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Với hướng tiếp cận mới theo mô hình SOR, nghiên cứu phân 

tích các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi né tránh quảng cáo của người 

dùng Youtube tại thành phố Cần Thơ. Dữ liệu khảo sát trực tuyến 

185 đáp viên ở tất cả các nhóm tuổi và nghề nghiệp tại thành phố 

Cần Thơ. Áp dụng phân tích giá trị tin cậy của thang đo, nhân tố 

khám phá (EFA) và hồi quy tuyến tính. Kết quả cho thấy có mối 

quan hệ thuận chiều của các yếu tố cản trở mục tiêu nhận thức, sự 

phiền toái, trải nghiệm tiêu cực, sự quá tải của quảng cáo và sự hoài 

nghi với hành vi né tránh quảng cáo. Ngược lại, nhận thức về giá 

trị quảng cáo tác động ngược chiều đến hành vi né tránh quảng cáo. 

Đáng chú ý là sự phiền toái và quá tải có tác động mạnh nhất đến 

hành vi né tránh, điều này thể hiện tình trạng quá tải và phiền toái 

của các quảng cáo ngày càng nghiêm trọng và chi phối mạnh phản 

ứng né tránh mà các nghiên cứu trước đây chưa thấy được. Dựa 

trên kết quả nghiên cứu, các hàm ý được đề xuất để giảm hành vi 

né tránh quảng cáo của người dùng trên nền tảng Youtube.  

ABSTRACT 

With a new approach according to the SOR model, the aim 

of this study is to analyze the factors affecting the avoidance 

behavior of Youtube users in Can Tho City. Data was collected by 

an online survey of 185 respondents with no age or occupation 

limits through questionnaires. The reliability of the scale was 

assessed before using EFA and linear regression. The result shows 

that there is a positive relationship between obstructing cognitive 

goals, annoyance, negative experiences, advertising overload, and 

skepticism with advertising avoidance behavior. In contrast, the 

perception of advertising value has a negative effect on advertising 

avoidance behavior. It is noteworthy that annoyance and overload 

have the strongest impact on avoidance behavior, which represents 

the increasingly serious overload and nuisance of advertisements 

and strongly influences the avoidance response that previous 

studies had not found. Based on the result, implications are 

proposed for reducing advertising avoidance behavior on the 

YouTube platform. 
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1. Giới thiệu 

Mạng xã hội phát triển đã thu hút sự quan tâm của phần lớn người dùng. Trong đó đáng 

nói đến nhất là Facebook và Youtube, và đây cũng là nơi mà doanh nghiệp triển khai quảng cáo 

sản phẩm dịch vụ đến người dùng. Tại Việt Nam, đến tháng 1 năm 2022 có hơn 62.5 triệu người 

dùng Youtube, tương ứng với phạm vi tiếp cận quảng cáo trên Youtube tương đương 63.4% tổng 

dân số Việt Nam. Youtube hiện có số người dùng chiếm 86.7% người dùng Internet tại Việt Nam 

(Datareportal, 2022). Tuy nhiên, các hoạt động quảng cáo này ngày càng tạo áp lực cũng như phiền 

nhiễu trong quá trình sử dụng Youtube của người dùng. Pikas và Sorrentino (2014) cho biết hơn 80% 

người dùng trên Youtube thấy phiền từ các video quảng cáo khi sử dụng Youtube. Luu và Hoang 

(2020) tại Việt Nam cũng chứng minh quảng cáo trên Youtube tạo ra sự phiền hà tùy theo hình thức 

quảng cáo. Theo một nghiên cứu của Cao (2021), thời gian gần đây người dùng Youtube than phiền 

khi bắt gặp quá nhiều các quảng cáo vi phạm đạo đức, tạo ảnh hưởng bất lợi đến người dùng.  

Đứng trước các thực tế trên, hành vi né tránh quảng cáo sẽ là một lựa chọn mà đa số người 

dùng sẽ sử dụng để phản ứng lại hoạt động quảng cáo không kiểm soát như hiện nay. Hành vi này 

đã, đang và sẽ tạo ra các trở ngại không nhỏ cho hoạt động quảng cáo của doanh nghiệp.  

Những nghiên cứu về né tránh quảng cáo đã được tìm thấy phổ biến trên thế giới. Tại Việt 

Nam, nhóm tác giả hiện tìm được không quá nhiều nghiên cứu liên quan. Nghiên cứu của Tran và 

Nguyen (2020) cho thấy thái độ của người dùng đối với quảng cáo trên Facebook. Một nghiên cứu 

khác chỉ ra hoạt động quảng cáo tác động tiêu cực đến hành vi người dùng (Luu & Hoang, 2020). 

Một nghiên cứu khác của Ho, Phan, và Phan (2018) hướng mục tiêu nghiên cứu theo xem xét hành 

vi tránh né quảng cáo ảnh hưởng đến nhận biết thương hiệu của giới trẻ. Nghiên cứu của Ho và 

Phan (2019) cũng chọn đối tượng là giới trẻ để xem phản ứng của họ về quảng cáo trên Facebook. 

