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yếu tố truyền thông trênmạng xã hội

Nguyễn Thị Kim Tươi1, Lê Trần PhướcMai Hoàng2,*, Đào Văn Hân3

Use your smartphone to scan this
QR code and download this article

TÓM TẮT
Nghiên cứu này nhằmđánh giá vai trò của các yếu tố truyền thông bao gồm cá nhân hóa, sự tương
tác, xu hướng, giải trí, thông tin và kịp thời của thông tin trong việc nâng cao nhận thức của người
dân về dịch vụ công trực tuyến thuộc Chính phủ điện tử. Bối cảnh nghiên cứu xuất phát từ yêu
cầu cấp thiết về việc tăng cường hiệu quả truyền thông chính sách trong giai đoạn Chính phủ đẩy
mạnh chuyển đổi số và cung cấp dịch vụ công trực tuyến ở Việt Nam. Để đạt được mục tiêu này,
nghiên cứu đã tiến hành khảo sát trực tuyến với 226 người dân đã và đang sử dụng dịch vụ công
trực tuyến tại Thành phố Hồ Chí Minh, một trong những địa phương đi đầu trong triển khai Chính
phủ điện tử. Bằng phương pháp nghiên cứu định lượng với sự hỗ trợ của phần mềm SPSS. Dữ liệu
thu thập được xử lý thông qua các bước kiểm định độ tin cậy, phân tích nhân tố khám phá (EFA) và
phân tích hồi quy đa biến nhằm đánh giá thang đo và kiểm định các mối quan hệ trong mô hình
đề xuất. Kết quả cho thấy ba yếu tố truyền thông gồm tính kịp thời, yếu tố giải trí và yếu tố thông
tin có ảnh hưởng tích cực và có ý nghĩa thống kê đến nhận thức của người dân về dịch vụ công
trực tuyến. Ngược lại, tác động của các yếu tố cá nhân hóa, sự tương tác và xu hướng không có ý
nghĩa thống kê trong bối cảnh nghiên cứu này. Nghiên cứu này góp phần làm rõ vai trò khác biệt
của từng yếu tố truyền thông trong việc nâng cao hiệu quả triển khai Chính phủ điện tử. Từ đó,
nghiên cứu đề xuất các hàm ý quản trị truyền thông như ưu tiên đảm bảo thông tin chính xác, kịp
thời, dễ tiếp cận, đồng thời kết hợp yếu tố giải trí để thu hút sự chú ý và khuyến khích người dân
tham gia nhiều hơn vào dịch vụ công trực tuyến. Điều này góp phần nâng cao hiệu quả của các
chính sách truyền thông về chính phủ điện tử trong việc tăng cường sự hiểu biết của người dân
về các dịch vụ công trực tuyến đang được triển khai hiện tại tại Việt Nam.
Từ khoá: Truyền thông chính sách, nhận thức công dân, Chính phủ điện tử, dịch vụ công trực
tuyến, mạng xã hội

ĐẶT VẤNĐỀ
Chính phủ điện tử (CPĐT) đề cập đến việc sử dụng
các ứng dụng công nghệ thông tin và truyền thông
để cung cấp các dịch vụ khác nhau của Chính phủ.
CPĐT đã tạo ra những cơ hội mới cho Chính phủ
phục vụ và cung cấp thông tin cho các bên liên quan
với chất lượng, trách nhiệm giải trình và hiệu quả
được cải thiện 1. Xu hướng hướng tới việc số hóa hoàn
toàn các dịch vụ của Chính phủ sẽmang lại cho người
dùng khả năng hoàn thành hầu như tất cả các loại
dịch vụ công trực tuyến. Tuy nhiên hiện nay, nhiều
quốc gia sử dụng cổng thông tin của mình để cung
cấp thông tin và chỉ cung cấp các dịch vụ được số
hóa một phần và công dân cần có mặt trực tiếp tại
các văn phòng Chính phủ để hoàn thành hầu hết các
giao dịch. Bất chấp sự đầu tư vào công nghệ và những
thành tựu phát triển đạt được ở nhiều quốc gia, kỹ
thuật số, sự chia rẽ và tính gián đoạn quy trình trực
tuyến vẫn tiếp diễn. Những thách thức hiện tại tiếp
tục làm suy yếu những nỗ lực phát triển của các nước

trong tình huống đặc biệt, đặc biệt là các nước kém
phát triển nhất2.
