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Tóm tắt: Mạng xã hội đang trở thành một công cụ truyền thông chủ đạo trong chiến lược quảng bá thương hiệu của 
các doanh nghiệp F&B tại Việt Nam. Bài nghiên cứu nhằm đánh giá tác động của các yếu tố trong quảng cáo mạng xã 
hội - bao gồm tính giải trí, tính tương tác, tính xu hướng, tính truyền miệng và tính phiền nhiễu - đến độ nhận diện thương 
hiệu của chuỗi nhà hàng lẩu Manwah tại TP. Hồ Chí Minh. Phương pháp nghiên cứu định lượng được thực hiện với dữ 
liệu từ 165 bảng khảo sát và phân tích bằng phần mềm SPSS. Kết quả chỉ ra rằng tính giải trí, tính tương tác và tính truyền 
miệng có ảnh hưởng tích cực, trong khi tính phiền nhiễu có ảnh hưởng tiêu cực đến độ nhận diện thương hiệu. Dựa trên 
kết quả, nghiên cứu đề xuất các chiến lược quảng cáo phù hợp để tăng cường nhận diện thương hiệu Manwah trong bối 
cảnh cạnh tranh ngày càng khốc liệt.
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I. ĐẶT VẤN ĐỀ
Sự bùng nổ của Internet và công nghệ số trong 

những năm gần đây đã làm thay đổi sâu sắc hành 
vi tiêu dùng, đặc biệt là trong lĩnh vực truyền 
thông và tiếp thị. Tại Việt Nam, mạng xã hội đã 
trở thành kênh truyền thông chủ đạo với hơn 70 
triệu người dùng, chiếm khoảng 71% dân số (We 
Are Social, 2023). Đặc biệt, tại các đô thị lớn như 
TP. Hồ Chí Minh – nơi có mật độ người tiêu dùng 
cao và độ phủ của Internet lớn – mạng xã hội đang 
dần thay thế các phương tiện truyền thống như 
truyền hình, báo in trong vai trò kết nối thương 
hiệu và khách hàng.

Trong bối cảnh đó, ngành thực phẩm và đồ 
uống (F&B) chứng kiến sự cạnh tranh khốc liệt 
giữa các thương hiệu cả nội địa và quốc tế. Các 
chuỗi nhà hàng không chỉ phải tập trung vào chất 
lượng sản phẩm và dịch vụ, mà còn cần xây dựng 
hình ảnh thương hiệu mạnh mẽ để duy trì lợi thế 
cạnh tranh. Manwah – một thương hiệu thuộc tập 
đoàn Golden Gate – là một trong những chuỗi nhà 

hàng lẩu Đài Loan phổ biến tại Việt Nam, đặc biệt 
tại TP. Hồ Chí Minh. Tuy nhiên, trong thời gian 
gần đây, thương hiệu này đang đối mặt với nhiều 
thách thức: doanh thu giảm, một số chi nhánh 
đóng cửa, và hiệu quả truyền thông không như 
kỳ vọng, mặc dù ngân sách dành cho quảng cáo 
mạng xã hội ngày càng tăng.

Vấn đề đặt ra là: quảng cáo mạng xã hội liệu 
có đang được triển khai hiệu quả để nâng cao độ 
nhận diện thương hiệu Manwah hay không? Độ 
nhận diện thương hiệu – yếu tố thể hiện mức độ 
khách hàng nhớ đến và nhận biết một thương hiệu 
trong tâm trí – là nền tảng trong hành trình xây 
dựng thương hiệu mạnh. Do đó, việc nghiên cứu 
mối quan hệ giữa quảng cáo mạng xã hội và độ 
nhận diện thương hiệu là cần thiết, nhằm đánh giá 
tính hiệu quả của hoạt động truyền thông hiện nay, 
đồng thời đề xuất các giải pháp tối ưu hóa trong 
bối cảnh thị trường nhiều biến động.

