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CÁC YẾU TỐ TÁC ĐỘNG ĐẾN HIỆU QUẢ TIẾP THỊ NỘI DUNG TRÊN  WEBSITE:  

TRƯỜNG HỢP CÔNG TY TRÁCH NHIỆM HỮU HẠN ZEN SKY NUTRITION 
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Tóm tắt 

Bài báo này tập trung nghiên cứu các yếu tố tác động đến hiệu quả hoạt động tiếp thị nội dung (Content Marketing) 

trên website của Công ty trách nhiệm hữu hạn (TNHH) Zen Sky Nutrition, một doanh nghiệp trong lĩnh vực thực 

phẩm bổ sung dinh dưỡng. Trên cơ sở kế thừa các lý thuyết nền như AIDA, AIDMA và AISAS, nghiên cứu đề xuất 

mô hình gồm năm yếu tố, bao gồm Thu hút, Quan tâm, Mong muốn, Hành động và Chia sẻ, có khả năng ảnh hưởng 

đến hiệu quả Content Marketing trên website. Phương pháp nghiên cứu hỗn hợp được sử dụng, trong đó, nghiên 

cứu định tính thông qua phỏng vấn sâu khách hàng đã và đang truy cập website, nhân sự phụ trách marketing, cùng 

nhân viên công ty; và nghiên cứu định lượng thông qua khảo sát bằng bảng hỏi và phân tích bằng Cronbach’s Alpha, 

EFA, tương quan Pearson và hồi quy tuyến tính. Kết quả thực nghiệm chỉ ra rằng ba yếu tố Thu hút (β = 0,984), 

Quan tâm (β = 0,874) và Mong muốn (β = 0,832) có tác động mạnh và có ý nghĩa đến hiệu quả Content Marketing. 

Ngược lại, Hành động (β = 0,035) và Chia sẻ (β = 0,016) không cho thấy ảnh hưởng đáng kể trong bối cảnh nghiên 

cứu. Kết quả nghiên cứu định tính bổ sung làm rõ rằng website hiện tại chưa tối ưu hóa trải nghiệm tương tác và 

chưa khuyến khích chia sẻ xã hội, trong khi khách hàng đánh giá cao sự hấp dẫn và hữu ích của nội dung. Nghiên 

cứu đóng góp bằng cách cung cấp bằng chứng thực nghiệm và hàm ý quản trị cho doanh nghiệp trong việc tối ưu 

hóa nội dung, tăng tính thuyết phục và xây dựng niềm tin thương hiệu trên nền tảng trực tuyến. 

Từ khóa: Marketing số, content marketing, hiệu quả, website, thực phẩm bổ sung dinh dưỡng. 

FACTORS INFLUENCING THE EFFECTIVENESS OF CONTENT MARKETING  

ON WEBSITES: A CASE STUDY OF ZEN SKY NUTRITION CO., LTD. 

Abstract 

This article investigates the factors influencing the effectiveness of content marketing on the website of Zen Sky 

Nutrition Co., Ltd., a company operating in the nutritional supplements sector. Grounded in theories such as AIDA, 

AIDMA, and AISAS, this study proposes a five-factor model, encompassing Attraction, Interest, Desire, Action, and 

Share, that can influence the effectiveness of on-site content marketing. A mixed-methods approach was employed, 

which included qualitative research through in-depth interviews with current and past website visitors, marketing 

personnel, and company employees; and quantitative research through survey questionnaire and analysis using 

Cronbach’s Alpha, Exploratory Factor Analysis (EFA), Pearson correlation, and multiple regression. The findings 

indicate that three factors—Attention (β = 0,984), Interest (β = 0,874), and Desire (β = 0,832) —exert strong and 

statistically significant effects on content marketing effectiveness. Conversely, Action (β = 0,035) and Share (β = 

0,016) do not show notable influence in this context. The qualitative results further highlight that the website has not 

been optimized for interactive experiences or social sharing, while customers value the attractiveness and usefulness 

of the content. The study contributes by providing empirical evidence and managerial implications for enterprises 

in optimizing content, enhancing persuasiveness, and strengthening brand trust on digital platforms.  
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1. Đặt vấn đề 

Trong bối cảnh chuyển đổi số, Content Marketing 

được xem là một trong những công cụ trọng yếu giúp 

doanh nghiệp nâng cao hiệu quả truyền thông và gia tăng 

giá trị thương hiệu (Pulizzi, 2014). Khác với quảng cáo 

truyền thống, Content Marketing hướng đến việc cung 

cấp thông tin hữu ích, có giá trị và gắn liền với nhu cầu 

của khách hàng, từ đó tạo dựng mối quan hệ bền chặt và 

khuyến khích hành vi tương tác tích cực (Baltes, 2015). 

Sự phát triển mạnh mẽ của Internet và mạng xã hội đã 

mở ra những cơ hội mới cho doanh nghiệp trong việc tối 

ưu hóa hoạt động tiếp thị trực tuyến, đặc biệt là thông 

qua website – kênh tương tác trực tiếp và chính thống 

với khách hàng (Rowley, 2008). 

Tuy nhiên, hiệu quả của Content Marketing 

không chỉ phụ thuộc vào việc tạo ra nội dung, mà còn 

gắn với khả năng nội dung đó thu hút, duy trì sự quan 

tâm và khơi gợi hành động từ phía khách hàng (Koob, 

2021). Các mô hình nghiên cứu kinh điển như AIDA 

(Attention, Interest, Desire, Action) của Lewis (1908), 

AIDMA (Attention, Interest, Desire, Memory, Action) 

của Hall (1924), hay AISAS (Attention, Interest, 

Search, Action, Share) của Sugiyama và Andree (2011) 

đều cho thấy hành vi tiếp nhận và phản ứng của khách 

hàng đối với nội dung truyền thông là một quá trình đa 

giai đoạn. Trong bối cảnh số, việc bổ sung yếu tố Share 

(Chia sẻ) ngày càng trở nên quan trọng, bởi hành vi lan 

tỏa thông tin có thể làm gia tăng phạm vi tiếp cận, củng 

cố niềm tin và nâng cao tác động của Content 

Marketing (Huang Li và Huang, 2024). 

Tại Việt Nam, nhiều doanh nghiệp nhỏ và vừa 

cũng đã chú trọng đến việc triển khai Content 

Marketing, song hiệu quả vẫn còn hạn chế do thiếu 

chiến lược rõ ràng và chưa có sự đầu tư đúng mức vào 
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nghiên cứu hành vi khách hàng (Huỳnh, 2019; 

Đinh, 2021). Đặc biệt, trong ngành dinh dưỡng – nơi 

nhu cầu thông tin của khách hàng gắn chặt với yếu tố 

sức khỏe và chất lượng sản phẩm – Content Marketing 

đóng vai trò quyết định trong việc xây dựng niềm tin 

và thúc đẩy hành vi mua hàng. 

Thực tiễn tại Công ty TNHH Zen Sky Nutrition 

cho thấy, mặc dù hoạt động Content Marketing trên 

website đã góp phần gia tăng nhận diện thương hiệu và 

thu hút lượng lớn khách truy cập mới, song hiệu quả 

tổng thể vẫn còn những hạn chế nhất định. Dữ liệu giai 

đoạn 20/6–20/12/2024 cho thấy tỷ lệ khách truy cập lần 

đầu chiếm tới 82,6%, trong khi tỷ lệ khách quay lại chỉ 

đạt 17,4%; số trang trung bình trên mỗi phiên ở mức 

thấp và tỷ lệ thoát trang tương đối cao. Bên cạnh đó, sự 

thay đổi hành vi khách hàng theo hướng ưu tiên truy 

cập bằng thiết bị di động, cùng với xu hướng tìm kiếm 

các nội dung mang tính giáo dục, tư vấn chuyên sâu về 

sức khỏe và dinh dưỡng, đặt ra yêu cầu cấp thiết đối 

với việc nâng cao chất lượng và hiệu quả Content 

Marketing trên website doanh nghiệp. 

Xuất phát từ những vấn đề lý luận và thực tiễn 

nêu trên, nghiên cứu này tập trung phân tích các yếu tố 

tác động đến hiệu quả Content Marketing trên website 

của Công ty TNHH Zen Sky Nutrition, nhằm bổ sung 

bằng chứng thực nghiệm cho lý thuyết và đề xuất giải 

pháp thiết thực giúp doanh nghiệp tối ưu hóa hoạt động 

tiếp thị nội dung trong bối cảnh cạnh tranh số hiện nay. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu đề xuất 

2.1. Một số khái niệm 

 Marketing số (Digital Marketing): Marketing số 

là tập hợp các hoạt động marketing sử dụng nền tảng kỹ 

thuật số và Internet nhằm tiếp cận, tương tác và tạo giá trị 

cho khách hàng mục tiêu thông qua các kênh trực tuyến 

như website, mạng xã hội, công cụ tìm kiếm và email 

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). So với marketing 

truyền thống, marketing số cho phép doanh nghiệp cá 

nhân hóa nội dung, đo lường hiệu quả theo thời gian thực 

và điều chỉnh chiến lược linh hoạt dựa trên dữ liệu hành 

vi người dùng. Trong bối cảnh cạnh tranh hiện nay, 

marketing số đóng vai trò then chốt trong việc xây dựng 

thương hiệu, gia tăng trải nghiệm khách hàng và nâng cao 

hiệu quả kinh doanh bền vững. 

Content Marketing: Theo Pulizzi (2012), Content 

Marketing là một chiến lược tiếp thị tập trung vào việc 

tạo ra và phân phối nội dung có giá trị, phù hợp và nhất 

quán nhằm thu hút và duy trì đối tượng khách hàng rõ 

ràng, từ đó thúc đẩy hành vi tiêu dùng sinh lợi. Trong 

bối cảnh website doanh nghiệp, Content Marketing 

không chỉ dừng lại ở việc giới thiệu sản phẩm/dịch vụ, 

mà còn đóng vai trò cung cấp thông tin hữu ích, giáo dục 

khách hàng và tạo dựng niềm tin đối với thương hiệu. 

 Thực phẩm bổ sung dinh dưỡng: Thực phẩm bổ 

sung dinh dưỡng là các sản phẩm được thiết kế nhằm 

bổ sung vi chất, dưỡng chất hoặc các hợp chất sinh học 

có lợi cho sức khỏe, hỗ trợ chức năng cơ thể và phòng 

ngừa nguy cơ thiếu hụt dinh dưỡng (WHO, 2006). 

