứu

Quảng cáo trực tuyến che khuất nội
dung trang web

Theo Ha [8], mục tiêu của quảng cáo trực
tuyến là làm gián đoạn nội dung trang web và
thu hút sự chú ý của người đang lướt web. Để
làm được điều này, các mẫu quảng cáo trực
tuyến có xu hướng che khuất một phần hoặc
toàn bộ nội dung chính của trang web. Những
quảng cáo xuất hiện với hình ảnh, kích thước
lớn có khuynh hướng tạo cảm giác phiền hà
đến người xem nhiều hơn, riêng những trang
đệm xuất hiện và che lấp toàn bộ trang web
người dùng đang xem gây ra cảm giác bị làm
phiền cao nhất [10]. Theo Đỗ Thị Lệ Huyền
[11], việc che khuất nội dung người dùng
Internet đang xem gây tác động khá mạnh
đến cảm nhận bị làm phiền hình thành trong
họ. Từ đó, giả thuyết H1 được xây dựng:

H1:Việc che khuất nội dung trang web tác
động cùng chiều đến cảm nhận bị làm phiền.

Cách thức kết thúc quảng cáo
Theo Ducoffe [12], con người có khuynh

hướng né tránh những rào cản đến ý định

chính mà họ đang nhắm đến. Những quảng
cáo không có chức năng “đóng tắt” cho phép
người dùng bỏ qua quảng cáo sẽ gây gián
đoạn công việc, từ đó gây ra sự phiền hà đối
với người dùng Internet. Vì vậy, khi tương
tác với quảng cáo trực tuyến che khuất nội
dung trang web nhưng người dùng có thể chủ
động từ chối xem thì cảm nhận bị làm phiền
thấp hơn đối với những loại hình quảng cáo
mà người dùng không thể loại bỏ [11]. Giả
thuyết H2 nêu ra như sau:

H2: Cách thức kết thúc quảng cáo tác
động cùng chiều đến cảm nhận bị làm phiền.

Sự cuốn hút đối với quảng cáo
Sự cuốn hút của một quảng cáo là mức độ

cảm xúc mang lại cho người dùng khi xem
quảng cáo. Nghiên cứu của Ducoffe [12] cho
thấy, sự cuốn hút trong quảng cáo trực tuyến
có tác động tích cực đến giá trị nhận thức
và thái độ của người tiêu dùng. Trong những
năm gần đây, khái niệm sự cuốn hút đã được
xem xét nhiều hơn trong truyền thông tiếp thị,
quảng cáo và nghiên cứu hành vi khách hàng.
Nghiên cứu của Tsang et al. [13], Ashmawy
[14] cho thấy sự cuốn hút của quảng cáo trực
tuyến có tác động tích cực đến giá trị nhận
thức và thái độ của người tiêu dùng. Theo
Hà Khánh Nam Giao và Đỗ Thị Thùy Dung
[15], những nội dung quảng cáo mang tính
giải trí cao, cách thể hiện truyền đạt nội dung
quảng cáo mang tính hài hước, gần gũi sẽ dễ
dàng đi vào tâm thức khách hàng. Mức độ
thích thú cao và sự lôi cuốn trong quá trình
tương tác với các phương tiện truyền thông
sẽ ảnh hưởng tích cực trong việc người tiêu
dùng cảm nhận được giá trị của quảng cáo
và tâm trạng hứng thú khi tiếp xúc với quảng
cáo trực tuyến [16]. Trên cơ sở đó, giả thuyết
H3 được đề xuất:

H3: Sự cuốn hút với quảng cáo trực tuyến
ảnh hưởng ngược chiều đến cảm nhận bị làm
phiền càng giảm.