Dinh và cộng sự (2022) nghiên cứu cả hành vi né tránh và tiếp tục xem quảng cáo của người dùng 

Youtube theo các đặc điểm khác nhau của quảng cáo. Nhìn chung các nghiên cứu kể trên phần lớn 

hướng vào nhóm đối tượng là giới trẻ hay cụ thể là sinh viên tuy nhiên thực tế cho thấy hiện nay 

người dùng của Youtube đã rất phổ biến và rộng khắp trên nhiều nhóm tuổi cũng như nghề nghiệp.  

Với số lượng nghiên cứu chưa nhiều và các vấn đề nghiên cứu chưa chuyên sâu về hành vi 

né tránh quảng cáo cùng với các hạn chế về đối tượng và phạm vi cũng như mô hình lý thuyết tiếp 

cận cho thấy việc triển khai nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi né tránh quảng cáo của 

người dùng trên địa bàn thành phố Cần Thơ là cần thiết. Mục tiêu sẽ hướng đến phân tích trên nhóm 

đối tượng đa dạng hơn không giới hạn về nhóm tuổi hay nghề nghiệp. Kết quả kỳ vọng của nghiên 

cứu này là khắc phục các trở ngại mà hành vi né tránh quảng cáo mang lại cho doanh nghiệp. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Né tránh quảng cáo 

Né tránh quảng cáo được hiểu là các cách mà người xem cố gắng làm giảm mức độ tiếp 

nhận các thông tin quảng cáo (Speck & Elliott, 1997). Nghiên cứu này cũng chứng minh rằng các 

đặc điểm khác nhau của người dùng sẽ hình thành các lựa chọn hành vi né tránh quảng cáo khác 

nhau. Theo Ho và cộng sự (2018), né tránh quảng cáo bao gồm rất nhiều hành động khác nhau mà 

người xem thực hiện để không tiếp nhận thông tin quảng cáo.  

Cho và Cheon (2004) đã cho rằng hành vi né tránh quảng cáo được đo lường trên ba khía 

cạnh, một là né tránh về nhận thức, hai là né tránh về cảm xúc và ba là né tránh về hành vi. Trong 

đó, khía cạnh nhận thức có thể hiểu là từ chối tiếp nhận, chú ý cũng như diễn giải các thông tin về 
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quảng cáo, điều này tạo ra kết quả là các thông tin từ quảng cáo sẽ không được xem, biết và ghi 

nhớ bởi người xem. Khía cạnh cảm xúc được hiểu là các phản ứng cảm xúc có liên quan khi người 

xem tiếp nhận quảng cáo, mặc dù họ có thể né tránh tiếp nhận quảng cáo nhưng đồng thời họ vẫn 

thể hiện cảm xúc ghét, kém yêu thích hay thậm chí phản ứng gay gắt với các quảng cáo. Né tránh 

theo khía cạnh hành vi thể hiện các hành động dứt khoát để chặn và tránh quảng cáo. Lẽ đương 

nhiên, hành vi né tránh này chịu sự chi phối bởi nhận thức và cảm xúc. Li và Huang (2016) đã ứng 

dụng các đo lường của Cho và Cheon (2004) và xây dựng đo lường thiên theo khía cạnh hành vi 

trong đó né tránh quảng cáo được đo lường bằng các phản ứng nhận thức và phản ứng cảm xúc. 

2.2. Mô hình nghiên cứu 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Mô hình tâm lý học S-O-R (Stimulus - Organism - Response) là một cách tiếp cận hành vi 

thông qua các tình huống cụ thể tác động đến tâm lý làm nảy sinh các hành vi phản hồi với các 

tình huống. Mô hình SOR (Mehrabian & Russell, 1974) tập trung khai thác mối liên hệ giữa các 

tác động bên ngoài đến chủ thể và hình thành phản hồi. Theo Mehrabian và Russell (1974), mô 

hình S-O-R theo hướng tiếp cận tích cực bao gồm các hành động như mong muốn khám phá, ghi 

nhớ và tương tác với thương hiệu. Tiếp cận tiêu cực điển hình là né tránh tất cả các yếu tố từ tình 

huống. Islam và Rahman (2017) và Moon, Javaid, Kiran, Awan, và Farooq (2018) đã vận dụng 

mô hình này để chứng minh nhận thức và cảm xúc sẽ hình thành phản ứng hành vi của người dùng.  

Mô hình SOR được xem là một lý thuyết nổi tiếng dùng trong kích thích mua hàng. Dựa 

trên tính ứng dụng này, mô hình này đã phổ biến trên thế giới và gần đây được tìm thấy ở một số 

nghiên cứu tại Việt Nam. Ho (2020) nghiên cứu về hoạt động quảng cáo trong du lịch ứng dụng 

mô hình SOR. Có thể thấy mô hình SOR cho phép kết nối chủ thể hình thành cảm xúc và nhận 

thức với phản ứng hành vi mà không phân biệt tác nhân kích thích. Vận dụng cả lý thuyết và thực 

nghiệm của mô hình này, nghiên cứu này hướng đến phân tích các yếu tố liên quan nhận thức và 

cảm xúc (trung gian) tác động đến phản ứng né tránh quảng cáo (Hình 1).  