Theo đánh giá của Liên hợp quốc về Chỉ số phát triển
CPĐT (EGDI) năm 2020, Việt Nam xếp hạng thứ 86
trên tổng số 193 quốc gia thành viên, đạt 0,6787 điểm,
đây là mức tăng 2 bậc so với năm trước. Việt Nam
thăng hạng đều đặn trong bảng xếp hạng từ năm 2014
đến năm 2020, tăng từ vị trí 99 lên vị trí 86 3 và đến
năm 2024 tăng lên vị trí thứ 71 tăng 15 bậc so với năm
2022. Các nghiên cứu và khảo sát gần đây từ các quốc
gia trên thế giới tập trung vào các vấn đề được cho là
những yếu tố giúp CPĐT thành công như: công nghệ
thông tin, quản lý hành chính, chất lượng dịch vụ, sự
tiếp nhận của người dân và dự định sử dụng4–6. Một
vài kết quả cho thấy rằng công nghệ thông tin và quản
lý hành chính có tác động tích cực đến thành công của
CPĐT7 và thái độ của người dân đối với việc sử dụng
các dịch vụ CPĐT là yếu tố quyết định quan trọng
nhất đến ý định của người dân trong việc chấp nhận
và sử dụng các dịch vụCPĐT4. Mặc dùnhận thức của
người dân cũng được xem là một trong những yếu tố
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quan trọng dẫn đến sự thành công của CPĐT 8nhưng
các nghiên cứu về nhận thức CPĐT hiện tại8–10 tập
trung vào tầmquan trọng của sự nhận thức làmối liên
hệ với dự định sử dụngCPĐTnhưng chưa chỉ ra được
các yếu tố nào thúc đẩy sự nhận thức của công dân về
CPĐT và các phương tiện truyền thông nào sẽ có hiệu
quả trong việc nâng cao nhận thức của công dân cũng
như thái độ tích cực đối với việc sử dụng CPĐT, từ
đó dẫn đến các hành vi cộng đồng hỗ trợ cho sự phát
triển và truyền thông đại chúng của CPĐT.
Tại Việt Nam, việc sử dụng Bộ chỉ số đánh giá chuyển
đổi số (DTI) để đo lường mức độ thực hiện chuyển
đổi số cấp bộ, cấp tỉnh và quốc gia. Trong đó, trụ cột
chính quyền số thuộc Bộ chỉ số đánh giá chuyển đổi
số cấp tỉnh và nhóm chỉ số về hoạt động được đánh
giá theo 7 chỉ số chính, trong đó gồm 6 chỉ số nền tảng
chung (nhận thức số, thể chế số, hạ tầng số, nhân lực
số, an toàn thông tinmạng, đô thị thôngminh) vàmột
chỉ số hoạt động chính quyền số 11. Ngoài bộ chỉ số Bộ
chỉ số đánh giá chuyển đổi số, Việt Nam còn có một
số chỉ số khác có đề cập đến các tiêu chí liên quan đến
CPĐT, điển hình là Chỉ số năng lực cạnh tranh cấp
tỉnh (PCI) và Chỉ số hiệu quả quản trị và hành chính
công cấp tỉnh (PAPI)12. Điều này cho thấy rằng, các
nghiên cứu và báo cáo trong nước cũng chủ yếu là
thiên về ý định sử dụng, tiếp tục sử dụng, tập trung
vào chất lượng dịch vụ điện tử, nhận thức về tính hữu
ích, lo ngại về bảo mật, lo lắng về internet. Trong
khi một khía cạnh khác về nghiên cứu về CPĐT cũng
đóng một vai trò quan trọng nhưng lại ít được quan
tâm, đó là truyền thông chính sách về CPĐT. Truyền
thông chính sách được hiểu là quá trình liên tục trao
đổi hoặc chia sẻ thông tin bằng một hệ thống ký hiệu,
quy ước nhằm tạo sự liên kết để thay đổi nhận thức và
hành vi về chính sách với mục tiêu cốt lõi của truyền
thông chính sách là thu hút người dân và những bên
liên quan tham gia vào các chu trình chính sách13.