Theo quan điểm marketing, đây là nhóm sản phẩm đặc 

thù, chịu sự kiểm soát chặt chẽ về thông tin truyền 

thông, đòi hỏi nội dung quảng bá phải đảm bảo tính 

chính xác, minh bạch và khoa học. Do đó, hoạt động 

Content Marketing trong lĩnh vực thực phẩm bổ sung 

không chỉ hướng đến mục tiêu bán hàng mà còn đóng 

vai trò giáo dục, xây dựng niềm tin và uy tín thương 

hiệu trong nhận thức người tiêu dùng. 

 Website và vai trò của website trong Content 

Marketing: Website được hiểu là hệ thống các trang 

thông tin điện tử có liên kết với nhau, được vận hành 

trên nền tảng Internet nhằm cung cấp thông tin, dịch vụ 

và hỗ trợ giao dịch trực tuyến (Laudon và Traver, 2021). 

Trong marketing số, website đóng vai trò trung tâm 

trong việc triển khai Content Marketing, là nơi tích hợp 

nội dung, truyền tải thông điệp thương hiệu và thu thập 

dữ liệu hành vi khách hàng. Một website hiệu quả giúp 

gia tăng khả năng tiếp cận, duy trì sự tương tác và thúc 

đẩy chuyển đổi từ khách truy cập sang khách hàng. 

 Hiệu quả Content Marketing trên Website: Hiệu 

quả Content Marketing được hiểu là mức độ mà hoạt 

động nội dung trực tuyến đạt được các mục tiêu truyền 

thông và kinh doanh, bao gồm: nâng cao khả năng nhận 

diện thương hiệu, thu hút khách hàng tiềm năng, thúc 

đẩy sự tương tác và chuyển đổi, cũng như duy trì lòng 

trung thành của khách hàng (Holliman và Rowley, 

2014). Trên website, hiệu quả này có thể được đánh giá 

thông qua cả chỉ số định lượng (lượt truy cập, thời gian 

trên trang, tỷ lệ chuyển đổi) và định tính (mức độ hài 

lòng, sự tin tưởng của khách hàng). 

 Các yếu tố tác động đến hiệu quả Content 

Marketing: Nhiều nghiên cứu quốc tế và trong nước chỉ 

ra rằng hiệu quả Content Marketing chịu ảnh hưởng bởi 

nhiều yếu tố: (i) Chất lượng nội dung (hữu ích, chính 

xác, cập nhật), (ii) Hình thức thể hiện (tiêu đề, hình ảnh, 

video, bố cục), (iii) Khả năng thu hút và duy trì sự quan 

tâm (Pulizzi, 2012; Du Plessis, 2017), và (iv) Mức độ 

tương tác và chia sẻ (AISAS). Các yếu tố này quyết 

định khả năng thuyết phục khách hàng, xây dựng niềm 

tin và tạo sự khác biệt cho doanh nghiệp. 

2.2. Tổng quan nghiên cứu 

Trong bối cảnh chuyển đổi số, Content Marketing 

ngày càng được xem là một cấu phần trọng yếu trong 

chiến lược marketing trực tuyến của doanh nghiệp, đặc 

biệt thông qua website – kênh giao tiếp chính thống và 

có mức độ kiểm soát cao. Nhiều nghiên cứu đã đặt ra 

câu hỏi trung tâm: Content Marketing tác động như thế 

nào đến hành vi và trải nghiệm của khách hàng trong 

môi trường số? Rowley (2008) cho rằng nội dung trên 

website không chỉ có chức năng cung cấp thông tin mà 

còn là công cụ tạo lập giá trị, duy trì sự gắn kết và hình 

thành mối quan hệ dài hạn với khách hàng. Quan điểm 

này được củng cố bởi Pulizzi (2014) và Baltes (2015), 

khi nhấn mạnh rằng nội dung chỉ thực sự hiệu quả nếu 
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mang tính hữu ích, nhất quán và phù hợp với nhu cầu 

của người tiếp nhận. 

Từ góc độ hành vi người tiêu dùng, nhiều công 

trình tiếp tục làm rõ những yếu tố nào của nội dung ảnh 

hưởng đến hiệu quả Content Marketing. Bouchra và 

Gaber (2020) chỉ ra rằng tính liên quan và giá trị thông 

tin của nội dung có tác động tích cực đến mức độ gắn 

kết của người dùng trên website. Koob (2021) mở rộng 

hướng tiếp cận khi cho rằng hiệu quả Content 

Marketing là kết quả tổng hợp của nhiều yếu tố, bao 

gồm khả năng thu hút ban đầu, duy trì sự quan tâm, cá 

nhân hóa nội dung và hỗ trợ ra quyết định. Các nghiên 

cứu khác cũng cho thấy nội dung chất lượng có thể gia 

tăng ý định quay lại website, củng cố niềm tin và thúc 

đẩy hành vi mua sắm trực tuyến (Rezvani và cộng sự, 

2019; Sohrabi và cộng sự 2022). 

Song song với đó, một số nghiên cứu tiếp cận 

Content Marketing dưới góc độ mô hình hành vi, tiêu 

biểu là AIDA, AIDMA và AISAS, nhằm giải thích tiến 

trình phản ứng của khách hàng trước thông điệp truyền 

thông. Các mô hình này đều thống nhất rằng hiệu quả 

Content Marketing không diễn ra tức thời mà là kết quả 

của một chuỗi giai đoạn từ thu hút sự chú ý, hình thành 

sự quan tâm, khơi gợi mong muốn đến hành động. 

Trong bối cảnh truyền thông số, hành vi chia sẻ nội 

dung ngày càng được xem là một giai đoạn mở rộng, 

góp phần gia tăng phạm vi lan tỏa và giá trị thương hiệu 

(Sugiyama và Andree, 2011; Huang và cộng sự, 2024). 

Tại Việt Nam, các nghiên cứu gần đây cũng đặt vấn 

đề về hiệu quả Content Marketing trong mối liên hệ với 

chất lượng website, trải nghiệm người dùng và giá trị cảm 

nhận. Nhiều tác giả khẳng định rằng nội dung trực tuyến 

có ảnh hưởng đáng kể đến mức độ hài lòng và lòng trung 

thành của khách hàng, song hiệu quả còn phụ thuộc vào 

cách thức tổ chức nội dung, mức độ cá nhân hóa và khả 

năng tương tác (Huỳnh, 2019; Đinh, 2021; Huỳnh & Ngô, 

2025). Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu hiện nay tập 

trung vào mạng xã hội hoặc xem Content Marketing như 

một biến đơn lẻ, chưa phân tích cụ thể các yếu tố cấu thành 

hiệu quả Content Marketing trên website theo tiến trình 

hành vi của khách hàng. 

Tổng hợp các công trình cho thấy vẫn tồn tại 

khoảng trống nghiên cứu liên quan đến việc xác định 

và đo lường mức độ tác động của từng yếu tố trong 

chuỗi hành vi Content Marketing (Thu hút – Quan tâm 

– Mong muốn – Hành động – Chia sẻ), đặc biệt trong 

bối cảnh website của doanh nghiệp ngành dinh dưỡng 

– lĩnh vực có yêu cầu cao về độ tin cậy, giá trị thông tin 

và trải nghiệm người dùng. Xuất phát từ khoảng trống 

này, bài báo hướng đến việc kiểm định mô hình các yếu 

tố tác động đến hiệu quả Content Marketing trên 

website trong một bối cảnh cụ thể, qua đó cung cấp 

bằng chứng thực nghiệm và hàm ý quản trị phù hợp cho 

doanh nghiệp Việt Nam. 

2.3. Một số lý thuyết nền liên quan 

Các mô hình kinh điển trong hành vi tiêu dùng tạo 

tiền đề cho nghiên cứu về Content Marketing. Mô hình 

AIDA do Lewis (1908) khởi xướng nhấn mạnh bốn 

giai đoạn trong hành trình thuyết phục khách hàng: 

Attention – Interest – Desire – Action. Tiếp nối, Hall 

(1924) phát triển mô hình AIDMA, bổ sung yếu tố 

Memory như một bước trung gian quan trọng trong 

hành vi mua sắm truyền thống. 

Trong bối cảnh kỷ nguyên số, Dentsu Inc. 

(Sugiyama và Andree, 2011) đã đề xuất mô hình 

AISAS, bổ sung hai bước Search và Share phản ánh 

đúng hành vi người tiêu dùng hiện đại. Các nghiên cứu 

thực nghiệm đã xác nhận tính phù hợp của mô hình này. 

López-García và Olmedo (2021) cho thấy AISAS lý 

giải tốt hành vi tiêu dùng trên Instagram; Hoàng (2023) 

ứng dụng AISAS trong du lịch để phân tích tác động 

của Digital Marketing đến hành vi khách hàng; Huang, 

Li và Huang (2024) mở rộng mô hình AISAS trong 

nghiên cứu hành vi tâm lý của người tiêu dùng thực 

phẩm có nhãn dinh dưỡng. 

Bên cạnh các mô hình hành vi tiêu dùng, nghiên 

cứu kế thừa Lý thuyết chấp nhận đổi mới công nghệ 

mở rộng (Extended Technology Acceptance Model – 

TAM), theo đó ý định chấp nhận và sử dụng nền tảng 

số của khách hàng chịu ảnh hưởng chủ yếu bởi nhận 

thức về tính hữu ích và tính dễ sử dụng, đồng thời được 

mở rộng bởi các yếu tố như niềm tin, chuẩn chủ quan 

và trải nghiệm người dùng (Davis, 1989; Venkatesh và 

Bala, 2008). Trong bối cảnh Content Marketing trên 

website, TAM mở rộng giúp lý giải cách thức nội dung 

số định hình nhận thức giá trị và thúc đẩy hành vi tương 

tác của khách hàng. 