- Nhận thức về giá trị quảng cáo 

Theo Ducoffe (1996), nhận thức về giá trị quảng cáo được tạo nên bởi thông tin từ quảng 

cáo và tính hấp dẫn mà mẫu quảng cáo mang lại cho người xem. Benway (1999) nhận định rằng 

người xem không muốn xem quảng cáo bởi mẫu quảng cáo đó không cung cấp thông tin cần thiết 

cũng như sự hấp dẫn. Li, Edwards, và Lee (2002) cho rằng cả hai loại thông tin trên tác động tiêu 

cực đến phản ứng né tránh quảng cáo. Li và Huang (2016) khẳng định việc nhận thức giá trị của 
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quảng cáo chi phối hành vi né tránh quảng cáo. Tại Việt Nam, Ho và cộng sự (2018) cũng chứng 

minh tránh né quảng cáo bị tác động ngược chiều bởi hai nhận thức trên. Mới đây nhất Singaraju 

và cộng sự (2022) đã chứng minh điều tương tự khi tiến hành nghiên cứu người dùng Youtube tại 

bang Victoria Úc. Từ kết quả trên, nghiên cứu xem xét giả thuyết:  

H1: Nhận thức về giá trị quảng cáo có mối quan hệ nghịch chiều với hành vi né tránh 

quảng cáo trên nền tảng Youtube của người dùng trên địa bàn Thành phố Cần Thơ 

- Cản trở mục tiêu nhận thức  

Speck và Elliott (1997) cho rằng các mẫu quảng cáo làm gián đoạn nội dung tiếp nhận cũng 

tác động đến phản ứng tránh quảng cáo. Li và cộng sự (2002) tiết lộ có mối quan hệ giữa né tránh 

quảng cáo và việc bị gián đoạn bởi quảng cáo. Cho và Cheon (2004) cũng cho rằng quảng cáo sẽ 

làm cản trở mục tiêu tiếp nhận thông tin của người dùng và tác động đến việc né tránh quảng cáo 

trên môi trường Internet. Thêm vào đó công bố của Baek và Morimoto (2012) cho thấy rằng việc 

xuất hiện quảng cáo làm gián đoạn quá trình xem là nguyên nhân của né tránh quảng cáo. Cũng 

đồng thuận với chứng minh trên, Li và Huang (2016), Ho và Phan (2019) và Singaraju và cộng sự 

(2022) nhận định rằng khi quảng cáo làm cản trở mục tiêu nhận thức thì hành vi phản ứng lại chắc 

chắn sẽ là tránh né quảng cáo. Trên các cơ sở thuyết phục trước đây, nghiên cứu này cũng đề cao 

sự tác động của việc cản trở mục tiêu nhận thức nên nghiên cứu tiến hành xem xét giả thuyết:  

H2: Cản trở mục tiêu nhận thức có mối quan hệ cùng chiều với hành vi né tránh quảng 

cáo trên nền tảng Youtube của người dùng tại thành phố Cần Thơ 

- Sự phiền toái  

Luu và Hoang (2020) đã cho thấy khi cảm nhận các quảng cáo đang tạo ra sự phiền toái, 

bản thân người dùng có các phản ứng khác nhau với nhiều cấp độ nhưng chung quy nhất, người 

dùng sẽ tìm đến các biện pháp nhanh nhất để né tránh việc xem quảng cáo. Các kết luận tương tự 

cũng được tìm thấy từ nghiên cứu của Li và cộng sự (2002) và Loureiro (2018). Mới đây nhất, 

Lin, Lee, và Lu (2021) cho thấy sự phiền nhiễu mà quảng cáo trên Youtube mang lại là rất lớn và 

tác động mạnh đến hành vi né tránh quảng cáo. Xuất phát từ nhiều bằng chứng thực nghiệm trên, 

nghiên cứu này hướng đến nghiên cứu giả thuyết: 

H3: Sự phiền toái có mối quan hệ cùng chiều với hành vi né tránh quảng cáo trên nền tảng 

Youtube của người dùng tại thành phố Cần Thơ 

- Trải nghiệm tiêu cực  

Khá nhiều nghiên cứu cho rằng các trải nghiệm tiêu cực khi xem quảng cáo sẽ dẫn đến việc 

người dùng né tránh quảng cáo trên mạng xã hội (Cho & Cheon, 2004; Kelly, Kelly, & Kerr, 2010; 

Li & Huang, 2016; Li & ctg., 2002; Loureiro, 2018; Luu & Hoang, 2020). Kế thừa các bằng chứng 

trên, nghiên cứu này hướng đến giả thuyết: 