Bên cạnh đó, truyền thông chính sách có thể làm giảm
hoặc tránh những hậu quả không lường trước được
(ví dụ: bất ngờ, hiểu lầm, kháng cự, thất vọng hoặc
đầu cơ giữa người dân và tổ chức), mức độ ủng hộ
và phản kháng của công chúng cũng như làm rõ tầm
quan trọng của các phản biện của người sử dụng, từ
đó tạo ra cơ hội để điều chỉnh hay củng cố lập luận
cho quá trình hoạch định chính sách14. Do đó, truyền
thông chính sách hiện đại ở Việt Nam đang có nhiều
cơ hội để phát triển nhưng cũng đối mặt với nhiều
thách thức 15.
Việt Nam, tính đến cuối tháng 12 năm 2021, có
12,16% người dân thành thị và 4,03% người dân nông
thôn sử dụng dịch vụ hành chính công trực tuyến,
nhưng chỉ 1,5% trong số những người từ 60 tuổi trở
lên sử dụng nó (VOV2, 2023). Tác giả Nguyễn TT16

ra các lý do từ công tác truyền thông của cơ quan
nhà nước trên thực tế còn những hạn chế như: chưa
thực sự chuyên nghiệp, thiếu tính chủ động và chưa
thu hút được sự quan tâm của người dân, Chưa có
mô hình tổ chức đơn vị chuyên trách về truyền thông
chuẩn cho các cơ quan nhà nước. Điều này làm giảm
hiệu quả của các chính sách thúc đẩy CPĐT, đặc biệt
là tại Thành phố Hồ Chí Minh, nơi tiềm năng phát
triển dịch vụ công trực tuyến rất lớn nhưng việc sử
dụng còn chưa tương xứng với khả năng hạ tầng kỹ
thuật. Việc nâng cao nhận thức của người dân về
CPĐT thông qua truyền thông chính sách đóng vai
trò then chốt trong việc thúc đẩy sự tham gia của
người dân vào các dịch vụ công trực tuyến. Nghiên
cứu của Đặng KÁ15 cho thấy, các chiến dịch truyền
thông chính sách hiện nay chưa thực sự tiếp cận đúng
đối tượng, đồng thời thiếu tính cá nhân hóa và sự
tương tác hiệu quả. Tuy nhiên, khi tiến hành khảo
sát sơ bộ với đối tượng là người dân thực hiện dịch vụ
trực tuyến vào tháng 9 năm2024 do nhómnghiên cứu
thực hiện cho thấy người dân vẫn gặp khó khăn khi
sử dụng dịch vụ công trực tuyến do hệ thống đường
truyền chậm, giao diện phức tạp, và yêu cầu phải nộp
bản chính giấy tờ đồng thời người dân trực tiếp đến
cơ quan nhà nước để thực hiện thủ tục hành chính.
Như vậy, người dân phải thực hiện 2 lần vừa thao tác
trên phầnmềm và đến cơ quan nhà nước. Rõ ràng các
khâu về nhận và trả hồ sơ chưa đồng bộ. Vẫn còn tình
trạng, phiền hà đến người dân trong công tác cải cách
hành chính.