Nghiên cứu tập trung phân tích các yếu tố 
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thuộc quảng cáo mạng xã hội có ảnh hưởng đến 
độ nhận diện thương hiệu Manwah tại TP. Hồ Chí 
Minh, bao gồm: tính giải trí, tính tương tác, tính 
xu hướng, tính truyền miệng và tính phiền nhiễu. 
Thông qua khảo sát thực tiễn và phân tích định 
lượng, nghiên cứu kỳ vọng cung cấp các luận 
cứ khoa học nhằm hỗ trợ doanh nghiệp cải thiện 
hiệu quả truyền thông, củng cố hình ảnh thương 
hiệu và phát triển bền vững trong môi trường kinh 
doanh số.

II. NỘI DUNG NGHIÊN CỨU 
2.1. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1.1. Quảng cáo mạng xã hội và đặc điểm
Quảng cáo mạng xã hội (Social Media 

Advertising – SMA) được định nghĩa là hình 
thức truyền thông có trả phí mà doanh nghiệp sử 
dụng các nền tảng xã hội như Facebook, TikTok, 
và Instagram để tiếp cận và tương tác với khách 
hàng mục tiêu (Tuten, 2008). So với các phương 
tiện truyền thống, quảng cáo mạng xã hội sở hữu 
nhiều lợi thế như khả năng lan truyền nhanh, tính 
tương tác cao, chi phí thấp và dễ dàng tùy biến nội 
dung theo từng đối tượng khách hàng.

Theo Thủy (2012), các đặc trưng chính của 
quảng cáo mạng xã hội bao gồm: (i) khả năng 
lan tỏa rộng nhờ thuật toán phân phối nội dung; 
(ii) mức độ tương tác hai chiều giữa thương hiệu 
và khách hàng; (iii) tính linh hoạt về thời gian và 
không gian; và (iv) khả năng nhắm chọn và đo 
lường hiệu quả chính xác dựa trên dữ liệu hành vi.

2.1.2. Độ nhận diện thương hiệu
Độ nhận diện thương hiệu (Brand Awareness 

– BA) là mức độ mà người tiêu dùng có thể nhận 
biết hoặc nhớ đến một thương hiệu khi được nhắc 

đến, và là thành phần quan trọng trong mô hình 
tài sản thương hiệu của Aaker (1991). Percy và 
Rossiter (1992) nhấn mạnh rằng nhận diện thương 
hiệu là bước đầu tiên trong quá trình ra quyết định 
mua hàng, ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng và 
lòng trung thành.

Cấu phần cơ bản của bộ nhận diện thương hiệu 
bao gồm tên thương hiệu, logo, màu sắc, slogan và 
cách thương hiệu được truyền thông đến công chúng 
(Nguyễn Quốc Thịnh & Nguyễn Thành Trung, 
2003). Trong bối cảnh kỹ thuật số, độ nhận diện 
không chỉ phụ thuộc vào tần suất hiển thị, mà còn 
vào trải nghiệm và mức độ gắn kết của người tiêu 
dùng với thương hiệu trên nền tảng mạng xã hội.

2.1.3. Mối liên hệ giữa quảng cáo mạng xã hội 
và độ nhận diện thương hiệu

Nhiều nghiên cứu quốc tế và trong nước đã 
chỉ ra rằng các thành phần nội dung quảng cáo 
mạng xã hội ảnh hưởng đáng kể đến nhận diện 
thương hiệu. Theo nghiên cứu của Eun-Ju Seo 
et al. (2018), các yếu tố như tính giải trí, tương 
tác, và truyền miệng tạo ra phản ứng tích cực từ 
phía khách hàng, qua đó nâng cao hình ảnh và sự 
ghi nhớ thương hiệu. Trong khi đó, nghiên cứu 
của Bilgin (2018) cảnh báo rằng tính phiền nhiễu 
trong quảng cáo có thể gây hiệu ứng ngược, làm 
suy giảm độ thiện cảm và ghi nhớ thương hiệu.

Tổng hợp từ các nghiên cứu trước và bối cảnh 
thực tiễn của thương hiệu Manwah tại TP. Hồ Chí 
Minh, tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu gồm 
năm biến độc lập là các đặc tính của quảng cáo 
mạng xã hội, và một biến phụ thuộc là độ nhận 
diện thương hiệu.