H4: Trải nghiệm tiêu cực tác động cùng chiều với hành vi né tránh quảng cáo trên nền 

tảng Youtube của người dùng tại Thành phố Cần Thơ 

- Sự quá tải của quảng cáo  

Cho và Cheon (2004) cho thấy sự quá tải các quảng cáo tác động không nhỏ đến việc khước 

từ xem quảng cáo. Sự quá tải được Cho và Cheon (2004) khai thác bao gồm số lượng quảng cáo 

tiếp nhận, quá nhiều loại thông tin quảng cáo, quá nhiều doanh nghiệp và nhãn hàng thực hiện 

quảng cáo. Khi các con số này càng tăng lên làm tăng sự bối rối trong việc tiếp nhận hay thực hiện 
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quyết định mua, vì vậy, lựa chọn tối ưu nhất với người dùng là né tránh quảng cáo. Ho và Phan 

(2019) chỉ ra rằng sự quá tải quảng cáo chính là áp lực chi phối phản ứng của người xem. Theo 

các kết quả trên, nghiên cứu này hướng đến giả thuyết: 

H5: Sự quá tải của quảng cáo có mối quan hệ cùng chiều với hành vi né tránh quảng cáo 

trên nền tảng Youtube của người dùng tại thành phố Cần Thơ 

- Sự hoài nghi  

Niềm tin về các thông tin cung cấp từ hoạt động quảng cáo luôn là vấn đề trở ngại của hoạt 

động marketing. Thực tế cho thấy khi hoạt động quảng cáo ngày càng trở nên rộng khắp trên mạng 

xã hội thì người dùng cũng tăng thêm sự hoài nghi về các thông tin từ các quảng cáo này. Cho và 

Cheon (2004) đã chứng minh sự nghi ngờ tác động đến hành vi né tránh quảng cáo. Kelly và cộng 

sự (2010) đã tiếp tục chứng minh rằng sự hoài nghi đối với quảng cáo càng tăng thì việc tránh né 

quảng cáo càng mạnh mẽ. Loureiro (2018) tin rằng sự hoài nghi tác động thuận chiều đến hành vi 

né tránh quảng cảo. Mới đây nhất, nghiên cứu của Luu và Hoang (2020), Ho và Phan (2019) tại Việt 

Nam cũng chứng minh điều tương tự. Các bằng chứng này dẫn đến tiến hành kiểm định giả thuyết: 

H6: Sự hoài nghi có mối quan hệ cùng chiều với hành vi né tránh quảng cáo trên nền tảng 

Youtube của người dùng tại thành phố Cần Thơ 

Bảng 1  

Diễn giải thang đo của mô hình nghiên cứu 

Tên biến quan sát Ký hiệu 
Nguồn 

tham khảo 

Nhận thức giá trị quảng cáo 

Thông tin từ quảng cáo trên Youtube có giá trị tham khảo cao GTQC1 

Li và Huang 

(2016); 

Singaraju và 

cộng sự (2022) 

Quảng cáo trên Youtube rất bắt mắt và lôi cuốn GTQC2 

Quảng cáo trên Youtube liên quan đến các game, chương trình, 

phim ảnh, ... nổi tiếng làm tôi thích thú 
GTQC3 

Quảng cáo qua Youtube cung cấp thông tin về thương hiệu và sản 

phẩm 
GTQC4 

Quảng cáo qua Youtube làm tăng sự hiểu biết về sản phẩm/dịch vụ GTQC5 

Cản trở mục tiêu nhận thức 

Quá trình tìm kiếm và học tập bị trở ngại bởi quảng cáo trên 

Youtube 
CTNT1 

Cho và Cheon 

(2004); Li và 

Huang (2016); 

Singaraju và 

cộng sự (2022) 

Những quảng cáo trên Youtube làm tôi mất tập trung với nội dung 

chính của video tôi đang xem 
CTNT2 

Quảng cáo trên Youtube làm cản trở việc tôi xem hoàn chỉnh một 

video 
CTNT3 

Sự phiền toái 

Quảng cáo liên tục trong video làm tôi thấy khó chịu SPT1 Cho và Cheon 

(2004); Luu và Quảng cáo Youtube không có chức năng bỏ qua làm tôi thấy phiền  SPT2 
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Tên biến quan sát Ký hiệu 
Nguồn 

tham khảo 

Quảng cáo có thời lượng quá dài làm tôi thấy khó chịu  SPT3 Hoang (2020); 

Lin và cộng sự 

(2021) Tôi cảm thấy phiền toái bởi những quảng cáo có nội dung kém hữu 

ích 
SPT4 

Tôi cảm thấy phiền toái khi phải xem một đoạn video quảng cáo 

được lặp lại nhiều lần 
SPT5 

Trải nghiệm tiêu cực 

Quảng cáo trên Youtube làm tôi không hài lòng TNTC1 

Cho và Cheon 

(2004); Li và 

Huang (2016); 

Ho và Phan 

(2019) 

Quảng cáo trên Youtube không có tính hữu ích đối với tôi TNTC2 

Tôi cảm thấy thật tệ khi phải mất nhiều thời gian vì quảng cáo trên 

Youtube 
TNTC3 

Tôi không bị hấp dẫn bởi các quảng cáo trên Youtube TNTC4 

Tôi không hài lòng vì đã phải xem các quảng cáo không được kiểm 

soát 
TNTC5 

Tôi không hài lòng với thời gian có thể bỏ qua quảng cáo trên 

Youtube 
TNTC6 

Sự quá tải của quảng cáo 

Có quá nhiều quảng cáo trên Youtube hiện nay QTQC1 
Cho và Cheon 

(2004); Ho và 

Phan (2019) 