Các nghiên cứu trước đây chủ tập trung vào việc thúc
đẩy ý định sử dụng dịch vụ công của người dân17

nhưng vẫn còn thiếu các nghiên cứu phân tích toàn
diện vai trò của yếu tố truyền thông trên mạng xã hội
trong việc nâng cao nhận thức, hình thành thái độ
và định hướng hành vi hỗ trợ từ cộng đồng qua đó
thúc đẩy sự hiểu biết và khả năng tiếp cận thông tin về
các dịch vụ công trên CPĐT của người dân. Khoảng
trống này đặc biệt rõ ràng trong bối cảnh CPĐT cần
sự lan tỏa thông tin và sự đồng thuận xã hội để triển
khai hiệu quả. Do đó, nghiên cứu này phát triển mô
hình đánh giá tác động của các yếu tố truyền thông
mạng xã hội đến nhận thức của người dân trong việc
tiếp cận dịch vụ công trực tuyến. Bằng cách xác định
vai trò cụ thể của từng yếu tố truyền thông, nghiên
cứu không chỉ bổ sung mô hình lý thuyết trong lĩnh
vực truyền thông công và CPĐT,mà còn cung cấp các
hàm ý thực tiễn nhằm tối ưu hóa hoạt động truyền
thông chính sách, góp phần nâng cao hiệu quả triển
khai các dịch vụ công điện tử.
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CƠ SỞ LÝ LUẬN
Các khái niệm

Chính phủ điện tử
Chuyển đổi số (digital transformation) là một quá
trình toàn diện và sâu rộng hơn, bao gồmviệc sử dụng
công nghệ số để thay đổi căn bản cách thức tổ chức
hoạt động, ra quyết định, cung cấp giá trị và tương tác
với người dân và doanh nghiệp. CPĐT là một phần
của chuyển đổi số, nhưng chuyển đổi số rộng hơn, bao
gồm cả thay đổi tư duy, quy trình, mô hình hoạt động
của chính phủ nhờ công nghệ số 18.
CPĐT (e-Government) là khái niệm chỉ các dịch vụ
công trực tuyến từ các bộ, cơ quan ngang bộ, các cơ
quan thuộc Chính phủ, và chính quyền địa phương.
Trong CPĐT, việc áp dụng công nghệ thông tin nhất
là Internet vào các dịch vụ công trực tuyến để hỗ trợ
các hoạt động của Chính phủ, đồng thời kết nối giữa
công dân và cung cấp các dịch vụ công trực tuyến
của Chính phủ. Sự trao đổi được diễn ra dưới dạng
công dân có thể truy cập thông tin, xem hồ sơ, thanh
toán và nhiều hoạt động khác thông qua mạng toàn
cầu19–21. Trong một báo cáo tổng hợp về khái niệm
CPĐT của Bộ Nội Vụ năm 2023 22, hiện nay có rất
nhiều định nghĩa khác nhau về CPĐT. Cụ thể, theo
Liên Hợp Quốc, CPĐT là khái niệm về các cơ quan
Chính phủ sử dụng công nghệ thông tin như mạng
diện rộng, Internet, các phương tiện di động để quan
hệ với người dân, với doanh nghiệp và bản thân các
cơ quan Chính phủ. Báo cáo cũng chỉ ra định nghịa
cũa UNESCO (2005) rằng CPĐT là việc sử dụng công
nghệ thông tin và truyền thông để thúc đẩyChính phủ
ngày càng hiệu quả và hiệu suất hơn, giúp Chính phủ
dễ tiếp cận và có trách nhiệm hơn với công dân Các
đặc điểm của CPĐT bao gồm: Cung cấp dịch vụ điện
tử, quy trình làm việc điện tử, bỏ phiếu điện tử. Tại
Việt Nam, CPĐT được hiểu là Chính phủ ứng dụng
công nghệ thông tin để nâng cao hiệu lực, hiệu quả
hoạt động, phục vụ người dân và doanh nghiệp tốt
hơn. Hay nói một cách khác, đây là quá trình tin học
hóa các hoạt động của Chính phủ.