Ngoài ra, nghiên cứu vận dụng Lý thuyết khả 

năng (Capability Theory), cho rằng hiệu quả hoạt động 

của doanh nghiệp phụ thuộc vào khả năng tổ chức, phối 

hợp và khai thác hiệu quả các nguồn lực sẵn có (Teece, 

Pisano, và Shuen, 1997). Theo đó, Content Marketing 

trên website được xem là một năng lực marketing số, 

trong đó khả năng xây dựng nội dung hấp dẫn và duy 

trì sự quan tâm của khách hàng đóng vai trò then chốt 

trong việc nâng cao hiệu quả tiếp thị. 

Cuối cùng, Lý thuyết hiệu quả kinh doanh được sử 

dụng để làm rõ mối quan hệ giữa hoạt động marketing 

và kết quả hoạt động của doanh nghiệp. Theo cách tiếp 

cận này, hiệu quả không chỉ được đo lường thông qua 

chỉ tiêu tài chính mà còn bao gồm các chỉ tiêu phi tài 

chính như nhận diện thương hiệu, mức độ hài lòng và 

mức độ tương tác của khách hàng (Kaplan và Norton, 

1996). Content Marketing trên website vì vậy được xem 

là công cụ trung gian quan trọng góp phần cải thiện hiệu 

quả kinh doanh thông qua tác động đến nhận thức, thái 

độ và hành vi của khách hàng. 

Tổng hợp các lý thuyết trên cho thấy việc nghiên 

cứu hiệu quả Content Marketing trên website cần được 

tiếp cận một cách đa chiều, kết hợp giữa mô hình hành vi 
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tiêu dùng, lý thuyết chấp nhận công nghệ và lý thuyết 

quản trị. Đây chính là cơ sở lý luận để bài báo xây dựng 

mô hình nghiên cứu các yếu tố Thu hút, Quan tâm, Mong 

muốn, Hành động và Chia sẻ, nhằm phân tích toàn diện 

tác động của Content Marketing đến hiệu quả hoạt động 

trong bối cảnh doanh nghiệp dinh dưỡng tại Việt Nam. 

2.3. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Trong quá trình tổng hợp các công trình nghiên 

cứu, có thể nhận thấy rằng mô hình AIDA (Attention – 

Interest – Desire – Action) do Lewis (1908) khởi 

xướng vẫn giữ vai trò nền tảng trong việc lý giải hành 

vi tiêu dùng truyền thống. Tuy nhiên, với sự phát triển 

mạnh mẽ của môi trường số và mạng xã hội, hành vi 

khách hàng không dừng lại ở giai đoạn hành động mà 

còn mở rộng sang việc chia sẻ (Share) trải nghiệm và 

thông tin đến cộng đồng (Sugiyama và Andree, 2011; 

GMO Research và AI, 2024). Yếu tố “Share” phản ánh 

đặc trưng quan trọng của thời đại kỹ thuật số, nơi mà 

giá trị nội dung được lan tỏa nhanh chóng và tác động 

mạnh mẽ đến nhận thức cũng như quyết định của các 

nhóm khách hàng tiềm năng. 

Do đó, nghiên cứu này đề xuất mô hình nghiên 

cứu kế thừa AIDA và bổ sung yếu tố Share, nhằm phản 

ánh đầy đủ hơn hành trình trải nghiệm khách hàng trên 

website. Mô hình đề xuất không chỉ xem xét quá trình 

thu hút, tạo hứng thú, khơi gợi nhu cầu và thúc đẩy 

hành động, mà còn nhấn mạnh vai trò lan tỏa thông tin 

thông qua hoạt động chia sẻ của khách hàng, từ đó ảnh 

hưởng trực tiếp đến hiệu quả Content Marketing. Trong 

nghiên cứu này, các yếu tố độc lập được xác định dựa 

trên mô hình AIDA (Attention – Interest – Desire – 

Action) kết hợp với yếu tố Share (Chia sẻ), phản ánh 

đầy đủ hành trình tiếp nhận và tương tác của khách 

hàng với nội dung số: 

H1: Sự chú ý (Attention) đến nội dung trên website có 

tác động tích cực đến hiệu quả Content Marketing 

Theo Lewis (1908), việc thu hút sự chú ý là điều 

kiện đầu tiên để một thông điệp tiếp thị có thể được tiếp 

nhận. Rowley (2008) cho rằng nội dung trực tuyến 

được thiết kế hấp dẫn, rõ ràng và phù hợp với nhu cầu 

khách hàng giúp nâng cao khả năng tiếp cận, từ đó tăng 

mức độ hiệu quả của chiến lược Content Marketing. 

Ngoài ra, nghiên cứu của Baltes (2015) cũng khẳng 

định rằng việc thu hút sự chú ý ngay từ đầu là yếu tố 

quan trọng để chuyển đổi khách hàng tiềm năng thành 

khách hàng thực sự. Do đó, giả thuyết đặt ra là: 

H1: Sự chú ý đến nội dung trên website Zen Sky Nutrition 

có ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả Content Marketing. 

H2: Sự quan tâm (Interest) đến nội dung có tác 

động tích cực đến hiệu quả Content Marketing. 

Pulizzi (2014) nhấn mạnh rằng nội dung giá trị 

không chỉ duy trì sự quan tâm mà còn tạo dựng niềm 

tin với khách hàng. Koob (2021) chứng minh rằng mức 

độ quan tâm càng cao thì khả năng khách hàng tương 

tác và phản hồi với nội dung càng mạnh, qua đó cải 

thiện hiệu quả truyền thông. Tương tự, Rezvani, 

Mirtaheri và Rezaee (2019) phát hiện rằng sự quan tâm 

đến nội dung trên website là yếu tố dự báo tích cực cho 

việc khách hàng quay lại và tiếp tục gắn bó với thương 

hiệu. Do đó, giả thuyết được đề xuất: 

H2: Sự quan tâm đến nội dung trên website Zen 

Sky Nutrition có ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả 

Content Marketing. 

H3: Mong muốn (Desire) có tác động tích cực đến 

hiệu quả Content Marketing. 

Hall (1924) cho rằng mong muốn là giai đoạn 

then chốt để biến sự quan tâm thành hành động cụ thể. 

Theo Bouchra và Gaber (2020), khi khách hàng cảm 

thấy nội dung có liên quan đến nhu cầu cá nhân, họ 

hình thành mong muốn tìm hiểu và gắn bó hơn, từ đó 

tăng hiệu quả tiếp thị. Hơn nữa, nghiên cứu của 

Georgieva và Djoukanova (2014) cũng chỉ ra rằng việc 

khơi gợi mong muốn thông qua nội dung sáng tạo giúp 

doanh nghiệp xây dựng thương hiệu mạnh mẽ trong 

môi trường trực tuyến. Từ đó, giả thuyết được đưa ra: 

H3: Mong muốn được tạo ra từ nội dung trên 

website Zen Sky Nutrition có ảnh hưởng tích cực đến 

hiệu quả Content Marketing. 

H4: Hành động (Action) của khách hàng có tác 

động tích cực đến hiệu quả Content Marketing. 

Sugiyama và Andree (2011) nhấn mạnh rằng 

Content Marketing thành công phải dẫn đến hành động 

cụ thể của khách hàng, chẳng hạn như mua hàng, đăng 

ký hoặc phản hồi. Auter và Shoemaker (2016) cho thấy 

hành vi của khách hàng là thước đo trực tiếp để đánh 

giá hiệu quả của hoạt động marketing trực tuyến. Đồng 

thời, nghiên cứu của Sohrabi và cộng sự (2022) cũng 

chỉ ra rằng hành động thực tế của khách hàng (ví dụ: 

đăng ký, phản hồi, mua hàng) phản ánh mức độ tác 

động của nội dung đến hiệu quả quan hệ khách hàng 

điện tử. Vì vậy, giả thuyết được đề xuất: 

H4: Hành động của khách hàng trên website Zen 

Sky Nutrition có ảnh hưởng tích cực đến hiệu quả 

Content Marketing. 

H5: Việc chia sẻ (Share) nội dung có tác động 

tích cực đến hiệu quả Content Marketing. 

Trong bối cảnh mạng xã hội, việc chia sẻ nội dung 

được coi là giai đoạn quan trọng để mở rộng tác động 

tiếp thị (López-García và Olmedo, 2021). Bouchra & 

Gaber (2020) khẳng định rằng khi khách hàng tích cực 

chia sẻ nội dung, mức độ tương tác và uy tín thương 

hiệu sẽ gia tăng, qua đó cải thiện hiệu quả marketing. 

Ngoài ra, Sohrabi và cộng sự (2022) cũng chỉ ra rằng 

hành vi chia sẻ giúp doanh nghiệp tối ưu hóa quản trị 

quan hệ khách hàng, góp phần nâng cao hiệu quả 

Content Marketing. Do đó, giả thuyết đặt ra là: 

H5: Việc chia sẻ nội dung từ khách hàng có ảnh 

hưởng tích cực đến hiệu quả Content Marketing trên 

website Zen Sky Nutrition. 

Như vậy, năm yếu tố trên sẽ được kiểm định để đánh giá 

mức độ ảnh hưởng đến biến phụ thuộc là hiệu quả Content 

Marketing trên website của Công ty TNHH Zen Sky Nutrition. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Phương pháp nghiên cứu định tính 

Nghiên cứu định tính được triển khai nhằm khám 

phá sâu các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả Content 

Marketing trên website của Công ty TNHH Zen Sky 

Nutrition, đồng thời làm rõ bối cảnh thực tiễn và hành 

vi tiếp nhận nội dung của các nhóm đối tượng liên 

quan. Phương pháp phỏng vấn sâu bán cấu trúc được 

sử dụng với ba nhóm chính. 

Nhóm thứ nhất là khách hàng đã từng truy cập 

website Zen Sky Nutrition (8–10 người), được lựa 

chọn theo tiêu chí: (i) đã truy cập website ít nhất 2 lần 

trong 6 tháng gần nhất; (ii) có mức độ quan tâm nhất 

định đến các nội dung về dinh dưỡng hoặc sản phẩm 

thực phẩm bổ sung; (iii) có hành vi đọc bài viết, tìm 

kiếm thông tin hoặc tương tác ở các mức độ khác 

nhau. Việc lựa chọn nhóm khách hàng có tần suất và 

mức độ quan tâm đa dạng nhằm phản ánh tương đối 

đầy đủ trải nghiệm người dùng đối với nội dung trên 

website. Nội dung phỏng vấn tập trung vào cảm nhận 

về mức độ hấp dẫn, tính hữu ích, sự rõ ràng của thông 

tin, khả năng duy trì sự quan tâm, cũng như các yếu 

tố thúc đẩy hoặc cản trở hành vi tiếp tục theo dõi, mua 

hàng và chia sẻ nội dung. 