 

Việc có quá nhiều quảng cáo xuất hiện trên Youtube khiến tôi bị 

choáng ngợp và gây nhiễu loạn thông tin trong quá trình tiếp nhận 
QTQC2 

Tôi cảm thấy bối rối bởi việc có quá nhiều quảng cáo gần giống 

nhau 
QTQC3 

Sự hoài nghi 

Youtube không phải là một kênh đáng tin cậy SHN1 

Kelly và cộng sự 

(2010); Ho và 

Phan (2019) 

Thông điệp của quảng cáo trên Youtube làm tôi thiếu niềm tin SHN2 

Youtube không kiểm soát tốt các hoạt động quảng cáo  SHN3 

Các thông tin quảng cáo trên Youtube không thiết thực và hữu ích SHN4 

Hành vi né tránh quảng cáo   

Tôi cố ý bỏ qua video trên Youtube đang xem khi có quảng cáo 

xuất hiện 
NTQC1 

Cho và Cheon 

(2004); Kelly và 

cộng sự (2010); 

Lin và cộng sự 

(2021); Singaraju 

và cộng sự 

(2022) 

Tôi luôn tắt bỏ quảng cáo trên Youtube khi có thể NTQC2 

Tôi chặn quảng cáo trên Youtube bằng các phần mềm NTQC3 

Tôi không tập trung vào quảng cáo nào trên Youtube NTQC4 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm nghiên cứu 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

Vì mô hình SOR có biến trung gian tác động nên thông thường phương pháp SEM được 

áp dụng. Tuy nhiên vì mục tiêu của nghiên cứu này không hướng đến việc xem xét tác động của 

quảng cáo lên chủ thể và làm hình thành các loại phản ứng hành vi mà chỉ quan tâm nhận thức và 

cảm xúc của chủ thể tác động lên hành vi né tránh hoạt động quảng cáo. Vì vậy, mô hình hồi quy 

tuyến tính bội là phù hợp với mục tiêu này. Thang đo Likert được áp dụng và xây dựng ở Bảng 1. 

Các thang đo được đánh giá độ tin cậy trước khi phân tích nhân tố khám phá để phục vụ mô hình 

hồi quy. Điều kiện cho các phương pháp trên là cỡ mẫu nghiên cứu lớn hơn hay bằng năm lần số 

biến (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010), vì vậy, cỡ mẫu đảm bảo là từ 150 quan sát trở lên.  

Phương pháp chọn mẫu thuận tiện (phi xác suất) được vận dụng dựa trên tính dễ tiếp cận 

người dùng Youtube thông qua biểu mẫu trực tuyến với điều kiện họ có sử dụng YouTube và hiện 

sinh sống và làm việc tại thành phố Cần Thơ. Kết quả khảo sát đã thu thập 200 quan sát, tuy nhiên, 

các quan sát không có đầy đủ các thông tin được hỏi và một số trường hợp trả lời trung lập bị loại 

bỏ, cỡ mẫu hiện tại còn 185 quan sát. Thực hiện mô tả mẫu nghiên cứu cho thấy có 36.8% là nam 

và 63.2% là nữ. Trong đó, 13.5% là người dùng dưới 18 tuổi, 29.2% thuộc nhóm tuổi từ 18 đến 

34, từ 35 đến 55 là 31.4%, trên 55 tuổi là 25.9%. Về nghề nghiệp, 31.9% người dùng là nhân viên 

văn phòng, 21.2% học sinh sinh viên, công viên chức là 22.2%, còn lại là nhóm nghề khác. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Kết quả nghiên cứu 

Các thang đo khái niệm nghiên cứu trước tiên được đánh giá bằng hệ số tin cậy Cronbach’s 

Alpha. Kết quả phân tích cho thấy hệ số tương quan biến tổng (item total correlation) lớn hơn hoặc 

bằng 0.3 và biến thiên trong khoảng [0.70 - 0.90] nên đều đạt yêu cầu (Nguyen, 2012) (Bảng 2). 