CPĐT và chuyển đổi số là hai khái niệm có liên quan
nhưng không đồng nhất. Trong hơn hai thập kỷ qua,
CPĐT đã đóng vai trò quan trọng trong việc hiện đại
hóa nền hành chính công, thông qua việc ứng dụng
công nghệ thông tin nhằm nâng cao hiệu quả hoạt
động, minh bạch hóa quy trình và cải thiện chất lượng
dịch vụ công trực tuyến. Tuy nhiên, trong bối cảnh
Cách mạng công nghiệp 4.0 cùng với sự phát triển
nhanh chóng của các công nghệ số, chuyển đổi số
không chỉ dừng lại ở việc “số hóa” quy trình hay cung
cấp dịch vụ trực tuyến, mà còn làmột quá trình tái cấu

trúc toàn diện cách thức hoạt động, quản lý, ra quyết
định và tương tác với người dân, dựa trên nền tảng
công nghệ số và dữ liệu. Theo Mergel và cộng sự 18,
chuyển đổi số là một quá trình thay đổi sâu rộng và
căn bản, bao gồm việc sử dụng công nghệ sốmột cách
sáng tạo để tạo ra một mô hình chính phủ dữ liệu làm
trung tâm, lấy công dân làm trọng tâm và có khả năng
thích ứng linh hoạt. CPĐT chỉ là một phần trong tiến
trình này.
Tóm lại, CPĐT là việc ứng dụng công nghệ thông tin
vào hoạt động của các cơ quan Chính phủ, thông qua
việc cung cấp dịch vụ công trên các nền tảng nhưweb-
site, ứng dụng, v.v. giúp cho các cơ quan Chính phủ
đổi mới phương thức giải quyết công việc theo hướng
minh bạch, hiệu quả hơn, cung cấp đầy đủ, liên tục
với chi phí thấp các dịch vụ công cho mọi tổ chức, cá
nhân, doanh nghiệp thông qua các phương tiện thông
tin điện tử. Trong bài nghiên cứu này, CPĐT được
đánh giá ở cấp độ chính quyền.

Các yếu tố truyền thông trênmạng xã hội
Cá nhân hóa: Tăng sự liên quan của nội dung truyền
thông với người dùng23. Hành động tạo ra sự hài
lòng của công dân dựa trên sự tiếp xúc của tổ chức
với người dùng cá nhân24.
Sự tương tác: Mức độ mà phương tiện truyền thông
xã hội của CPĐT tạo điều kiện cho công dân chia sẻ
nội dung và quan điểm với cơ quan, tổ chức và công
dân khác23. Tạo điều kiện cho người dùng tương
tác với nội dung truyền thông của CPĐT và cơ quan
chính phủ25.
Xu hướng: giới thiệu những thông tin mới nhất/hiện
hành về sản phẩm cho công dân26. Thúc đẩy sự tiếp
cận với các nội dung đang phổ biến27. Phương tiện
truyền thông xã hội cung cấp tin tức mới nhất và các
chủ đề thảo luận nóng hổi28 và cũng là kênh tìm kiếm
dịch vụ, sản phẩm cốt lõi.
Giải trí: Tăng cảm giác tích cực thông qua nội dung
truyền thông hấp dẫn29. Tạo ra sự tích cực cảm xúc,
tăng cường hành vi tham gia và tạo ra ý định sử dụng
liên tục30. Cụ thể, trong nghiên cứu này, giải trí là
mức độ thu hút trực quan từ nội dung truyền thông
của Chính phủ để công dân có thể dễ tiếp nhận thông
tin, duy trì sự chú ý và tăng cảm giác tích cực thông
qua nội dung truyền thông.