Sự khó chịu
Sự khó chịu là mức độ khó chịu mà quảng

cáo mang lại cho người dùng. Theo Ducoffe
[12], người tiêu dùng hiện nay cảm thấy bị
làm phiền bởi các quảng cáo là do sự xuất
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hiện của quảng cáo đang ngày một thường
xuyên hơn mỗi khi người dùng truy cập
Internet, người tiêu dùng cảm thấy bị phiền
hà và khó chịu từ quảng cáo đó. Đỗ Thị Lệ
Huyền chỉ ra, việc khách hàng cảm nhận bị
làm phiền sẽ tác động rõ rệt đến sự khó chịu,
từ đó, cách nhìn tiêu cực đối với trang web sẽ
gia tăng [11]. Sự khó chịu làm giảm đi tính
hiệu quả của quảng cáo, cảm giác gây nên sự
phiền toái đối với người tiêu dùng [14]. Do
đó, giả thuyết H4 được đề xuất như sau:

H4: Sự khó chịu tác động cùng chiều đến
cảm nhận bị làm phiền.

Sự né tránh quảng cáo
Đối với quảng cáo trực tuyến,

Cronin et al. [17] chỉ ra rằng, người
xem có xu hướng tránh quảng cáo dựa trên
cách thức hiển thị của nó mà không phải căn
cứ vào nội dung cụ thể nào cả. Theo Ignacio
Redondoa & Gloria Aznarb [18], người xem
có khuynh hướng lờ quảng cáo đi, không để
mắt tới, không chú ý đến, không chọn xem
quảng cáo mặc dù hấp dẫn, cách phản ứng
của khách hàng đối với các quảng cáo gây
phiền hà là nếu có một hình thức nào đó để
né được quảng cáo thì họ sẽ thực hiện ngay
lập tức. Theo Nam Young Kim [5], người
xem cố tình bỏ qua quảng cáo, tắt quảng
cáo, sử dụng các biện pháp can thiệp để hạn
chế sự làm phiền của quảng cáo làm cản trở
mục tiêu của mình. Giả thuyết H5 được đề
xuất:

H5: Sự né tránh tác động cùng chiều đến
cảm nhận bị làm phiền.

Thái độ đối với trang web
Theo Aaker & Bruzzone [1], cảm nhận

bị làm phiền bao gồm sự kích thích tiêu
cực của người dùng đối với các hoạt động
quảng cáo trực tuyến gây ra cảm xúc tiêu cực.
Theo Phạm Thị Lan Hương và Trần Nguyễn
Phương Minh [19], sự làm phiền tạo ra thái
độ tiêu cực đối với quảng cáo. Do đó, người
sở hữu trang web nên cân nhắc đặt quảng
cáo phù hợp để tránh những phản ứng tiêu
cực tiềm ẩn từ khách hàng khi quảng cáo
xuất hiện trên trang web của mình. Giả thuyết
được đưa ra:

H6: Thái độ đối với trang web ảnh hưởng
cùng chiều đến cảm nhận bị làm phiền.

Sự khó chịu và thái độ đối với
trang web

Cảm xúc tiêu cực từ quảng cáo là: khó
chịu, bị làm phiền. Nghiên cứu của Đỗ Thị
Lệ Huyền chỉ ra, việc khách hàng cảm nhận
bị làm phiền sẽ tác động rõ rệt đến sự khó
chịu, từ đó làm gia tăng cách nhìn tiêu cực
đối với trang web [11]. Cũng theo Ducoffe
[12], sự khó chịu tác động rõ rệt đến thái độ
tiêu cực của người tiêu dùng đối với trang
web. Do đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết
H7 như sau:

H7: Sự khó chịu ảnh hưởng cùng chiều với
thái độ đối với trang web.

Mô hình đề xuất được kế thừa từ nghiên
cứu của Đỗ Thị Lệ Huyền [11] như sau:

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất
(Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất, 2020)

III. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

Bài viết tiến hành thu thập dữ liệu sơ cấp
theo phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên phân
tầng theo khoa dựa trên danh sách phòng.
Theo Nguyễn Đình Thọ [20], trong EFA,
kích thước mẫu thường được dựa vào (1)
kích thước tối thiểu và (2) số lượng biến đo
lường đưa vào phân tích. Hair et al. [21] cho
rằng, để sử dụng phân tích nhân tố khám
phá (EFA), kích thước mẫu tối thiểu phải là
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50, tốt hơn là 100 và tỉ lệ quan sát/biến đo
lường là 5 : 1, nghĩa là 1 biến đo lường cần
tối thiểu 5 quan sát. Cụ thể, trong mô hình
nghiên cứu được đề xuất có 36 biến quan sát
nên cỡ mẫu tối thiểu là 36 x 5 = 180. Để
tăng độ tin cậy của mẫu, nhóm tác giả nâng
cỡ mẫu lên 250. Mỗi câu hỏi phản ánh cảm
nhận bị làm phiền được đo lường bằng thang
đo Likert 5 cấp bậc từ 1 (hoàn toàn không
đồng ý) đến 5 (hoàn toàn đồng ý). Nghiên
cứu sử dụng các phương pháp phân tích, bao
gồm:

(1) Phương pháp thống kê mô tả nhằm mô
tả đặc điểm của đối tượng khảo sát.

(2) Đánh giá độ tin cậy của thang đo bằng
hệ số Cronbach’s Alpha được sử dụng để
đánh giá độ tin cậy của các thang đo và biến
quan sát trong nghiên cứu có phù hợp hay
không trước khi đưa vào phân tích nhân tố
khám phá. Yêu cầu để thang đo được chấp
nhận là loại bỏ các biến có hệ số tương quan
biến tổng nhỏ hơn 0,3 và hệ số Cronbach’s
Alpha nhỏ hơn 0,6 [22].

(3) Phân tích nhân tố khám phá (ex-
ploratory factor analysis – EFA) nhằm đánh
giá giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của
từng biến. Thang đo được chấp nhận khi
tổng phương sai trích ≥ 50% theo Gerbing
& Anderson [23] và hệ số tải nhân tố chọn
tiêu chuẩn Factor loading > 0,5 theo Hair et
al. [24] để xét khi xoay nhân tố. Để có thể
áp dụng được phân tích nhân tố, hệ số KMO
phải nằm trong khoảng (0,5, 1); Sig Barleet’s
test < 5% và Eigenvalue > 1.

(4) Phân tích nhân tố khẳng định (confir-
matory factor analysis – CFA) được sử dụng
để khẳng định rằng các thang đo lường đảm
bảo về độ tin cậy, kiểm định giá trị hội tụ
và giá trị phân biệt. Trong CFA, để đo lường
mức độ phù hợp của thông tin thị trường,
Nguyễn Đình Thọ & Nguyễn Thị Mai Trang
[25] cho rằng: nếu mô hình nhận được các
giá trị Chi-square điều chỉnh theo bậc tự do
(CMIN)/df ≤ 3, chỉ số GFI, TLI, CFI ≥ 0,9
[26], RMSEA < 0,08 [27] thì mô hình phù
hợp hay tương thích với dữ liệu thị trường.
Ngoài ra, ta thực hiện một số đánh giá giá

trị hội tụ dựa vào các trọng số nhân tố > 0,5
(Gerbing & Anderson) [23]. Việc đánh giá
độ tin cậy của thang đo dựa vào Cronbach
Alpha > 0,6, tổng phương sai trích > 0,5 và
độ tin cậy tổng hợp > 0,7 [28].

(5) Đánh giá sự phù hợp của mô hình bằng
mô hình cấu trúc tuyến tính SEM, kiểm định
giả thuyết và đo lường mức độ ảnh hưởng
của các nhân tố đối với việc cảm nhận bị
làm phiền và mối quan hệ giữa cảm nhận
bị làm phiền bằng mô hình cấu trúc tuyến
tính (Structural Equation Modeling – SEM).
Việc kiểm định độ tin cậy của ước lượng bằng
Bootstrap được sử dụng để đánh giá độ tin
cậy của các ước lượng, trong đó, chúng tôi
thực hiện lấy mẫu lặp lại 1000 lần có thay thế
và mẫu ban đầu đóng vai trò là đám đông.

IV. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN
A. Thống kê mô tả

Cuộc khảo sát tiến hành vào tháng 04/2020
với đối tượng khảo sát là 250 sinh viên được
phân bổ ở 12 khoa của Trường Đại học Trà
Vinh. Chi tiết 12 khoa đã khảo sát được trình
bày ở Bảng 1.