Bảng 2  

Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo của các nhóm biến  

Nhân tố Ký hiệu Hệ số Cronbach’s Alpha Số biến quan sát 

Giá trị của quảng cáo  GTQC 0.825 5 

Cản trở mục tiêu nhận thức  CTNT 0.763 3 

Sự phiền toái  SPT 0.805 5 

Trải nghiệm tiêu cực  TNTC 0.879 6 

Sự quá tải của quảng cáo  QTQC 0.806 3 

Sự hoài nghi  SHN 0.839 4 

Né tránh quảng cáo NTQC 0.836 4 

Nguồn: Số liệu điều tra (2021) 

Chỉ số KMO = 0.785 > 0.5 cho thấy kết quả phân tích nhân tố thích hợp. Giá trị phương 

sai trích là 64.896% > 50% thỏa mãn điều kiện (Nguyen, 2012). Như vậy, có sáu nhân tố được rút 

trích từ phân tích nhân tố khám phá (Bảng 3). Kết quả xử lý cho biến phụ thuộc cũng tương tự 

(Bảng 4). 
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Bảng 3  

Kết quả phân tích nhân tố đánh giá EFA các biến độc lập  

Hệ số tải nhân tố của nhóm biến độc lập 

1 2 3 4 5 6 

TNTC6 0.823 GTQC3 0.827 SHN3 0.821 SPT4 0.858 QTQC3 0.865 CTNT3 0.828 

TNTC5 0.801 GTQC4 0.810 SHN4 0.819 SPT3 0.748 QTQC1 0.810 CTNT1 0.792 

TNTC1 0.793 GTQC2 0.739 SHN2 0.806 SPT1 0.695 QTQC2 0.797 CTNT2 0.745 

TNTC4 0.769 GTQC1 0.712 SHN1 0.764 SPT5 0.664     

TNTC3 0.718 GTQC5 0.671   SPT2 0.552     

TNTC2 0.679           

KMO = 0.785       Sig. = 0.000                        Tổng phương sai trích = 64.896% 

Nguồn: Số liệu điều tra (2021) 

Bảng 4  

Kết quả phân tích nhân tố đánh giá EFA của biến phụ thuộc 

Hệ số tải nhân tố biến phụ thuộc 

TDNT4 0.856 

TDNT3 0.839 

TDNT2 0.820 

TDNT1 0.777 

KMO = 0.811              Sig. = 0.000            Tổng phương sai trích = 67.821% 

Nguồn: Số liệu điều tra (2021) 

Qua kết quả Bảng 5 cho thấy, hệ số R2 hiệu chỉnh là 0.623 tức là các biến độc lập đưa vào 

mô hình giải thích được 62.3% sự biến thiên của biến phụ thuộc. Giá trị Sig.F bằng 0.000 < 0.05 

nghĩa là có mối quan hệ tuyến tính giữa hành vi né tránh quảng cáo với nhóm biến độc lập trong 

mô hình và có ý nghĩa trên tổng thể. Trong đó, nhận thức giá trị quảng cảo tác động ngược chiều 

với hành vi né tránh quảng cáo. Sự phiền toái tác động mạnh nhất đến hành vi né tránh quảng cáo 

và ở chiều ngược lại thì nhận thức giá trị quảng cáo tác động ít nhất đến hành vi né tránh quảng 

cáo. Có thể khẳng định mô hình không có hiện tương đa cộng tuyến do VIF đều nhỏ hơn 10; Giá 

trị Durbin-Watson lớn hơn 1.5 và nhỏ hơn 2 nên không có hiện tượng tự tương quan; Phần dư có 

phân phối chuẩn với giá trị Mean tiến tới 0 và độ lệch chuẩn tiến tới 1 (Hoang & Chu, 2005).  

Bảng 5  

Kết quả phân tích hồi quy đa biến 

Tên biến 
Hệ số Beta 

Hệ số Beta 

chuẩn hóa T Sig. 
Thống kê đa cộng tuyến 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

Hằng số - 0.474 0.324  - 1.464 0.145   

GTQC - 0.133*** 0.038 - 0.172 - 3.532 0.001 0.867 1.153 

CTNT 0.199*** 0.037 0.265 5.352 0.000 0.838 1.193 
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Tên biến 
Hệ số Beta 

Hệ số Beta 

chuẩn hóa T Sig. 
Thống kê đa cộng tuyến 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

SPT 0.376*** 0.047 0.418 7.945 0.000 0.739 1.354 

TNTC 0.205*** 0.043 0.250 4.730 0.000 0.732 1.366 

QTQC 0.282*** 0.045 0.311 6.339 0.000 0.852 1.173 

SHN 0.176*** 0.041 0.212 4.249 0.000 0.824 1.214 

R2 = 0.635         R2 điều chỉnh = 0.623                            Durbin – Watson = 1.589    

F = 51.694        SigF của mô hình = 0.000                      Mean = -3.1E-15/ Std.Dev. = 0.984 
***:   Mức ý nghĩa 1% 

Nguồn: Số liệu điều tra (2021) 

4.2. Thảo luận 

Có thể thấy rằng nhận thức về giá trị quảng cáo tác động nghịch chiều đến hành vi né tránh 

quảng cáo trên nền tảng Youtube trong trường hợp người dùng tại thành phố Cần Thơ. Khi tiếp 

nhận một thông tin quảng cáo, nếu người dùng nhận thấy nội dung và thông tin này có giá trị cao 

thì hành vi theo sau đó là tiếp tục xem quảng cáo và chia sẻ các quảng cáo giá trị này cho bạn bè 

người thân. Với những quảng cáo có nội dung càng hấp dẫn, mới lạ sẽ tạo hứng thú và nhu cầu 

xem quảng cáo của người dùng nền tảng Youtube. Kết quả của giả thuyết H1 đã được chứng minh 

là đúng trong môi trường quảng cáo trên nền tảng Youtube tại địa bàn thành phố Cần Thơ và cũng 

đúng với các nghiên cứu của Li và cộng sự (2002), Li và Huang (2016), Ho và cộng sự (2018) và 

Singaraju và cộng sự (2022). 