K ịp thời: Đáp ứng nhanh chóng các nhu cầu thông
tin của người dân31. Khám phá các hiệu ứng tương
tác của các nỗ lực của cơ quan, tổ chức trong việc phản
hồi khiếu nại của công dân32.
Thông tin: Cung cấp nội dung chính xác, hữu ích và
dễ tiếp cận33. Hệ thống thông tin hướng đến niềm
vui tạo ra các hiệu ứng xã hội và thúc đẩy tham gia và
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đóng góp vào cộng đồng thương hiệu trên trangmạng
xã hội34,35. Cung cấp thông tin hữu ích nên họ có xu
hướng có thái độ tích cực đối với các quảng cáo thông
tin trên trang mạng xã hội36.

Nhận thức công dân về Chính phủ điện tử
Bao gồm hai khía cạnh: nhận diện (familiarity) và gợi
nhớ (recall), được đo lường qua mức độ người dân
hiểu, nhớ đến và đánh giá dịch vụ công trực tuyến37.
Nhận thức về thương hiệu là một công cụ nhấn mạnh
vào việc xác định và tạo ra sự quen thuộc cũng như
khả năng nhận biết của đối tượng mục tiêu đối với
một thương hiệu cụ thể38.

Giả thuyết và đề xuấtmô hình nghiên cứu
Đề xuất các giả thuyết (H) cho nghiên cứu này cụ
thể như sau:
Cá nhân hóa không chỉ là một quá trình xã hội mà
còn là một phương thức quản trị thông tin, cho phép
người dùng tiếp cận và phản hồi nội dung theo nhu
cầu và sở thích cá nhân. Trong nghiên cứu này, cá
nhân hóa được đề cập đến việc nội dung được điều
chỉnh theo nhu cầu, đặc điểm và hoàn cảnh của từng
cá nhân hoặc nhóm công dân để tăng mức độ hiệu
quả của CPĐT. Ví dụ, người dân lớn tuổi sẽ được gợi
ý các dịch vụ như hỗ trợ người cao tuổi, bảo hiểm xã
hội, hoặc khám chữa bệnh từ xa. Đối với đối tượng
là sinh viên thì các kệnh truyền thông mạng xã hội có
thể gợi ý các thủ tục như đăng ký học bổng, xác nhận
sinh viên vay vốn ngân hàng chính sách, v.v. Trong
môi trường số, cá nhân hóa góp phần tăng cường sự
tương tác giữa công dân và tổ chức cung cấp dịch vụ
công thông qua các nền tảng mạng xã hội. Các nền
tảng này không chỉ cung cấp thông tin một chiều, mà
còn cho phép công dân phản hồi, bình luận, đánh giá
và tham gia vào các cuộc thảo luận trực tuyến23. Theo
Seo và Park, trong nghiên cứu về tác động của các
hoạt động tiếp thị trênmạng xã hội đến giá trị thương
hiệu, yếu tố cá nhân hóa làmột trong năm yếu tố quan
trọng của tiếp thị truyền thông mạng xã hội và tác
động mạnh mẽ đến nhận thức - là một thành phần
của giá trị thương hiệu. Điều này cho thấy rằng các
hoạt động tương tác - như trả lời phản hồi, phản ứng
kịp thời, và cá nhân hóa trong đối thoại - có vai trò
thiết yếu trong việc tăng cường sự gắn kết với công
dân24. Từ đó người dân sẽ nâng cao nhận thức và
hiểu biết về các dịch vụ công trực tuyến hiện hữu trên
CPĐT. Dựa trên cơ sở lý thuyết và nghiên cứu trước
đây, giả thuyết đề xuất như sau:
Giả thuyết 1 (H1): Cá nhân hóa tác động tích cực đến
nhận thức công dân.