Trong số 250 phiếu trả lời hợp lệ, có 142
nữ (chiếm tỉ trọng 56,8%) và 108 nam (chiếm
tỉ trọng 43.2%). Như vậy, số mẫu phân bố
khá đều theo giới tính.

Về dân tộc, phần lớn sinh viên tham gia
khảo sát thuộc dân tộc Kinh (211 sinh viên
chiếm 84,4%), dân tộc Khmer (34 sinh viên,
chiếm 13,6%) và dân tộc Hoa (05 sinh viên,
chiếm 2%). Số lượng sinh viên các khóa
tương đối đồng đều, khóa 2016 chiếm 13,6%,
khóa 2017 chiếm 22,4%, khóa 2018 chiếm
32,4%, khóa 2019 chiếm 31,6%.

Sau khi phân tích đặc điểm của đối tượng
khảo sát, bài viết tiếp tục xác định các yếu
tố ảnh hưởng đến cảm nhận bị làm phiền và
thái độ đối với quảng cáo trực tuyến của sinh
viên Trường Đại học Trà Vinh.

B. Đánh giá thang đo bằng hệ số tin cậy
Cronbach’s Alpha

Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha
(Bảng 2) cho thấy, tất cả 36 biến thuộc 7
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Bảng 1: Các khoa được khảo sát

STT Khoa Số lượng sinh viên Tỉ trọng Số lượng phỏng vấn

1 Khoa Hóa học Ứng dụng 170 1,75% 4

2 Khoa Khoa học Cơ bản 42 0,43% 1

3 Khoa Kỹ thuật và Công nghệ 1172 12,09% 30

4 Khoa Kinh tế, Luật 2812 29,01% 72

5 Khoa Lý luận Chính trị 101 1,04% 3

6 Khoa Ngoại ngữ 606 6,25% 16

7 Khoa Nông nghiệp – Thủy sản 1186 12,23% 31

8 Khoa Ngôn ngữ – Văn hóa – Nghệ thuật Khmer Nam Bộ 308 3,18% 8

9 Khoa Quản lý Nhà nước, Quản trị Văn phòng 629 6,49% 16

10 Khoa Răng – Hàm – Mặt 218 2,25% 6

11 Khoa Y – Dược 1866 19,25% 48

12 Khoa Sư phạm 584 6,02% 15

Tổng cộng 9694 100% 250

(Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ số liệu khảo sát, 2020)

nhân tố đều có hệ số Cronbach’s Alpha >
0,6 và hệ số tương quan biến tổng của các
biến > 0,3. Do đó, các thang đo phù hợp để
thực hiện phân tích nhân tố EFA.

C. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)

Kết quả phân tích EFA cho biến độc lập
Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA

19 biến quan sát cho thấy: hệ số KMO đạt
giá trị 0,827 > 0,5, thỏa điều kiện để sử dụng
kết quả phân tích nhân tố, kiểm định Barlett’s
cho thấy giá trị sig.= 0,000 < 0,05, điều này
đồng nghĩa các biến quan sát đưa vào phân
tích có tương quan với nhau. Kết quả phân
tích nhân tố đạt được bốn nhân tố được trích
ra tại điểm Eigenvalue là 2,289 > 1, tổng
phương sai bằng 64,140% > 50% nên thang
đo đạt yêu cầu.

Kết quả phân tích EFA cho biến phụ thuộc
Khi phân tích nhân tố EFA đối với thang

đo cảm nhận bị làm phiền, có một biến quan
sát (CNBLP6: gây phiền nhiễu) không đảm
bảo hệ số tải nên bị loại. Như vậy, kết quả
phân tích EFA của thang đo cảm nhận bị làm
phiền có 06 biến quan sát được nhóm thành
một nhân tố, hệ số KMO đạt giá trị 0,799 >
0,5, kiểm định Barlett’s cho thấy giá trị sig.=