Giống với Li và cộng sự (2002), Li và Huang (2016), và Singaraju và cộng sự (2022), 

nghiên cứu này khẳng định cản trở mục tiêu nhận thức là yếu tố quan trọng tác động đến việc né 

tránh quảng cáo. Khi người dùng cảm nhận việc xuất hiện các quảng cáo trên Youtube ngăn cản 

việc tiếp nhận các thông tin giá trị khác mà họ đang xem thì hành vi né tránh sẽ tăng lên. Trên thực 

tế, người dùng cảm thấy bị cản trở hoặc bị gián đoạn bởi các quảng cáo xuất hiện bất ngờ trên 

Youtube. Việc quảng cáo xuất hiện bất ngờ cũng tạo nên phản ứng tiêu cực từ phía người dùng. 

Mặc dù có kết luận giống với Cho và Cheon (2004) và Baek và Morimoto (2012) nhưng nghiên 

cứu này cho thấy đây chưa phải là yếu tố quan trọng nhất như hai nghiên cứu trên đã chỉ ra. Nguyên 

nhân của khác biệt này là do đối tượng nghiên cứu và phạm vi khác nhau nên cảm nhận và phản 

ứng hành vi cũng khác nhau.  

Tác động mạnh nhất đến hành vi né tránh quảng cáo phải kể đến đó là cảm nhận sự phiền 

toái. Nghiên cứu đã chứng minh được sự phiền toái tác động cùng chiều với hành vi né tránh quảng 

cáo trên nền tảng Youtube. Đa số người dùng đều cho rằng họ thấy khó chịu khi phải xem quá nhiều 

quảng cáo trên Youtube cùng với thời lượng dài và không cho phép bỏ qua quảng cáo. Cảm giác bị 

làm phiền càng nhiều sẽ làm tăng phản ứng né tránh. Kết quả này cũng không nằm ngoài các kết 

luận của Li và cộng sự (2002), Loureiro (2018), Luu và Hoang (2020) và Lin và cộng sự (2021). 

Nghiên cứu này cũng cho thấy mức độ trải nghiệm tiêu cực về các quảng cáo trên Youtube 

trong quá khứ càng nhiều thì phản ứng né tránh càng tăng. Điều này trùng với kết luận của Li và 

cộng sự (2002), Cho và Cheon (2004), Kelly và cộng sự (2010), Li và Huang (2016), Loureiro, 

(2018) và Luu và Hoang (2020). Thực tế, mục đích sử dụng Youtube của người dùng là giải trí và 

học tập thay vì phải xem quảng cáo. Vì vậy, nếu trong quá khứ họ đã từng phải trải qua các cảm 

nhận tiêu cực khi quảng cáo xuất hiện bất ngờ trong lúc họ đang xem một video trên Youtube thì 
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việc né tránh quảng cáo hiện tại và thậm chí là trong tương lai là tất yếu. Điều này gián tiếp ngăn 

cản các doanh nghiệp cung cấp các thông tin giá trị và tích cực, bởi vì hành vi né tránh sẽ nhanh 

chóng được thực hiện trước khi các quảng cáo này kịp đưa thông tin đến người dùng. 

Sự quá tải của quảng cáo trên nền tảng Youtube cũng được chứng minh làm tăng phản ứng 

né tránh quảng cáo giống như Cho và Cheon (2004) và Ho và Phan (2019) đã đề cập trong nghiên 

cứu của họ. Một số người dùng Youtube cho rằng quảng cáo chính là vấn nạn và ngày càng thiếu 

sự kiểm soát hiệu quả quảng cáo trên kênh này. Điều này tạo ra cảm giác quá tải và đa số người 

dùng chỉ mong được thoát khỏi áp lực đó khi sử dụng Youtube. Khi áp lực của sự quá tải tăng lên 

thì người dùng sẽ phản ứng càng mạnh thông qua hành vi né tránh.  

Cũng chính thực trạng quá tải của các thông tin quảng cáo trên Youtube mà hình thành sự 

hoài nghi của người dùng. Và lẽ đương nhiên họ sẽ không sẵn lòng xem quảng cáo khi họ không 

còn niềm tin. Nghiên cứu này cũng chứng minh được thực tế trên khi tìm ra mối quan hệ thuận 

chiều của sự hoài nghi và hành vi né tránh quảng cáo. Tức là một lần nữa các nghiên cứu của Cho 

và Cheon (2004), Kelly và cộng sự (2010), Loureiro (2018) và Luu và Hoang (2020) được chứng 

minh là đúng cho dù đối tượng hay phạm vi nghiên cứu có khác. Ở một khía cạnh khác, nhiều 

người dùng cho rằng Youtube không phải là một nền tảng đáng tin cậy khi các video với nội dung 

độc hại được đăng tải ngày một nhiều mà không có sự kiểm duyệt tuyệt đối bởi Youtube. Chính 

vì thế mà các doanh nghiệp chọn quảng cáo trên kênh này cũng chịu liên đới vì rất khó tạo dựng 

lại niềm tin cho người dùng. 