Nhóm thứ hai gồm nhân sự phụ trách Marketing và 

quản trị nội dung website của công ty (3–5 người), nhằm 

khai thác góc nhìn nội bộ về mục tiêu xây dựng nội dung, 

quy trình triển khai Content Marketing, tiêu chí đánh giá 

hiệu quả và những khó khăn trong quá trình thực hiện. 

Nhóm thứ ba là một số nhân viên công ty có liên quan đến 

bán hàng và chăm sóc khách hàng (5–7 người), được 

phỏng vấn để làm rõ sự liên kết giữa nội dung website và 

phản hồi, hành vi thực tế của khách hàng. 

Các cuộc phỏng vấn được thực hiện dưới hình 

thức trực tiếp hoặc trực tuyến, đảm bảo tính linh hoạt 

và thuận tiện cho người tham gia. Dữ liệu thu thập được 

ghi chép, mã hóa và phân tích theo phương pháp phân 

tích chủ đề (thematic analysis). Kết quả nghiên cứu 

định tính không chỉ giúp nhận diện các vấn đề thực tiễn 

trong hoạt động Content Marketing của doanh nghiệp 

mà còn đóng vai trò nền tảng để điều chỉnh, bổ sung và 

hoàn thiện thang đo trong nghiên cứu định lượng, góp 

phần nâng cao độ phù hợp và giá trị thực tiễn của mô 

hình nghiên cứu. 

3.2. Phương pháp nghiên cứu định lượng 

Nghiên cứu định lượng được thực hiện nhằm kiểm định 

mô hình nghiên cứu và đo lường mức độ tác động của 

các yếu tố Content Marketing đến hiệu quả Content 

Marketing trên website của Công ty TNHH Zen Sky 

Nutrition. Dữ liệu thu thập được tiến hành thông qua 

khảo sát bằng bảng hỏi dưới hai hình thức: trực tuyến 

trên Google Forms qua link: 

https://forms.gle/xWzjmS43ntsPv7Qn6 và trực tiếp 

(tại các sự kiện, điểm bán và văn phòng công ty). 

Phương pháp này nhằm thu thập dữ liệu từ khách hàng 

và nhân sự phụ trách Marketing, đồng thời đảm bảo 

tính đại diện và độ tin cậy. Bảng hỏi được xây dựng 

dựa trên cơ sở lý thuyết và tham khảo các nghiên cứu 

trước, sử dụng thang đo Likert 5 mức từ “Hoàn toàn 

không đồng ý” đến “Hoàn toàn đồng ý”. Cấu trúc bảng 

hỏi gồm ba phần: (i) thông tin định hướng và hướng 

dẫn trả lời; (ii) thông tin cá nhân và hành vi sử dụng 

website; (iii) đánh giá các yếu tố trong mô hình nghiên 

cứu. Cụ thể, thang đo bao gồm 5 nhóm biến quan sát 

phản ánh các giai đoạn của mô hình AIDA mở rộng 

(Chú ý – 5 biến; Thích thú – 5 biến; Mong muốn – 4 

biến; Hành động – 5 biến; Chia sẻ – 4 biến) và 3 biến 

quan sát đo lường hiệu quả tổng thể của hoạt động 

Content Marketing. (Chi tiết tại phụ lục 1). Kết quả thu 

thập sẽ được xử lý bằng các phương pháp thống kê để 

kiểm định độ tin cậy, giá trị thang đo và mối quan hệ 

giữa các biến nghiên cứu. 

Do không biết chính xác được số lượng khách hàng 

đã mua và số lượng khách hàng đang quan tâm đến sản 

phẩm của công ty nên nghiên cứu sử dụng và tính cỡ 

mẫu được chọn của Yamane Taro (1967), với mức tin 

cậy 95% (Z = 1,96), sai số cho phép 5%. Kết quả cho 

thấy cỡ mẫu tối thiểu cần thiết là 385 quan sát. Nghiên 

cứu phát ra 400 phiếu, thu về 396 hợp lệ, sau khi làm 

sạch dữ liệu còn 390 phiếu được đưa vào phân tích. 

Dữ liệu được xử lý bằng SPSS 20. Các bước gồm: 

(1) thống kê mô tả để nhận diện đặc điểm mẫu; (2) kiểm 

định độ tin cậy thang đo bằng Cronbach’s Alpha; (3) 

phân tích nhân tố khám phá (EFA) và (4) hồi quy tuyến 

tính đa biến để đo lường tác động của các nhân tố 

(Attention, Interest, Desire, Action, Share) đến hiệu 

quả Content Marketing. 
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4. Kết quả nghiên cứu và bàn luận 

4.1. Kết quả nghiên cứu 

4.1.1. Mẫu nghiên cứu 

Thông tin chi tiết về đặc điểm mẫu nghiên cứu 

được trình bày tại Phụ lục 2. Nhìn chung, mẫu khảo sát 

phản ánh tương đối sát nhóm khách hàng mục tiêu đang 

tiếp cận và sử dụng website của Công ty TNHH Zen 

Sky Nutrition, cả về đặc điểm nhân khẩu học lẫn hành 

vi tiêu dùng nội dung trực tuyến. 

Về nhân khẩu học, kết quả cho thấy khách hàng 

của công ty chủ yếu thuộc nhóm trung niên, trong đó 

nhóm tuổi từ 35–45 và 45–55 chiếm tỷ trọng lớn lần 

lượt là 31,3% và 25,6% . Đây là nhóm khách hàng có 

mức độ quan tâm cao đến sức khỏe, dinh dưỡng và các 

giải pháp phòng ngừa, phù hợp với định vị sản phẩm 

thực phẩm bổ sung của Zen Sky Nutrition. Tỷ lệ nữ 

giới chiếm ưu thế rõ rệt, phản ánh thực tế rằng phụ nữ 

thường đóng vai trò chính trong việc tìm kiếm thông 

tin, lựa chọn và quyết định các sản phẩm liên quan đến 

chăm sóc sức khỏe cho bản thân và gia đình. 

Xét về thu nhập và nghề nghiệp, phần lớn người 

tham gia khảo sát có mức thu nhập trung bình–khá (từ 

15–30 triệu đồng/tháng) chiếm 63,1% và nghề nghiệp đa 

dạng, bao gồm nhân viên văn phòng, nội trợ và lao động 

phổ thông. Điều này cho thấy nhóm khách hàng của 

công ty không chỉ có nhu cầu thực tế về sản phẩm dinh 

dưỡng mà còn có khả năng chi trả ổn định, đồng thời tiếp 

cận thông tin chủ yếu thông qua các kênh trực tuyến. 

Về hành vi tiếp cận và sử dụng website, khách hàng 

biết đến website Zen Sky Nutrition chủ yếu thông qua 

mạng xã hội và các nền tảng trung gian, trong khi tỷ lệ 

truy cập trực tiếp và tìm kiếm qua Google còn hạn chế. 

Tần suất truy cập phổ biến là hằng tháng, với thời gian ở 

lại website chủ yếu từ 3–5 phút, cho thấy người dùng có 

xu hướng vào website để tìm kiếm thông tin cụ thể hơn 

là duy trì tương tác thường xuyên. Nội dung thu hút sự 

chú ý nhiều nhất là tiêu đề và màu sắc, trong khi video 

và hình thức tương tác sâu chưa thực sự nổi bật. 

Đáng chú ý, khi cần tìm hiểu thêm thông tin, khách 

hàng ưu tiên các hình thức tương tác nhanh như nhắn tin 

trực tuyến hoặc đọc bình luận liên quan, thay vì bình 

luận trực tiếp hay gọi điện. Điều này phản ánh xu hướng 

tiêu dùng nội dung thận trọng, đề cao sự tiện lợi và tính 

riêng tư trong bối cảnh tiêu dùng sản phẩm dinh dưỡng 

– lĩnh vực gắn liền với yếu tố sức khỏe cá nhân. 

Tổng thể, đặc điểm mẫu nghiên cứu cho thấy hiệu quả 

Content Marketing trên website của Zen Sky Nutrition chịu 

ảnh hưởng mạnh bởi hành vi tìm kiếm thông tin có chọn 

lọc, mức độ tương tác chưa cao và sự phụ thuộc lớn vào các 

kênh mạng xã hội, qua đó đặt ra yêu cầu cấp thiết trong việc 

tối ưu hóa nội dung website nhằm gia tăng khả năng giữ 

chân và chuyển đổi khách hàng. 

4.1.2. Kết quả nghiên cứu định tính 

Kết quả phỏng vấn sâu cho thấy website của Công 

ty TNHH Zen Sky Nutrition chủ yếu được khách hàng 

sử dụng như một kênh tìm kiếm và tham khảo thông tin 

trước khi ra quyết định. Các bài viết về dinh dưỡng và 

sức khỏe được đánh giá cao nhờ tính cập nhật, dễ hiểu 

và giá trị thực tiễn, qua đó lý giải mức độ tác động 

mạnh của yếu tố Thu hút trong mô hình định lượng. 

Bên cạnh đó, nội dung tư vấn rõ ràng, tập trung 

vào lợi ích sản phẩm góp phần duy trì sự Quan tâm và 

củng cố niềm tin đối với thương hiệu. Nhân sự 

marketing cũng khẳng định đây là nhóm nội dung có 

vai trò then chốt trong việc giữ chân người dùng, phù 

hợp với kết quả định lượng. 

Đối với Mong muốn, nội dung giúp khách hàng 

hình dung rõ giá trị sử dụng sản phẩm, tuy nhiên quyết 

định mua thường cần thêm thời gian cân nhắc và tham 

khảo các kênh khác. Trong khi đó, Hành động và Chia 

sẻ còn hạn chế do đặc thù thận trọng khi tiêu dùng sản 

phẩm dinh dưỡng và thói quen tương tác thấp trực tiếp 

trên website. 

Nhìn chung, nghiên cứu định tính góp phần làm 

rõ bối cảnh tiếp nhận nội dung của khách hàng và giải 

thích sự khác biệt về mức độ tác động giữa các yếu tố 

trong mô hình định lượng, qua đó củng cố tính nhất 

quán của kết quả nghiên cứu. 