0,000 < 0,05, điều này đồng nghĩa các biến
quan sát có tương quan trong tổng thể. Kết
quả phân tích nhân tố đạt được một nhân tố
được trích ra tại điểm Eigenvalue là 3,811 >
1, tổng phương sai bằng 63,522% > 50% nên
thang đo đạt yêu cầu. Hệ số tải của các biến
đều lớn hơn 0,5. Tương tự, chúng tôi phân
tích nhân tố sự khó chịu, có 05 biến quan sát
nhóm thành một nhân tố và các hệ số đạt yêu
cầu thang đo, không có biến quan sát bị loại,
hệ số KMO đạt giá trị 0,834 > 0,5, kiểm định
Barlett’s cho thấy giá trị sig.= 0,000 < 0,05.
Kết quả phân tích nhân tố đạt được một nhân
tố được trích ra tại điểm Eigenvalue là 3,603
> 1, tổng phương sai bằng 72,056% > 50%
nên thang đo đạt yêu cầu. Hệ số tải của các
biến đều lớn hơn 0,5. Tương tự, chúng tôi
phân tích nhân tố thái độ đối với trang web,
có 05 biến quan sát nhóm thành một nhân tố
và các hệ số đạt yêu cầu thang đo.

D. Kiểm định thang đo bằng CFA

Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) được
thực hiện ở bước tiếp theo nhằm khẳng định
mô hình đo lường phù hợp và được dùng như
đầu vào cho quá trình kiểm định mô hình cấu
trúc tuyến tính ở bước kế tiếp. Kết quả phân
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Bảng 2: Kết quả Cronbach’s Alpha các thang đo

TT Thang đo Kí hiệu Số biến quan sát Hệ số Cronbach’s Alpha
Hệ số tương quan biến – tổng

nhỏ nhất

1 Che khuất nội dung CK 4 0,878 0,721

2 Cách thức kết thúc quảng cáo KT 4 0,852 0,633

3 Sự cuốn hút CH 6 0,913 0,701

4 Sự khó chịu KC 5 0,901 0,705

5 Sự né tránh quảng cáo NT 5 0,907 0,696

6 Thái độ đối với trang web TD 5 0,903 0,710

7 Cảm nhận bị làm phiền CNBLP 7 0,811 0,318

Bảng 3: Ma trận đặc trưng của các nhân tố

Biến quan sát
Thang đo

CH NT CK KT

CH2 0,863

CH4 0,813

CH1 0,807

CH5 0,787

CH3 0,785

CH6 0,735

NT4 0,868

NT3 0,856

NT2 0,854

NT1 0,766

NT5 0,73

CK3 0,827

CK2 0,807

CK1 0,796

CK4 0,781

KT2 0,841

KT3 0,778

KT4 0,768

KT1 0,685

tích CFA cho thấy mô hình có giá trị p =
0,000, giá trị Chi-bình phương = 799,109,
Chi-square/df = 1,499 ≤ 3, TLI = 0,949 (≥
0,9), CFI = 0,954 (≥ 0,9), GFI = 0,848,
RMSEA= 0,045 (< 0,08), các trọng số đều
đạt yêu cầu; tuy nhiên nghiên cứu này là 0,8
< GFI < 0,9. Theo Zikmund [29], GFI < 0,9
không có nghĩa rằng độ phù hợp của mô hình

Bảng 4: Tóm tắt kết quả phân tích nhân tố
khám phá EFA

Thang đo
Hệ số

KMO
Pvalue

Hệ số

Eigenvalue

Tổng phương

sai trích (%)

CK

0,827 0,000 2,289 64,140
KT

CH

NT

CNBLP 0,799 0,000 3,811 63,522

KC 0,834 0,000 3,603 72,056

TD 0,874 0,000 3,614 72,271

với dữ liệu thị trường là kém. Do đó, GFI >
0,8 là chấp nhận được theo Anuwichanont
[30]. Vì vậy, mô hình phù hợp (tương thích)
với dữ liệu thị trường. Các chỉ số trên cho
thấy mô hình xây dựng phù hợp với dữ liệu
nghiên cứu (Hình 2).

Theo Bảng 5, hệ số tin cậy tổng hợp (Com-
posite Reability – CR) của các khái niệm
nghiên cứu đều lớn hơn 0,7; hệ số phương sai
trích trung bình (Average Variance Extracted
– AVE) của các khái niệm nghiên cứu cũng
đều lớn hơn 0,5. Như vậy, các khái niệm
nghiên cứu đều đạt giá trị hội tụ.