5. Kết luận và gợi ý 

Kết quả nghiên cứu trên nhóm người dùng Youtube tại phạm vi thành phố Cần Thơ cho 

thấy khi không giới hạn ở bất kỳ nhóm tuổi nào thì phản ứng né tránh quảng cáo bị ảnh hưởng bởi 

cả sáu yếu tố như phân tích trên. Trong đó tác động mạnh nhất phải kể đến là sự phiền toái. Bên 

cạnh đó sự quá tải của quảng cáo trên Youtube cũng không kém phần quan trọng. Đây chính là 

điểm mới của nghiên cứu này, trong khi sự phiền toái ít được quan tâm trong các nghiên cứu trước 

thì nghiên cứu này cho thấy các quảng cáo trên Youtube ngày càng tạo nên sự phiền nhiễu cho 

người dùng, mức độ tác động lớn nhất chứng minh được người dùng Youtube ngày càng coi trọng 

sự riêng tư và không muốn làm phiền bởi các thông tin gây nhiễu. Thêm vào đó, người dùng Youtube 

quan tâm đến sự quá tải của các hoạt động quảng cáo trên Youtube. Nguyên nhân của hai yếu tố này 

là do nhóm đối tượng nghiên cứu được đa dạng và phân bổ trong nhiều nhóm tuổi đặc biệt là nhóm 

tuổi trên 35. Những người dùng Youtube thuộc nhóm trung niên này sẽ quan ngại nhiều hơn về sự 

phiền nhiễu và sự dư thừa quá mức của các hoạt động quảng cáo trên Youtube. Điều này rất khác so 

với việc chỉ tập trung vào giới trẻ của những nghiên cứu trước, và có thể xem là một đóng góp thực 

tiễn làm cơ sở để các doanh nghiệp xem xét khúc thị trường mục tiêu để thực hiện quảng cáo trên 

Youtube hiệu quả hơn. Trên phương diện học thuật, việc tiếp cận theo một hướng mới dựa trên mô 

hình SOR là một đóng góp làm đa dạng nền tảng tiếp cận trong lĩnh vực này.  

Dựa trên kết quả này một số hàm ý cho các doanh nghiệp được đề xuất. Trước hết, Youtube 

tại Việt Nam nên tăng cường kiểm soát hoạt động quảng cáo và thiết lập các quy định chặt chẽ 

hơn. Các quy định này có thể là độ dài thời gian, chất lượng, nội dung, hình thức, các tùy chọn bỏ 

qua quảng cáo, điều chỉnh tần suất và lựa chọn thời gian phát quảng cáo hợp lý hơn. Điều này sẽ 

giúp Youtube vừa đạt được mục tiêu từ quảng cáo vừa bảo vệ chính người dùng của mình. Việc 

bảo vệ người dùng khỏi sự làm phiền và áp lực từ quảng cáo sẽ đảm bảo sự cạnh tranh với các nền 

tảng mạng xã hội khác. Đối với doanh nghiệp thực hiện quảng cáo trên Youtube cần chú ý cải 

thiện về giá trị thông tin của quảng cáo. Cân nhắc giữa việc phát quảng cáo dày đặt mọi lúc trên 

Youtube với hiệu quả thật sự mà doanh nghiệp nhận được khi mà hầu hết các nghiên cứu đều cho 

thấy quảng cáo càng nhiều né tránh quảng cáo càng tăng.  
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6. Hạn chế của nghiên cứu 

Mặc dù nghiên cứu hướng đến đa dạng các đối tượng nghiên cứu không giới hạn độ tuổi 

và nghề nghiệp nhưng cỡ mẫu còn nhỏ nên chưa bao quát hết tất cả các nhóm đối tượng cũng như 

độ lớn của từng nhóm. Cỡ mẫu nhỏ cũng là nguyên nhân nghiên cứu này chưa phân biệt các nhóm 

đối tượng với nhau để nghiên cứu sâu hơn các phản ứng hành vi của họ. Hướng nghiên cứu tiếp 

theo là tăng cỡ mẫu để có sự so sánh cho các nhóm đối tượng khác nhau. Hạn chế tiếp theo là 

nghiên cứu chưa khai thác các loại quảng cáo khác nhau trên Youtube trong vai trò là nhóm kích 

thích hay (S) các tín hiệu từ môi trường trong mô hình SOR. Trên thực tế, các loại hình khác nhau 

có thể tác động đến việc hình thành cảm xúc và nhận thức khác nhau trong (O) chủ thể và hình 

thành (R) các phản hồi khác nhau. Hướng nhiên cứu tiếp theo nên đưa (S) vào mô hình nghiên cứu 

trong đó (O) lúc này là các biến trung gian của mô hình. 
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