Mức độ mà các nền tảng truyền thông xã hội trong
CPĐT hỗ trợ công dân chia sẻ nội dung và quan điểm

không chỉ với doanh nghiệp mà còn với những công
dân khác đóng vai trò quan trọng trong việc tạo ra
môi trường tương tác đa chiều23 . Sự chia sẻ nội
dung và hợp tác giữa tổ chức và người dùng giúp nâng
cao trải nghiệm công dân, đồng thời thúc đẩy sự kết
nối chặt chẽ hơn giữa các bên liên quan25. Khác với
các phương tiện truyền thông truyền thống vốn chỉ
đơn thuần là kênh truyền tải thông tin một chiều và
thường đòi hỏi chi phí cao, truyền thông xã hội được
xây dựng dựa trên sự tương tác và chia sẻ thông tin
theo thời gian thực. Chính đặc điểm này khiến quá
trình thu hút và duy trì sự chú ý của người dùng trở
nên phức tạp hơn, đòi hỏi các doanh nghiệp phải liên
tục đổi mới chiến lược tiếp cận công dân. Một điểm
khác biệt quan trọng là trong khi truyền thông truyền
thống chủ yếu phục vụ cho các doanh nghiệp lớn và cá
nhân có nguồn lực tài chính mạnh, thì truyền thông
xã hội mang lại cơ hội bình đẳng hơn, nơi bất kỳ ai, kể
cả những người bình thường, cũng có thể xây dựng
tầm ảnh hưởng thông qua việc chia sẻ nội dung một
cách đáng tin cậy và nhất quán15. Dựa trên cơ sở lý
thuyết và các nghiên cứu trước đây, giả thuyết đề xuất
như sau:
Giả thuyết 2 (H2): Sự tương tác tác động tích cực đến
nhận thức công dân.
Việc cung cấp thông tin mới nhất về sản phẩm không
chỉ giúp doanh nghiệp tiếp cận công dân hiệu quả hơn
mà còn tạo ra cảm giác kết nối và cập nhật liên tục.
Đặc biệt, trong bối cảnh CPĐT, việc truyền tải thông
tin thông qua các kênh truyền thông hiện đại và luôn
bắt kịp xu hướng sẽmang lại cho người dân cảm nhận
về sự hiện đại và tiện ích của các dịch vụ công25. Từ
đó không chỉ khuyến khích họ sử dụng dịch vụ mà
còn thúc đẩy họ giới thiệu cho người khác, tạo hiệu
ứng lan tỏa mạnh mẽ. Phương tiện truyền thông xã
hội đóng vai trò quan trọng trong việc cung cấp tin tức
mới nhất và những chủ đề thảo luận nóng hổi, đồng
thời trở thành một trong những kênh tìm kiếm sản
phẩm cốt lõi28. Ngày nay, người tiêu dùng ngày càng
có xu hướng tìm kiếm thông tin trên nhiều nền tảng
truyền thông xã hội khác nhau thay vì chỉ dựa vào các
kênh truyền thông truyền thống do doanh nghiệp tài
trợ. Nguyên nhân xuất phát từ nhận thức rằng thông
tin trên mạng xã hội có tính xác thực cao hơn, nhờ sự
đóng góp của cộng đồng người dùng thay vì các chiến
dịch quảng cáo một chiều từ doanh nghiệp39,40. Dựa
trên cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu trước đây, giả
thuyết đề xuất như sau:
Giả thuyết 3 (H3): Xu hướng tác động tích cực đến
nhận thức công dân.
Giải trí là một yếu tố quan trọng mang lại niềm vui và
trải nghiệm thư giãn thông qua các nền tảng truyền
thông xã hội. Không chỉ đơn thuần là hoạt động tiêu
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khiển, dễ tiếp nhận và duy trì sự chú ý trên phương
tiện truyền thông xã hội còn đóng vai trò quan trọng
trong việc tạo ra cảm xúc tích cực, thu hút sự tham gia
của người dùng và thúc đẩy ý định tiếp tục sử dụng
nền tảng29. Nhờ tính tương tác cao và nội dung đa
dạng, truyền thông xã hội không chỉ cung cấp thông
tin mà còn mang đến những trải nghiệm thu hút trực
quan phong phú, từ video ngắn, livestream, đến trò
chơi trực tuyến và nội dung do người dùng tạo ra.