4.1.3. Đánh giá độ tin cậy của thang đo 

Các thang đo được đánh giá độ tin cậy bằng công 

cụ Cronbach’s Alpha. Hệ số này giúp xác định mức độ 

liên kết chặt chẽ giữa các biến quan sát của một biến, 

dựa trên việc xem xét sự tương quan giữa các quan sát 

cũng như mức độ tương quan của từng quan sát với 

tổng thể.  

Bảng 1: Tổng hợp mức độ tin cậy và phương sai các thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha 

Ký hiệu – Tên biến quan sát 

Trung bình 

thang đo nếu loại 

biến 

Phương sai 

thang đo nếu loại 

biến 

Tương 

quan biến 

tổng 

Hệ số 

Cronbach's 

Alpha nếu loại 

biến 

F. Hiệu quả content marketing trên website (Cronbach’s Alpha =0,947) 

F1. Nội dung trên website giúp công ty tạo dựng thương hiệu uy tín. 13,7308 98,502 0,833 0,946 

F2. Sẽ xem nhiều hơn, tìm kiếm thông tin về sản phẩm khi có các bài 

viết mới và có nhu cầu trên Website 
13,9538 30,346 0,787 0,946 

F3. Đánh giá Content Marketing trên website đạt hiệu quả cao. 14,0205 30,096 0,816 0,946 

A. Attention (thu hút) (Cronbach’s Alpha =0,942) 

A1. Màu sắc và thiết kế giao diện website giúp thu hút sự chú ý 13,8359 13,963 0,831 0,937 

A2. Nội dung xuất hiện trên website thường xuyên trên các công cụ 

tìm kiếm dày đặc  
14,1128 14,291 0,806 0,923 

A3. Hình ảnh, video đi kèm trên website ấn tượng 14,0923 14,490 0,858 0,932 

A4. Tiêu đề/ bố cục bài viết rõ ràng, nổi bật, thu hút 14,0026 14,820 0,802 0,941 
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Ký hiệu – Tên biến quan sát 

Trung bình 

thang đo nếu loại 

biến 

Phương sai 

thang đo nếu loại 

biến 

Tương 

quan biến 

tổng 

Hệ số 

Cronbach's 

Alpha nếu loại 

biến 

A5. Nội dung website sử dụng từ ngữ hottrend, dễ thu hút sự chú ý 

ngay từ lần truy cập đầu tiên. 
14,0590 14,590 0,868 0,930 

B. Interest (quan tâm) (Cronbach’s Alpha =0,930) 

B1. Nội dung bài viết cung cấp thông tin hữu ích, trình bày sinh động, 

hấp dẫn 
13,6051 13,335 0,769 0,923 

B2. Chủ đề nội dung đa dạng, không gây nhàm chán 13,5410 12,609 0,894 0,900 

B3. Thông điệp bài viết mang đến những giá trị hữu ích  13,5615 12,360 0,848 0,907 

B4. Website cập nhật thường xuyên những nội dung mới, các sự kiện 

sắp diễn ra 
13,7282 12,779 0,735 0,929 

B5. Website khiến anh/ chị muốn dành nhiều thời gian tìm hiểu hơn 13,6462 12,497 0,841 0,909 

C. Desire (mong muốn) (Cronbach’s Alpha =0,940) 

C1. Nội dung trên website thúc đẩy  tìm hiểu kỹ hơn về SP, khiến 

người xem mong muốn sở hữu sản phẩm 
10,4256 8,814 0,812 0,930 

C2. Cảm nhận được các chính sách giá cả hợp lý, các khuyến mãi, 

các chương trình giảm giá qua bài viết 
10,3256 7,905 0,925 0,916 

C3. Cảm thấy tin tưởng hơn vào thương hiệu nhờ nội dung trên 

website. 
10,2846 8,693 0,837 0,933 

C4. Nội dung giúp nhận ra lợi ích rõ ràng của sản phẩm, tạo ra cảm 

giác cần thiết phải mua 
10,3256 7,909 0,927 0,915 

D. Action (hành động) (Cronbach’s Alpha =0,941) 

D1. Đã và sẽ tương tác (Bình luận/lưu bài/nhắn tin) với các bài viết 

trên website  
15,1282 12,513 0,762 0,926 

D2. Đã từng liên hệ ngay với công ty sau khi tiếp nhận thông tin từ 

bài viết 
14,9641 12,004 0,725 0,926 

D3. Tìm hiểu ngay về những sự kiện khi tiếp nhận thông tin quảng 

cáo 
15,1205 11,849 0,741 0,926 

D4. Quyết định mua hàng sau khi tìm hiểu và nghe tư vấn 15,1231 11,867 0,716 0,927 

D5. Thường xuyên theo dõi các chương trình, bài viết trên website 

để biết được thông tin ưu đãi và cập nhật nhiều sản phẩm mới 
15,1205 11,865 0,715 0,927 

E. Share (chia sẻ) (Cronbach’s Alpha =0,913) 

E1. Nội dung từ website đủ thú vị và hữu ích để chia sẻ với cộng đồng 9,9718 7,076 0,866 0,867 

E2. Thường xuyên chia sẻ những bài viết hữu ích từ website của công 

ty 
10,0000 6,946 0,802 0,888 

E3. Giới thiệu dịch vụ/sản phẩm của công ty cho bạn bè, người thân 10,1615 6,943 0,749 0,909 

E4. Đánh giá và để lại nhận xét về công ty trên các nền tảng mạng xã 

hội 
10,1897 7,316 0,804 0,888 

Trong nghiên cứu, độ tin cậy của thang đo được 

kiểm định thông qua hệ số Cronbach’s Alpha đối với 

các nhóm biến đo lường và biến phụ thuộc “Hiệu quả 

Content Marketing trên website”. Kết quả cho thấy tất 

cả các nhóm biến đều đạt độ tin cậy cao với Cronbach’s 

Alpha dao động từ 0.913 đến 0.942, vượt ngưỡng 0.7 

theo khuyến nghị của Nunnally và Bernstein (1994). 

Cụ thể, nhóm biến phụ thuộc (F) có hệ số Cronbach’s 

Alpha đạt 0.947, với các biến quan sát (F1, F2, F3) đều 

có hệ số tương quan biến-tổng hiệu chỉnh (Corrected 

Item-Total Correlation) trên 0.78, thể hiện mức độ phù 

hợp cao. Không có biến nào nếu bị loại bỏ sẽ làm tăng 

Cronbach’s Alpha, do đó tất cả đều được giữ lại. 

Tương tự, các nhóm biến gồm: Attention (A), 

Interest (B), Desire (C), Action (D) và Share (E) đều có 

Cronbach’s Alpha lần lượt là 0.942, 0.930, 0.940, 0.941và 

0.913. Các biến quan sát trong từng nhóm đều có hệ số 

tương quan biến-tổng hiệu chỉnh lớn hơn 0.7, trong đó 

nhiều biến đạt trên 0.85, cho thấy sự đóng góp mạnh mẽ 

vào tổng thể thang đo. Không có biến nào trong các nhóm 

này làm giảm độ tin cậy nếu bị loại bỏ, chứng tỏ tính ổn 

định và nhất quán nội tại cao của thang đo. Như vậy, toàn 

bộ các nhóm biến trong mô hình đều đảm bảo yêu cầu về 

độ tin cậy và đủ điều kiện để thực hiện các bước phân tích 

tiếp theo như phân tích nhân tố khám phá (EFA), phân 

tích nhân tố khẳng định (CFA) và hồi quy tuyến tính nhằm 

đánh giá mức độ tác động của các yếu tố đến hiệu quả hoạt 

động Content Marketing trên website của Công ty TNHH 

Zen Sky Nutrition. 

4.1.4. Phân tích nhân tố khám phá EFA 

a. Phân tích nhân tố khám phá thang đo các biến 

độc lập 

Tiếp theo, phân tích nhân tố khám phá EFA 

(exploratory factor analysis) sẽ được tiến hành đối với 

tất cả các biến quan sát cùng một lúc nhằm kiểm tra 

tính đơn hướng của mỗi thang đo và khám phá số lượng 

nhân tố dựa trên dữ liệu thực tế. 

Thực hiện kiểm định KMO và Bartlett với phần 

mềm SPSS 20.0, kết quả cho thấy chỉ tiêu kiểm định 

KMO = 0,898 > 0,5 và chỉ tiêu kiểm định Bartlett có 

xác suất tới hạn p-value (Sig.) < 0,05 (Bảng 4). Điều 

này chứng tỏ mẫu nghiên cứu phù hợp với phân tích 

nhân tố (Hair và cộng sự, 2009). 
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Bảng 2: Bảng tổng hợp ma trận xoay các nhân tố khám phá KMO and Bartlett’s Test 

Biến quan sát 
Hệ số tải nhân tố 

1 2 3 4 5 

A1 0,756     

A2 0,744     

A3 0,687     

A4 0,661     

A5 0,590     

B1  0,911    

B2  0,892    

B3  0,888    

B4  0,825    

B5  0,817    

C1   0,796   

C2   0,789   

C3   0,785   

C4   0,761   

D1    0,911  

D2    0,892  

D3    0,888  

D4    0,825  

D5    0,817  

E1     0,846 

E2     0,840 

E3     0,836 

E4     0,775 

Chỉ số KMO     0,825 

Giá trị p     0,000 

Phương sai trích tích luỹ (%)     53,600 

 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) cho 

thấy mô hình đo lường các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu 

quả hoạt động Content Marketing trên website của 

Công ty TNHH Zen Sky Nutrition đạt độ tin cậy và giá 

trị phù hợp để tiếp tục các bước phân tích tiếp theo. Cụ 

thể, hệ số KMO đạt 0.825 cho thấy dữ liệu hoàn toàn 

phù hợp để tiến hành phân tích nhân tố. Đồng thời, 

kiểm định Bartlett’s Test cho kết quả Sig. = 0.000 (p < 

0.05), khẳng định các biến quan sát có mối tương quan 

đủ mạnh để tiến hành trích rút các nhân tố. 