2.1.4. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Trong đó:
• TGT (Tính giải trí): mức độ hấp dẫn, thú vị của nội dung quảng cáo.
• TTT (Tính tương tác): khả năng tạo kết nối và phản hồi giữa thương hiệu và người dùng.
• TXH (Tính xu hướng): khả năng cập nhật các nội dung theo thời đại, trào lưu.
• TTM (Tính truyền miệng): mức độ mà nội dung được người dùng chia sẻ, giới thiệu.
• TPN (Tính phiền nhiễu): mức độ gây khó chịu, gián đoạn trải nghiệm người dùng.
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Mô hình này sẽ được kiểm định bằng phương 
pháp phân tích dữ liệu định lượng, nhằm xác định 
các yếu tố có ảnh hưởng tích cực hoặc tiêu cực 
đến độ nhận diện thương hiệu Manwah trong môi 
trường mạng xã hội tại TP. Hồ Chí Minh.

Giả thuyết nghiên cứu
H1: Tính giải trí có ảnh hưởng tích cực đến độ 

nhận diện thương hiệu.
H2: Tính tương tác có ảnh hưởng tích cực đến 

độ nhận diện thương hiệu.
H3: Tính xu hướng có ảnh hưởng tích cực đến 

độ nhận diện thương hiệu.
H4: Tính truyền miệng có ảnh hưởng tích cực 

đến độ nhận diện thương hiệu.
H5: Tính phiền nhiễu có ảnh hưởng tiêu cực 

đến độ nhận diện thương hiệu.
2.2. Phương pháp Nghiên cứu
Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng 

nhằm đánh giá tác động của quảng cáo mạng xã 
hội đến độ nhận diện thương hiệu Manwah tại TP. 
Hồ Chí Minh. Dữ liệu được thu thập thông qua 
bảng hỏi khảo sát 165 người tiêu dùng có tiếp xúc 
với quảng cáo của Manwah trên các nền tảng như 
Facebook, TikTok và Instagram. Thang đo Likert 
5 điểm được sử dụng để đo lường các yếu tố: tính 

giải trí, tính tương tác, tính xu hướng, tính truyền 
miệng, tính phiền nhiễu và độ nhận diện thương 
hiệu. Dữ liệu được xử lý bằng phần mềm SPSS 
với các bước phân tích gồm: kiểm định độ tin cậy 
bằng Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám 
phá (EFA), phân tích tương quan Pearson và hồi 
quy tuyến tính bội để xác định mức độ ảnh hưởng 
của từng yếu tố đến nhận diện thương hiệu.

2.3. Kết quả Nghiên cứu
Kiểm định độ tin cậy thang đo
Các thang đo được đánh giá độ tin cậy bằng hệ 

số Cronbach’s Alpha. Kết quả cho thấy tất cả các 
thang đo đều có hệ số Alpha > 0,7, đảm bảo độ tin 
cậy cần thiết (Nunnally & Bernstein, 1994). Hệ số 
tương quan biến tổng của các biến quan sát đều 
> 0,5, cho thấy mức độ tương quan tốt giữa các 
biến và tổng thể thang đo. Do đó, toàn bộ thang đo 
được giữ lại để phân tích nhân tố.

Phân tích EFA được thực hiện bằng phương pháp 
PCA và phép quay Varimax. Hệ số KMO = 0,702 
và Bartlett’s Test có Sig. = 0,000, cho thấy dữ liệu 
phù hợp để phân tích. Kết quả trích được 5 nhân tố 
với tổng phương sai trích đạt 69,35%. Các tải nhân 
tố đều > 0,5, đảm bảo tính hội tụ. Các thang đo đạt 
yêu cầu để đưa vào phân tích tiếp theo.

Kết quả phân tích hồi quy
Bảng: Bảng kết quả mô hình hồi quy

Mô hình
Hệ số chưa chuẩn hoá Hệ số đã 

chuẩn hoá
t Sig.