E. Kiểm định mô hình lí thuyết

Kết quả phân tích SEM cho thấy mô hình
có Chisquare/df = 1,488 ≤ 3, RMSEA =
0,044 < 0,08, TLI = 0,950 (≥ 0,9), CFI =
0,954 (≥ 0,9). Điều này cho thấy mô hình
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Hình 2: Kết quả phân tích CFA chuẩn hóa
(Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả,
2020)

Bảng 5: Kết quả kiểm định sự phù hợp của
mô hình

Khái niệm
Hệ số tin cậy

tổng hợp CR

Phương sai

trích AVE

Sự khó chịu (KC) 0,895 0,635

Sự cuốn hút đối với

quảng cáo (CH)
0,909 0,624

Sự né tránh (NT) 0,905 0,658

Che khuất nội dung (CK) 0,878 0,644

Cách thức kết thúc

quảng cáo (KT)
0,853 0,593

Cảm nhận bị làm phiền

(CNBLP)
0,873 0,547

Thái độ đối với trang web (TD) 0,904 0,655

phù hợp tốt với dữ liệu nghiên cứu (Hình 3).
Như vậy, các giả thuyết trong mô hình (H1,
H3, H5, H6, H7) đều được chấp nhận, trừ giả
thuyết H2, H4 (Bảng 6).

Hình 3: Kết quả SEM mô hình lí thuyết
(chuẩn hóa)
(Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả,
2020)

F. Kiểm định độ tin cậy của ước lượng bằng
Bootstrap

Phương pháp Bootstrap được sử dụng để
kiểm định các ước lượng mô hình trong mô
hình cuối cùng với số mẫu lặp lại là N =
1000. Trị tuyệt đối của giá trị quan trọng
(CR) hầu hết nhỏ hơn 2 nên ta có thể nói độ
chệch là rất nhỏ, không có ý nghĩa thống kê
ở độ tin cậy 95%. Như vậy, ta có thể kết luận
các ước lượng trong mô hình có thể tin cậy
được (Bảng 7).

G. Thảo luận
Kiểm định giả thuyết và thảo luận kết quả

nghiên cứu như sau:
+ Mối quan hệ giữa che khuất nội dung và

cảm nhận bị làm phiền (β = 0,231, p = 0,000)
có mức ý nghĩa thống kê (p < 5%). Như vậy,
giả thuyết H1 được chấp nhận. Kết quả gần
như tương đồng với các nghiên cứu trước của
Aaker & Bruzzo [1], Bauer & Greyser [2],
Đỗ Thị Lệ Huyền [11]. Kết quả phân tích
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Bảng 6: Kết quả kiểm định mô hình SEM

Giả thuyết Mối quan hệ β S.E. C.R. P Kết luận
H1 CNBLP <— CK 0,213 0,063 3,387 *** Chấp nhận
H2 CNBLP <— KT 0,027 0,060 0,455 0,649 Bác bỏ
H3 CNBLP <— CH -0,308 0,070 -4,414 *** Chấp nhận
H4 CNBLP <— NT 0,106 0,069 1,527 0,127 Bác bỏ
H5 KC <— CNBLP 0,493 0,059 8,336 *** Chấp nhận

H6 TD <— CNBLP 0,481 0,055 8,767 ***
Chấp
nhận

H7 TD <— KC 0,364 0,060 6,016 *** Chấp nhận

Bảng 7: Kết quả ước lượng Bootstrap với N=1000

Mối quan hệ Ước lượng ML
Ước lượng Bootstrap

SE SE-SE Mean Bias SE-Bias C.R

CNBLP <– CK 0,213 0,077 0,002 0,230 -0,001 0,002 -0,5

CNBLP <— KT 0,027 0,067 0,001 0,030 -0,001 0,002 -0,5

CNBLP <— CH -0,308 0,073 0,002 -0,293 0,001 0,002 0,5

CNBLP <— NT 0,106 0,065 0,001 0,096 -0,001 0,002 -0,5

KC <— CNBLP 0,493 0,062 0,001 0,537 0,000 0,002 0

TD <— CNBLP 0,481 0,065 0,001 0,524 -0,001 0,002 -0,5

cho thấy, người tiêu dùng cũng cảm thấy ức
chế khi quảng cáo quá lâu và quá lớn, việc
che khuất nội dung người dùng Internet đang
xem gây tác động khá mạnh đến cảm nhận
bị làm phiền hình thành trong họ.