Thông qua phương pháp phân tích Principal 

Component Analysis với phép quay Varimax, mô hình 

đã trích được 5 nhân tố chính, với tổng phương sai trích 

lũy đạt 53,6%. Điều này chứng tỏ các nhân tố đã giải 

thích được phần lớn biến thiên của tập dữ liệu, thể hiện 

mức độ phù hợp cao của mô hình đo lường. Kết quả 

này khẳng định các biến quan sát có tính hội tụ và phân 

biệt tốt, làm cơ sở vững chắc để tiếp tục kiểm định mô 

hình lý thuyết bằng các phương pháp phân tích định 

lượng chuyên sâu hơn như hồi quy đa biến hoặc SEM. 

4.1.5. Phân tích hồi quy tuyến tính 

a. Phân tích tương quan Pearson 

Bảng 3: Kết quả phân tích tương quan giữa biến độc lập và biến phụ thuộc 

 Hiệu quả content 

marketing trên 

website 

Thu hút Quan tâm Mong muốn Hành động Chia sẻ 

Hiệu quả content 

marketing trên 

website 

Pearson Correlation 1 0,877** 0,938** 0,831** 0,713** 0,602** 

Sig. (2-tailed)  0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

N 390 390 390 390 390 390 

Thu hút 

Pearson Correlation 0,877** 1 0,836** 0,942** 0,789** 0,686** 

Sig. (2-tailed) 0,000  0,000 0,000 0,000 0,000 

N 390 390 390 390 390 390 

Quan tâm 

Pearson Correlation 0,938** 0,836** 1 0,892** 0,751** 0,655** 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000  0,000 0,000 0,000 

N 390 390 390 390 390 390 

Mong muốn 

Pearson Correlation 0,831** 0,942** 0,892** 1 0,808** 0,715** 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000  0,000 0,000 

N 390 390 390 390 390 390 

Hành động 

Pearson Correlation 0,713** 0,789** 0,751** 0,808** 1 0,777** 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000  0,000 

N 390 390 390 390 390 390 

Chia sẻ 

Pearson Correlation 0,602** 0,686** 0,655** 0,715** 0,777** 1 

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000  

N 390 390 390 390 390 390 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy, 0,825 

Bartlett's Test of Sphericity Approx, Chi-Square 16584,306 

df 325 

Sig, 0,000 
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Dựa trên kết quả kiểm định tương quan Pearson 

trong Bảng 5, có thể thấy rằng tất cả các biến độc lập 

trong mô hình bao gồm Thu hút (Attention), Quan tâm 

(Interest), Mong muốn (Desire),  Hành động (Action) 

và Chia sẻ (Share) đều có mối tương quan thuận chiều 

và có ý nghĩa thống kê cao với biến phụ thuộc là hiệu 

quả Content Marketing trên website của Công ty 

TNHH Zen Sky Nutrition (với giá trị Sig. = 0.000). 

Trong đó, biến Quan tâm có hệ số tương quan cao nhất 

với hiệu quả hoạt động Content Marketing (r = 0.938), 

tiếp đến là Thu hút (r = 0.877), Mong muốn (r = 0.831), 

Hành động (r = 0.713) và Chia sẻ (r = 0.602). Kết quả 

này cho thấy, việc gia tăng mức độ thu hút và tạo sự 

quan tâm đối với nội dung trên website có thể đóng vai 

trò then chốt trong việc nâng cao hiệu quả truyền thông 

và tác động đến hành vi khách hàng. 

Ngoài ra, các biến độc lập cũng có mối tương 

quan chặt chẽ với nhau. Cụ thể, mối tương quan giữa 

Thu hút và Quan tâm đạt r = 0.836; giữa Quan tâm và 

Mong muốn là r = 0.892; giữa Mong muốn và Hành 

động là r = 0.808 và giữa Hành động và Chia sẻ là r = 

0.777. Những mối quan hệ này phản ánh sự liên kết 

chặt chẽ và tuyến tính trong hành trình ra quyết định 

của khách hàng từ khi bị thu hút bởi nội dung, quan 

tâm, hình thành mong muốn đến hành động mua hàng 

và cuối cùng là chia sẻ thông tin nội dung. Tuy nhiên, 

hệ số tương quan cao giữa các biến độc lập cũng đặt ra 

cảnh báo về khả năng xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến, 

điều này đã được xem xét kỹ hơn thông qua kiểm định 

hồi quy và các chỉ số VIF. 

b. Phân tích hồi quy tuyến tính 

Tác giả sử dụng hàm hồi quy tuyến tính với 

phương pháp đưa vào một lượt. 

+ Kiểm định giả thuyết về  sự phù hợp của mô 

hình tuyến tính bội 

Bảng 4: Mức độ giải thích của mô hình 

Mô hình R R2 Sai số ước lượng Hệ số Durbin-Watson 

1 0,983a 0,966 0,1983 1,965 

Bảng trên cho thấy giá trị Adjusted R Square bằng 

0.966 có nghĩa là 96,6% sự biến thiên của hiệu quả 

content marketing trên website được giải thích bởi sự 

biến thiên của 5 biến độc lập sự thu hút, sự quan tâm, 

sự mong muốn, hành động và chia sẻ. Ngoài ra kiểm 

định Durbin- Watson (d) cho thấy kết quả d= 1,965 (1< 

d<3), không có tương quan giữa các phần dư. 

+ Kiểm định giả thuyết về ý nghĩa của hệ số hồi quy 

Bảng 5: Bảng tổng hợp phân tích phương sai ANOVA 

Mô hình Tổng bình phương df 
Trung bình bình 

phương 
F Sig. 

1 

Hồi quy 427,171 5 85,434 2172,232 ,000b 

Phần dư 15,103 384 0,039   

Tổng 442,274 389    

a. Biến phụ thuộc: F. Hiệu quả hoạt động content marketing trên website 

b. Biến độc lập: A.Thu hút, B.Quan tâm, C. Mong muốn, D. Hành động, E. Chia sẻ 

Trong bảng phân tích phương sai (Bảng 5), trị số 

F có mức ý nghĩa với Sig = 0.000 (<0.05), mô hình hồi 

quy tuyến tính đưa ra là phù hợp với dữ liệu thực tế thu 

thập được và các biến đưa vào đều có ý nghĩa trong 

thống kê với mức ý nghĩa 5%. 

Bảng 6: Kết quả hồi quy đa biến 

Mô hình 

Khoảng tin cậy  

chưa chuẩn hóa 

Khoảng tin 

cậy chuẩn hóa 
Kiểm định t 

 
Sig. 

Thống kê đa cộng tuyến 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) 0,048 0,042  -1,141 0,255   

Thu hút 1,020 0,022 0,984 46,861 0,000 0,202 4,957 

Quan tâm 0,985 0,032 0,032 30,834 0,000 0,111 9,036 

Mong muốn 0,937 0,039 0,832 -23,761 0,000 0,173 3,773 

Hành động 0,037 0,017 0,035 -2,245 0,017 0,374 2,677 

Chia sẻ 0,020 0,023 0,016 -0,887 ,0035 0,258 3,870 

(Nguồn: Kết quả xử lý bằng dữ liệu SPSS

Kết quả cho thấy biến "Thu hút" có hệ số Beta 

chuẩn hóa cao nhất (0.984) và đạt mức ý nghĩa thống 

kê rất cao (Sig. = 0.000), chứng tỏ đây là yếu tố có ảnh 

hưởng tích cực và mạnh mẽ nhất đến hiệu quả Content 

Marketing. Tiếp theo là các biến "Quan tâm" với hệ số 

Beta = 0.874 và Sig. = 0.000, biến “Mong muốn” với 

hệ số Beta = 0.832 và Sig = 0.000,  biến "Hành động" 

với hệ số Beta = 0.035 và Sig. = 0.017 và biến “Chia 

sẻ” với hệ số Beta = 0.016 và Sig = 0.035 đều có ảnh 

hưởng tích cực và có ý nghĩa thống kê trong mô hình.  

Kiểm định đa cộng tuyến cho thấy tất cả các biến 

độc lập đều có giá trị Tolerance > 0.1 và VIF < 10, điều 
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này chứng tỏ không tồn tại hiện tượng đa cộng 

tuyến nghiêm trọng trong mô hình. Tuy nhiên, biến 

"Quan tâm" có giá trị VIF khá cao (9.036 > 6), điều này 

cho thấy có thể tồn tại một mức độ tương quan tuyến 

tính nhẹ giữa các biến độc lập, cần được cân nhắc khi 

mở rộng mô hình trong các nghiên cứu tiếp theo. 

Tổng hợp lại, mô hình hồi quy khẳng định rằng 

yếu tố “Thu hút” giữ vai trò quan trọng nhất trong việc 

nâng cao hiệu quả hoạt động Content Marketing trên 

website. Điều này gợi ý rằng doanh nghiệp nên ưu tiên 

các giải pháp tăng khả năng thu hút khách hàng thông 

qua hình ảnh, tiêu đề hấp dẫn, thiết kế giao diện và cách 

truyền tải thông tin nổi bật. Bên cạnh đó, cần duy trì 

nội dung tạo sự quan tâm và thúc đẩy hành động cụ thể 

từ phía khách hàng như tương tác, tìm hiểu sản phẩm 

và mua hàng. 

Phương trình hồi quy chưa chuẩn hóa có dạng: 

Y = 0.048 + 1.020 X1 + 0.985 X2 + 0.937 X3 + 

0.037 X4 + 0.020 X5 

Trong đó: 

 X1: Thu hút 

X2: Quan tâm 

X3 : Mong muốn 

X4 : Hành động 

X5 : Chia sẻ 

Y:  Hiệu quả content marketing trên website – 

biến phụ thuộc 

Dựa vào phương trình trên cho thấy, các hệ số hồi 

quy βi chưa chuẩn hóa đều mang dấu dương, điều đó 

có nghĩa là cả 05 nhân tố nghiên cứu đều có ảnh hưởng 

cùng chiều đến hiệu quả content marketing trên 

website. Nói cách khác, khi cải thiện bất kỳ một nhân 

tố nào trong phương trình hồi quy trên đều làm tăng 

hiệu quả content marketing trên website của công ty 

TNHH Zen Sky Nutrition. 