Đa cộng tuyến

Hệ số B Độ lệch 
chuẩn Hệ số Beta Dung sai VIF

Hằng số 1.335 0.411 3.245 0.001
TGT 0.257 0.065 0.228 3.976 0.000 0.789 1.267
TXH 0.264 0.052 0.299 5.120 0.000 0.757 1.322
TTT 0.178 0.062 0.169 2.870 0.005 0.746 1.341
TTM 0.178 0.055 0.201 3.378 0.001 0.733 1.365
TPN -0.206 0.057 -0.211 -3.641 0.000 0.768 1.303

R2 hiệu chỉnh = 0.576
Durbin – Watson: 2.076
Thống kê F (ANOVA) = 45.512
Mức ý nghĩa (Sig. của ANOVA) = 0.000

Nguồn: Dữ liệu nghiên cứu của nhóm tác giả

Kết quả hồi quy tuyến tính bội cho thấy mô 
hình nghiên cứu đạt mức độ giải thích khá tốt với 
R² hiệu chỉnh = 0.576, tức khoảng 57.6% biến 
thiên trong độ nhận diện thương hiệu Manwah 
được lý giải bởi năm yếu tố thuộc quảng cáo mạng 
xã hội. Mô hình đạt ý nghĩa thống kê tổng thể (F 

= 45.512; p < 0.001), đồng thời không có hiện 
tượng tự tương quan (Durbin–Watson = 2.076) 
hay đa cộng tuyến (VIF < 1.5).

Trong các biến độc lập, tính xu hướng (TXH) 
có tác động mạnh nhất đến độ nhận diện thương 
hiệu (β = 0.299; p < 0.001), cho thấy nội dung 
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quảng cáo bắt kịp trào lưu giúp thương hiệu dễ 
dàng ghi dấu ấn trong tâm trí người tiêu dùng. 
Tính giải trí (TGT) và tính truyền miệng (TTM) 
cũng có ảnh hưởng tích cực (β = 0.228 và β = 
0.201), phản ánh tầm quan trọng của nội dung 
sinh động, hấp dẫn và dễ chia sẻ. Tính tương tác 
(TTT) đạt ý nghĩa thống kê (β = 0.169; p < 0.01), 
nhấn mạnh vai trò của sự kết nối hai chiều giữa 
thương hiệu và người tiêu dùng. Ngược lại, tính 
phiền nhiễu (TPN) có ảnh hưởng tiêu cực đáng 
kể (β = -0.211; p < 0.001), cảnh báo rằng các yếu 
tố gây khó chịu trong quảng cáo có thể làm giảm 
nhận diện thương hiệu.

2.4. Thảo luận và hàm ý quản trị
So với các nghiên cứu trước như Tenzin 

Choedon et al. (2020), Eun-Ju Seo et al. (2018) 
và Bilgin (2018), phát hiện từ nghiên cứu tiếp tục 
khẳng định vai trò then chốt của quảng cáo mạng 
xã hội trong việc nâng cao độ nhận diện thương 
hiệu, đặc biệt trong lĩnh vực nhà hàng – dịch vụ 
ăn uống tại thị trường Việt Nam. Trong số các 
biến độc lập, Tính giải trí (TGT) là yếu tố có ảnh 
hưởng mạnh nhất đến độ nhận diện thương hiệu 
(β = 0.315), cho thấy người tiêu dùng có xu hướng 
ghi nhớ và kết nối với những nội dung quảng cáo 
sinh động, vui nhộn và giàu cảm xúc. Kết quả này 
tương thích với đặc trưng văn hóa tiêu dùng tại đô 
thị như TP. Hồ Chí Minh, nơi trải nghiệm giải trí 
đi kèm tiêu dùng ngày càng được đề cao.