+ Mối quan hệ giữa cách thức kết thúc
quảng cáo và cảm nhận bị làm phiền (β =
0,027, p = 0,649 > 5%) bác bỏ giả thuyết
H2. Kết quả này tương đồng với các nghiên
cứu gần đây về mối quan hệ giữa kết thúc
quảng cáo và cảm nhận bị làm phiền. Nghiên
cứu mới đây của Đỗ Thị Lệ Huyền [11] cho
thấy, không tồn tại tác động rõ ràng của kết
thúc quảng cáo đến cảm nhận bị làm phiền
của người dùng web tại Thành phố Hồ Chí
Minh.

+ Mối quan hệ giữa sự cuốn hút và cảm
nhận bị làm phiền (β = -0,308, p = 0,000) có
mức ý nghĩa thống kê (p < 5%) nên giả thuyết
H3 được chấp nhận, mối quan hệ này đúng
với kì vọng ban đầu, đó là tác động ngược
chiều. Theo khảo sát, sự cuốn hút đối với
quảng cáo trực tuyến làm giảm cảm nhận bị
làm phiền. Điều này phù hợp với các nghiên

cứu về thái độ của người tiêu dùng đối với
quảng cáo của Ducoffe [12], Nguyễn Duy
Thanh & cộng sự [16]. Kết quả phân tích
cho thấy khi một hoạt động quảng cáo trực
tuyến làm gia tăng mức độ thích thú và lôi
cuốn thì người tiêu dùng sẽ có thái độ tích
cực hơn với quảng cáo trực tuyến.

+ Mối quan hệ giữa sự né tránh và cảm
nhận bị làm phiền (β = 0,106, p = 0,127 >
5%) bác bỏ giả thuyết H4. Sự né tránh hoạt
động quảng cáo trực tuyến không có tác động
đáng kể đến cảm nhận bị làm phiền trong bối
cảnh của nghiên cứu này hay nói cách khác là
không đủ bằng chứng cho rằng sự né tránh
ảnh hưởng đến cảm nhận bị làm phiền tại
Trường Đại học Trà Vinh.

+ Mối quan hệ giữa cảm nhận bị làm phiền
và sự khó chịu (β = 0,493, p = 0,000) có
ý nghĩa thống kê (p < 5%), điều này cho
thấy rằng khi quảng cáo sử dụng các kĩ thuật
gây ra sự khó chịu, sự xúc phạm hay thái
quá, người dùng thường sẽ cảm thấy những
tác động không mong muốn và khó chịu
từ quảng cáo đó. Kết quả này tương đồng
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với các nghiên cứu gần đây về mối quan hệ
giữa cảm nhận bị làm phiền của người tiêu
dùng đối với các quảng cáo trực tuyến và sự
khó chịu của Ducoffe [12], Tsang et al. [13],
Ashmawy [14], Đỗ Thị Lệ Huyền [11]. Kết
quả gợi ý rằng, sự khó chịu làm giảm đi tính
hiệu quả của quảng cáo, cảm giác gây nên
sự phiền toái đối với người tiêu dùng.

+ Riêng mối quan hệ giữa cảm nhận bị
làm phiền và thái độ đối với trang web (β =
0,481, p = 0,000) có ý nghĩa thống kê (p <
5%), điều này cho thấy rằng giả thuyết này
được chấp nhận. Kết quả này cũng phù hợp
với các nghiên cứu về thái độ của người tiêu
dùng đối với các quảng cáo trực tuyến như
nghiên cứu về thái độ hướng đến quảng cáo
của Tsang et al. [13], Ducoffe [12]. Như vậy,
mối quan hệ giữa cảm nhận bị làm phiền và
thái độ tiêu cực đối với trang web rất rõ ràng.