Để đánh giá mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố, 

ta sử dụng các giá trị của hệ số Beta đã chuẩn hóa trong 

Bảng 6 được xem xét cụ thể như sau: Nhân tố “Thu 

hút”  (Beta = 0.984)   “Quan tâm” (Beta = 0.874)   

“Mong muốn” (Beta = 0.832) “Hành động” (Beta = 

0.035)   “Chia sẻ” (Beta = 0.016) . Do vậy mô hình sau 

khi chuẩn hóa được vẽ lại như hình dưới. 

 
Hình 2. Mô hình sau khi chuẩn hoá 

Dựa trên kết quả phân tích hồi quy tuyến tính với 

các hệ số Beta đã được chuẩn hóa, Hình 2 trình bày mô 

hình nghiên cứu sau khi chuẩn hóa, phản ánh mức độ 

và chiều hướng tác động của từng yếu tố đến hiệu quả 

hoạt động Content Marketing trên website của Công ty 

TNHH Zen Sky Nutrition. Trên cơ sở mô hình này, các 

giả thuyết nghiên cứu được kiểm định và tổng hợp kết 

quả chấp nhận trong Bảng 7, làm rõ những yếu tố có 

ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến hiệu quả Content 

Marketing trong bối cảnh nghiên cứu. 

Bảng 7: Các giả thuyết được chấp nhận sau khi chuẩn hoá 

Giả thuyết Nội dung 

H1 
Nội dung thu hút sự chú ý (Attention) góp phần nâng cao hiệu quả Content Marketing trên website của 

Công ty TNHH Zen Sky Nutrition.  

H2 
Nội dung tạo sự quan tâm (Interest) đóng vai trò quan trọng trong việc cải thiện hiệu quả Content 

Marketing trên website. 

H3 
Nội dung truyền tải giá trị và khơi gợi mong muốn (Desire) giúp tăng cường hiệu quả Content Marketing 

trên website.  

H4 
Nội dung thúc đẩy hành động (Action) là yếu tố then chốt trong việc nâng cao hiệu quả Content Marketing 

trên website. 

H5 
Nội dung khuyến khích chia sẻ (Share) đóng vai trò quan trọng trong việc mở rộng phạm vi tiếp cận và 

nâng cao hiệu quả Content Marketing trên website. 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp 
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4.2. Bàn luận 

Dựa trên kết quả nghiên cứu và phân tích, mô 

hình nghiên cứu về các yếu tố tác động đến hiệu quả 

Content Marketing tại công ty TNHH Zen Sky 

Nutrition đã được kiểm định. Kết quả chỉ ra rằng cả 

năm yếu tố đều có tác động thuận chiều đến hiệu quả 

hoạt động Content Marketing, tuy nhiên, mức độ tác 

động của từng yếu tố có sự khác biệt rõ rệt. Cụ thể, dựa 

trên các hệ số Beta đã chuẩn hóa, ta tiến hành đánh giá 

mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố và phân tích chi tiết 

các biến quan sát bên trong từng yếu tố theo trình tự từ 

cao đến thấp như sau:  

(1) Nhân tố "Thu hút" (Beta = 0.984) 

Đây là yếu tố có tác động mạnh nhất đến hiệu quả 

Content Marketing, chứng tỏ vai trò quan trọng trong 

việc tạo ấn tượng ban đầu, thu hút sự chú ý của khách 

hàng thông qua nội dung sinh động, hấp dẫn và giá trị 

thông tin thực tiễn. Các biến quan sát như nội dung bài 

viết cung cấp thông tin hữu ích (A1), chủ đề đa dạng 

không gây nhàm chán (A2), và thông điệp bài viết 

mang đến những giá trị thực tiễn (A3) đóng góp quan 

trọng trong việc giữ chân người xem ở lại website lâu 

hơn. Đặc biệt, tính cập nhật thường xuyên (A4) và khả 

năng khơi gợi sự tò mò, thúc đẩy khách hàng dành 

nhiều thời gian hơn để tìm hiểu (A5) cũng góp phần 

nâng cao hiệu quả của yếu tố này. Đối với ngành thực 

phẩm bổ sung dinh dưỡng – lĩnh vực đòi hỏi thông tin 

đáng tin cậy – yếu tố thu hút càng trở nên quan trọng 

trong việc định hình nhận thức ban đầu của khách hàng. 

 (2) Nhân tố "Quan tâm" (Beta = 0.874) 

Yếu tố này đứng thứ hai, cho thấy sự quan tâm 

mà nội dung mang lại đóng vai trò duy trì mối liên hệ 

giữa thương hiệu và khách hàng. Các biến quan sát 

trong nhóm này, như cung cấp thông tin giá trị thực tiễn 

(B1) và phản hồi nhanh chóng các thắc mắc (B2), đóng 

vai trò chủ đạo trong việc xây dựng lòng tin. Ngoài ra, 

các nội dung mang tính tương tác cao (B3) cũng giúp 

thương hiệu tăng cường kết nối với khách hàng. Điều 

này cho thấy khi nội dung đáp ứng đúng nhu cầu sức 

khỏe và thông tin của người dùng, mức độ quan tâm có 

xu hướng được duy trì ổn định hơn. 

(3) Nhân tố "Mong muốn" (Beta = 0.832) 

Yếu tố này phản ánh khả năng nội dung kích thích 

nhu cầu và mong muốn sử dụng sản phẩm của khách 

hàng. Nội dung trên website không chỉ thúc đẩy khách 

hàng tìm hiểu sâu hơn về sản phẩm (C1) mà còn tạo ra 

sự tin tưởng nhờ thông điệp về giá trị lợi ích rõ ràng 

(C4). Các chính sách giá cả hợp lý và chương trình 

khuyến mãi được truyền tải khéo léo qua bài viết (C2) 

cũng đóng vai trò kích thích nhu cầu. Việc làm rõ lợi 

ích sản phẩm, củng cố niềm tin thương hiệu và truyền 

tải thông tin về giá cả, ưu đãi một cách hợp lý đã góp 

phần khơi gợi mong muốn mua hàng, đặc biệt trong bối 

cảnh người tiêu dùng cân nhắc kỹ lưỡng các sản phẩm 

liên quan đến sức khỏe. 

(4) Nhân tố "Hành động" (Beta = 0.035) 

Ngược lại, nhân tố “Hành động” (Action) có mức 

tác động thấp (β = 0,035), cho thấy nội dung mới chỉ 

thúc đẩy các hành vi tương tác ở mức hạn chế và chưa 

chuyển hóa mạnh mẽ thành hành động mua hàng. 

Nguyên nhân có thể xuất phát từ việc website chưa tối 

ưu các điểm chạm chuyển đổi hoặc đặc thù sản phẩm 

dinh dưỡng khiến khách hàng cần nhiều thời gian cân 

nhắc trước khi ra quyết định. 

(5) Nhân tố "Chia sẻ" (Beta = 0.016) 

Đây là yếu tố có mức tác động thấp nhất, phản 

ánh thực tế rằng hành vi chia sẻ nội dung từ website 

chưa phổ biến. Dù nội dung được đánh giá là hữu ích, 

việc lan tỏa trên mạng xã hội còn hạn chế, có thể do 

tâm lý e ngại chia sẻ thông tin liên quan đến sức khỏe 

cá nhân và thiếu cơ chế khuyến khích chia sẻ phù hợp. 

Tổng hợp kết quả cho thấy “Thu hút” và “Quan 

tâm” là hai yếu tố chi phối mạnh nhất hiệu quả Content 

Marketing, trong khi “Mong muốn” đóng vai trò cầu 

nối quan trọng giữa nhận thức và hành vi. Các yếu tố 

“Hành động” và “Chia sẻ” tuy có tác động yếu hơn 

nhưng cần được chú trọng cải thiện nhằm tối ưu hóa 

toàn bộ chu trình hành vi khách hàng và nâng cao hiệu 

quả Content Marketing một cách bền vững.  

5. Kết luận 

Nghiên cứu đã xây dựng và kiểm định mô hình 

các yếu tố tác động đến hiệu quả hoạt động Content 

Marketing trên website của Công ty TNHH Zen Sky 

Nutrition, dựa trên nền tảng các mô hình hành vi khách 

hàng như AIDA, AIDMA và AISAS trong bối cảnh 

marketing số. Kết quả hồi quy cho thấy năm yếu tố gồm 

Thu hút, Quan tâm, Mong muốn, Hành động và Chia 

sẻ đều tác động thuận chiều đến hiệu quả Content 

Marketing, song mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố có 

sự khác biệt rõ rệt, phản ánh vai trò không đồng đều 

của các giai đoạn trong hành trình tiếp nhận nội dung 

của khách hàng. 

Cụ thể, Thu hút và Quan tâm là hai yếu tố có mức 

độ tác động mạnh nhất, cho thấy hiệu quả Content 

Marketing tại Zen Sky Nutrition hiện nay chủ yếu được 

quyết định bởi khả năng tạo ấn tượng ban đầu và cung 

cấp nội dung hữu ích, đáng tin cậy cho khách hàng. Điều 

này phù hợp với đặc thù ngành thực phẩm bổ sung dinh 

dưỡng – nơi người tiêu dùng có xu hướng ưu tiên tìm 

kiếm thông tin khoa học, an toàn và giá trị thực tiễn trước 

khi cân nhắc sử dụng sản phẩm. Mong muốn đóng vai 

trò trung gian quan trọng, góp phần chuyển hóa sự quan 

tâm thành nhu cầu sử dụng thông qua việc làm rõ lợi ích 

sức khỏe và củng cố niềm tin thương hiệu. 

Ngược lại, Hành động và Chia sẻ tuy có mức độ 

tác động thấp phản ánh thực tế rằng website của công 

ty hiện mới phát huy tốt chức năng thông tin và thuyết 

phục nhận thức, trong khi khả năng thúc đẩy chuyển 

đổi mua hàng và lan tỏa nội dung trên môi trường số 

còn hạn chế. Điều này cho thấy sự thiếu liên kết chặt 

chẽ giữa nội dung và các điểm chạm chuyển đổi, cũng 
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như chưa có cơ chế khuyến khích chia sẻ phù hợp với 

hành vi khách hàng trong lĩnh vực sức khỏe. 