Tính tương tác (TTT) cũng thể hiện vai trò nổi 
bật (β = 0.286), củng cố phát hiện của Yadav & 
Rahman (2017) rằng khả năng trao đổi hai chiều 
giữa thương hiệu và khách hàng là một trong 
những yếu tố tạo ra sự gắn kết và lòng trung thành 
thương hiệu. Việc người tiêu dùng có thể để lại 
phản hồi, nhận phản hồi tức thì hoặc tham gia các 
hoạt động trực tuyến như minigame, bình chọn 
không chỉ giúp tăng cường độ tiếp cận mà còn làm 
cho thương hiệu trở nên “gần gũi” hơn.

Ngoài ra, Tính truyền miệng (TTM) tiếp tục 
cho thấy ảnh hưởng tích cực đáng kể (β = 0.239), 
đặc biệt trong bối cảnh quảng cáo trên mạng xã hội 
được lan truyền mạnh mẽ qua các kênh cá nhân 
và nhóm cộng đồng. Điều này cho thấy người tiêu 
dùng có xu hướng tin tưởng hơn vào nội dung được 
chia sẻ bởi bạn bè, người thân hoặc KOC – phù hợp 
với đặc điểm “niềm tin xã hội” trong hành vi tiêu 

dùng tại Việt Nam (Nguyễn & Lê, 2022).
Ngược lại, Tính phiền nhiễu (TPN) có tác động 

tiêu cực đáng kể (β = -0.162), phản ánh đúng xu 
hướng người tiêu dùng hiện đại ngày càng nhạy 
cảm với quảng cáo lặp lại, không cá nhân hóa 
hoặc xuất hiện không đúng thời điểm. Đây là 
một lời cảnh báo cho các thương hiệu đang đẩy 
mạnh quảng bá nhưng chưa tối ưu hóa trải nghiệm 
người dùng. Trong khi đó, Tính xu hướng (TXH) 
không đạt mức ý nghĩa thống kê trong mô hình, 
hàm ý rằng các nội dung “bắt trend” có thể không 
còn là yếu tố quyết định trong việc nâng cao độ 
nhận diện nếu không gắn kết chặt chẽ với thông 
điệp thương hiệu.

Từ kết quả này, các nhà quản lý thương hiệu 
– đặc biệt trong ngành F&B – cần ưu tiên phát 
triển các chiến dịch quảng cáo mang tính giải 
trí cao, thân thiện và dễ chia sẻ. Đồng thời, nên 
khuyến khích các hình thức tương tác trực tiếp với 
khách hàng thông qua các nền tảng như TikTok, 
Facebook Messenger hay Instagram Story. Việc sử 
dụng micro-influencer, kết hợp với nội dung chân 
thực và trải nghiệm cá nhân hóa, sẽ là chìa khóa để 
lan tỏa giá trị thương hiệu một cách bền vững.

Bên cạnh đó, cần xem xét lại tần suất và cách 
thức hiển thị quảng cáo để tránh gây phản cảm, 
đồng thời đầu tư vào công nghệ nhắm chọn đối 
tượng (ad targeting) nhằm gia tăng mức độ phù 
hợp và giảm thiểu mức độ phiền nhiễu. Cuối 
cùng, doanh nghiệp cần chuyển từ việc chạy theo 
xu hướng ngắn hạn sang xây dựng nội dung phù 
hợp với giá trị cốt lõi và định vị thương hiệu, 
nhằm tạo nên sự nhận diện dài hạn trong tâm trí 
người tiêu dùng.

II. KẾT LUẬN 
Nghiên cứu cho thấy quảng cáo mạng xã hội 

đóng vai trò quan trọng trong việc nâng cao 
độ nhận diện thương hiệu của chuỗi nhà hàng 
Manwah. Các yếu tố như tính giải trí, tính 
tương tác và tính truyền miệng có tác động 
tích cực đến khả năng ghi nhớ và sự yêu thích 
thương hiệu, trong khi tính phiền nhiễu lại 
làm giảm hiệu quả truyền thông. Từ đó, doanh 
nghiệp cần tập trung phát triển nội dung hấp 
dẫn, tăng cường kết nối hai chiều và hạn chế 
quảng cáo gây khó chịu để xây dựng thương 
hiệu bền vững trên môi trường số.
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