+ Cuối cùng, kết quả ước lượng mối quan
hệ trong giả thuyết H7 là 0,364 và kết quả
này có ý nghĩa thống kê (p = 0,000 < 5%).
Điều này phù hợp với các nghiên cứu về cảm
nhận bị làm phiền của người tiêu dùng đối với
quảng cáo trực tuyến của Đỗ Thị Lệ Huyền
[11], Phạm Thị Lan Hương và Trần Nguyễn
Phương Minh [19]. Kết quả gợi ý rằng sự
khó chịu tác động rõ rệt đến thái độ tiêu cực
của người tiêu dùng đối với trang web.

V. KẾT LUẬN

Bài viết thực hiện với mục tiêu phân tích
các yếu tố ảnh hưởng đến cảm nhận bị làm
phiền và thái độ đối với quảng cáo trực tuyến
của sinh viên Trường Đại học Trà Vinh. Kết
quả nghiên cứu cho thấy, nhân tố che khuất
nội dung và sự cuốn hút đối với quảng cáo
trực tuyến ảnh hưởng đến cảm nhận bị làm
phiền, trong đó, nhân tố che khuất nội dung
ảnh hưởng cùng chiều đến cảm nhận bị làm
phiền. Nghiên cứu cũng chỉ ra cảm nhận bị
làm phiền ảnh hưởng cùng chiều đến sự khó
chịu và thái độ đối với trang web. Bên cạnh
đó, sự khó chịu ảnh hưởng cùng chiều đến
thái độ đối với trang web. Đúng như dự đoán
ban đầu, sự cuốn hút đối với quảng cáo làm

giảm nhẹ cảm nhận bị làm phiền, quảng cáo
càng cuốn hút, tính phiền hà càng thấp. Bên
cạnh đó, nghiên cứu chưa đủ bằng chứng cho
thấy nhân tố cách thức kết thúc quảng cáo,
sự né tránh ảnh hưởng đến cảm nhận bị làm
phiền của các quảng cáo trực tuyến đối với
sinh viên tại Trường Đại học Trà Vinh.

Nhằm giúp cho các công ti, hộ kinh doanh,
cá nhân quảng cáo có cơ chế tiếp cận phù
hợp, góp phần làm giảm sự làm phiền của
các quảng cáo trực tuyến đối với người sử
dụng Internet, bài viết đề xuất một số giải
pháp sau: (1) cần bố trí lại sự xuất hiện quảng
cáo với kích thước vừa phải, vị trí phù hợp,
tránh sự ồ ạt mang tính dồn dập; (2) xây dựng
những nội dung mới, hấp dẫn, kích thích trí
tò mò của người xem, đẩy mạnh thêm yếu
tố giải trí trên các hoạt động quảng cáo trực
tuyến, xây dựng đa dạng nội dung khác nhau
vào cùng một video quảng cáo để tạo được ấn
tượng và lưu lại lâu hơn trong tâm trí khách
hàng; (3) lựa chọn loại hình quảng cáo trực
tuyến phù hợp cùng khung thời gian hợp lí
và sử dụng kĩ thuật thống kê để tránh hiển thị
thông tin quảng cáo đến cùng một người xem
nhiều lần trong một khoảng thời gian định
trước, điều này giúp giảm bớt sự khó chịu
của người xem đối với các thông tin quảng
cáo, đồng thời đơn vị sở hữu trang web nên
cân nhắc đặt quảng cáo phù hợp, đảm bảo độ
tin cậy của thông tin quảng cáo; (4) cần chú
ý trong việc đưa ra các chương trình quảng
cáo, cũng như cần tìm hiểu và quan tâm hơn
đến nhu cầu của từng nhóm khách hàng. Bên
cạnh những kết quả đạt được, bài viết cũng
có những hạn chế nhất định là quy mô mẫu
không lớn và đối tượng quan sát chỉ tập trung
vào đối tượng sinh viên Trường Đại học Trà
Vinh. Do đó, các nghiên cứu tiếp theo có thể
mở rộng đối với quy mô mẫu và không gian
nghiên cứu để nâng cao tính suy rộng của
mô hình nghiên cứu.
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