Từ các kết quả trên, nghiên cứu đề xuất một số 

hàm ý quản trị trọng tâm dành riêng cho Công ty 

TNHH Zen Sky Nutrition như sau: 

 Thứ nhất, công ty cần tiếp tục đầu tư có trọng 

điểm vào yếu tố Thu hút thông qua việc chuẩn hóa giao 

diện website theo hướng thân thiện với thiết bị di động, 

cải thiện bố cục bài viết và tăng cường các định dạng 

nội dung trực quan (video, infographic) gắn với kiến 

thức dinh dưỡng.  

Thứ hai, để củng cố yếu tố Quan tâm, nội dung 

cần được phát triển theo hướng chuyên sâu hơn, có sự 

tham gia của chuyên gia dinh dưỡng, đồng thời tăng 

cường tính tương tác nhằm duy trì sự gắn kết của người 

dùng quay lại website. 

Thứ ba, ở giai đoạn Mong muốn, Zen Sky 

Nutrition cần làm rõ hơn lợi ích sử dụng sản phẩm 

thông qua các nội dung tư vấn theo vấn đề sức khỏe cụ 

thể, kết hợp phản hồi và trải nghiệm thực tế của khách 

hàng nhằm gia tăng mức độ tin cậy. 

Thứ tư, nhằm cải thiện Hành động, website cần 

được tối ưu các điểm chuyển đổi như nút kêu gọi hành 

động, công cụ tư vấn trực tuyến và quy trình mua hàng, 

phù hợp với tâm lý cân nhắc kỹ lưỡng của người tiêu 

dùng sản phẩm dinh dưỡng. 

Cuối cùng, đối với yếu tố Chia sẻ (Share), công ty 

nên triển khai các cơ chế khuyến khích đánh giá, giới 

thiệu và nội dung do người dùng tạo, qua đó gia tăng khả 

năng lan tỏa thương hiệu một cách tự nhiên và bền vững. 

Tổng thể, các hàm ý quản trị cho thấy việc nâng 

cao hiệu quả Content Marketing cần được triển khai 

đồng bộ theo toàn bộ hành trình khách hàng, trong đó 

nội dung giá trị, trải nghiệm người dùng và khả năng 

cá nhân hóa giữ vai trò then chốt. 

Từ các phát hiện trên, nghiên cứu góp phần bổ 

sung bằng chứng thực nghiệm cho các nghiên cứu về 

Content Marketing trong bối cảnh doanh nghiệp thực 

phẩm bổ sung dinh dưỡng tại Việt Nam, đồng thời gợi 

mở định hướng cho doanh nghiệp trong việc ưu tiên 

nâng cao khả năng thu hút và duy trì sự quan tâm của 

khách hàng, song song với việc từng bước hoàn thiện 

các cơ chế thúc đẩy hành động và chia sẻ nhằm tối ưu 

hóa hiệu quả Content Marketing trên website một cách 

toàn diện và bền vững.  

Nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế nhất định. 

Thứ nhất, phạm vi khảo sát chỉ tập trung vào một doanh 

nghiệp cụ thể nên khả năng khái quát hóa kết quả còn 

hạn chế. Thứ hai, dữ liệu định lượng được thu thập tại 

một thời điểm, chưa phản ánh sự thay đổi hành vi người 

tiêu dùng theo thời gian. Thứ ba, mô hình nghiên cứu 

mới dừng lại ở các yếu tố hành vi theo AIDA(S), chưa 

xem xét các biến điều tiết như đặc điểm nhân khẩu học 

hay mức độ am hiểu công nghệ. Cuối cùng, dữ liệu 

khảo sát dựa trên tự báo cáo của người trả lời có thể 

chịu ảnh hưởng của sai lệch chủ quan. 

Các nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng phạm vi 

khảo sát sang nhiều doanh nghiệp và lĩnh vực khác 

nhằm nâng cao khả năng khái quát hóa kết quả. Đồng 

thời, việc bổ sung các biến điều tiết và sử dụng dữ liệu 

hành vi thực tế trên website sẽ giúp làm rõ hơn cơ chế 

tác động của Content Marketing. Ngoài ra, nghiên cứu 

theo chuỗi thời gian có thể được triển khai để đánh giá 

sự thay đổi hiệu quả Content Marketing trong dài hạn. 
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PHỤ LỤC 

PHỤ LỤC 1: THANG ĐO CÁC BIẾN NGHIÊN CỨU TRONG MÔ HÌNH 

Thang đo Mã hóa Biến quan sát Nguồn  

Attention (Thu 

hút) 

A1 Màu sắc và thiết kế giao diện website giúp thu hút sự chú 

ý 

Lewis (1908); Auter và Shoemaker 

(2016) 

A2 Nội dung website thường xuyên xuất hiện trên công cụ 

tìm kiếm 
Rowley (2008) 

A3 Hình ảnh, video trên website ấn tượng Bouchra & Gaber (2020) 

A4 Tiêu đề, bố cục bài viết rõ ràng, nổi bật Lieb (2011) 

A5 Nội dung sử dụng ngôn ngữ “hot trend” dễ thu hút sự chú 

ý 
Pulizzi (2014) 

Interest (Quan 

tâm) 

B1 
Nội dung cung cấp thông tin hữu ích, trình bày hấp dẫn 

Baltes (2015); Kotler và Armtrong 

(2018) 

B2 Chủ đề đa dạng, không gây nhàm chán Rezvani và cộng sự (2019) 

B3 Thông điệp mang giá trị thiết thực Koob (2021) 

B4 Cập nhật thường xuyên nội dung mới, sự kiện Rowley (2008) 

B5 Website khiến người dùng muốn tìm hiểu nhiều hơn Britchenko và cộng sự (2019) 

Desire (Mong 

muốn) 
C1 Nội dung thúc đẩy mong muốn sở hữu sản phẩm 

Iwamoto (2021); Huang và cộng sự 

(2024) 

C2 Nhận diện được giá cả hợp lý, khuyến mãi qua nội dung Khandelwal và cộng sự (2018) 

C3 Nội dung làm tăng niềm tin với thương hiệu Rahimnia và Hassanzadeh (2013) 

C4 Nhận ra lợi ích rõ ràng của sản phẩm Sohrabi và cộng sự (2022) 

Action (Hành 

động) 
D1 Tương tác với bài viết (bình luận, lưu, nhắn tin) 

Sugiyama và Andree (2011); Hoang 

(2023) 

D2 Liên hệ công ty sau khi đọc nội dung López-García và Olmedo (2021) 

D3 Tìm hiểu ngay sự kiện sau khi xem nội dung Tao (2024) 

D4 Quyết định mua hàng sau khi tham khảo thông tin Kotler (2009) 

D5 
Thường xuyên theo dõi website để cập nhật ưu đãi, sản 

phẩm mới 
Rezvani và cộng sự (2019) 

Share (Chia sẻ) E1 Nội dung thú vị, hữu ích để chia sẻ với cộng đồng Yang và cộng sự (2023) 

E2 Thường xuyên chia sẻ bài viết từ website 
Kędzierska-Szczepaniak và Minga 

(2022) 

E3 Giới thiệu sản phẩm/dịch vụ cho bạn bè, người thân 
Huỳnh Quốc Tuấn & Ngô Nguyễn 

Hoàng Pha (2025) 

E4 Đánh giá và để lại nhận xét trên mạng xã hội Frühbrodt (2016) 

Hiệu quả 

Content 

Marketing 

(Biến phụ 

thuộc) 

F1 Nội dung giúp công ty xây dựng thương hiệu uy tín Auter và Shoemaker (2016); Koob 

(2021) 

F2 Người dùng sẵn sàng xem thêm và tìm kiếm thông tin mới Rowley (2008) 

F3 Content Marketing trên website đạt hiệu quả cao Sohrabi và cộng sự (2022) 

 

PHỤ LỤC 2: THÔNG TIN MẪU NGHIÊN CỨU 

Đặc điểm Nhóm Số lượng (n) Tỷ lệ (%) 

Độ tuổi Từ 18 – 25 tuổi 34 8,7 

25 – 35 tuổi 70 17,9 

35 – 45 tuổi 122 31,3 

45 – 55 tuổi 100 25,6 

Trên 55 tuổi 64 16,4 

Giới tính Nam 111 28,5 

Nữ 279 71,5 

Nghề nghiệp Nội trợ 68 17,4 

Kinh doanh buôn bán 37 9,5 

Lao động phổ thông 63 16,2 

Nhân viên văn phòng 76 19,5 

Đã về hưu 15 3,8 
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Đặc điểm Nhóm Số lượng (n) Tỷ lệ (%) 

Khác 131 33,6 

Thu nhập Dưới 5 triệu 8 2,1 

5 – 15 triệu 74 19,0 

15 – 30 triệu 246 63,1 

Trên 30 triệu 62 15,9 

Nguồn thông tin biết đến website 

Người thân, bạn bè 41 10,5 

Tìm kiếm qua Google 54 13,8 

Mạng xã hội 201 51,5 

Khác 94 24,1 

Kênh để tìm tìm kiếm thông tin sản 

phẩm/ dịch vụ 

Website 79 20,3 

Tiktok 30 7,7 

Fanpage 131 33,6 

Khác 150 38,5 

Tần suất truy cập website Hằng ngày 24 6,2 

Hằng tuần 90 23 

Hằng tháng 237 60,8 

Ít hơn 1 lần/ tháng 39 10,0 

Thời gian ở lại website Dưới 1 phút 33 8,5 

1 – 3 phút 59 15,1 

3 – 5 phút 239 61,3 

Trên 5 phút 59 15,1 

Nội dung khiến người xem thu hút Tiêu đề 131 33,6 

Nội dung bài viết 48 12,3 

Nội dung hình ảnh 51 13,1 

Màu sắc 70 17,9 

Video 21 5,4 

Khác 69 17,7 

Quan tâm/ tìm kiếm khi tiếp cận 

website 

Thông tin sản phẩm 128 32,8 

Thông tin liên hệ 35 9,0 

Các bài viết giải trí 39 10,0 

Chia sẻ kinh nghiệm 82 21,0 

Các sự kiện 54 13,8 

Khác 52 13,3 

Tìm hiểu thêm thông tin tư vấn Bình luận trực tiếp trên bài viết 35 9,0 

Gọi điện trực tiếp 42 10,8 

Nhắn tin trực tuyến 153 39,2 

Đọc những bình luận liên quan 79 20,3 

Khác 81 20,8 
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