Những yếu tố này không chỉ giúp người dùng giải
tỏa căng thẳng mà còn làm tăng mức độ gắn kết với
nền tảng, khuyến khích họ tương tác nhiều hơn với
thương hiệu, cộng đồng và các nội dung liên quan30.
Vì vậy, việc tích hợp các yếu tố giải trí vào chiến lược
truyền thông xã hội không chỉ giúp doanh nghiệp và
tổ chức thu hút sự chú ý của người dùng mà còn góp
phần xây dựng mối quan hệ lâu dài, tăng cường sự
trung thành và thúc đẩy hành vi tham gia tích cực.
Dựa trên cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu trước đây,
giả thuyết đề xuất như sau:
Giả thuyết 4 (H4): Giải trí tác động tích cực đến nhận
thức công dân.
Tính kịp thời đóng vai trò then chốt trong việc giải
quyết khiếu nại của công dân, đặc biệt trong bối cảnh
truyền thông xã hội, nơi các thông điệp tiêu cực có
thể lan truyền nhanh chóng và gây ảnh hưởng tiêu
cực đến danh tiếng thương hiệu 33. Phản hồi nhanh
chóng không chỉ giúp kiểm soát khủng hoảng truyền
thông mà còn thể hiện sự chuyên nghiệp và cam kết
của doanh nghiệp trong việc lắng nghe và đáp ứng
nhu cầu của công dân. Bên cạnh tốc độ xử lý, chất
lượng phản hồi cũng là một yếu tố quan trọng. Việc
cung cấp những phản hồi được cá nhân hóa, phù hợp
với từng trường hợp cụ thể, có thể giúp khôi phục
niềm tin của công dân vào nhà cung cấp dịch vụ 32.
Một phản hồi mang tính đồng cảm, minh bạch và có
giải pháp rõ ràng không chỉ làm dịu sự không hài lòng
mà còn biến một công dân có trải nghiệm tiêu cực trở
thành người trung thành và thậm chí còn giới thiệu
thương hiệu đến những người khác30. Do đó, trong
chiến lược quản lý quan hệ công dân, việc kết hợp cả
yếu tố tốc độ và chất lượng phản hồi là chìa khóa để
duy trì hình ảnh thương hiệu tích cực và gia tăng sự
gắn kết của công dân. Dựa trên cơ sở lý thuyết và các
nghiên cứu trước đây, giả thuyết đề xuất như sau:
Giả thuyết 5 (H5): Kịp thời tác động tích cực đếnnhận
thức công dân.
Tìm kiếm thông tin trên các trang mạng xã hội là cấu
trúc chính giữa những người ngang hàng khi họ nhận
thức hoặc trải nghiệm sản phẩm, thương hiệu hoặc
công ty hữu ích và thú vị 41. Các nghiên cứu trước
đây cho thấy hệ thống thông tin hướng đến niềm vui
tạo ra các hiệu ứng xã hội và thúc đẩy tham gia và

đóng góp vào cộng đồng thương hiệu trên trang mạng
xã hội34,35. Nghiên cứu cũng nêu rằng việc truyền 
tải nội dung nhanh chóng và dễ dàng bằng hình thức 
trực quan sẽ hiệu quả hơn là văn bản thuần túy. Một 
số phương tiện như video, trình chiếu, đồ thị, biểu 
đồ và đồ họa thông tin có thể được sử dụng để cô 
đọng thông tin cho người dùng mạng xã hội vì chúng 
hấp dẫn, lôi cuốn và thân thiện với người dùng hơn 
và có xu hướng nhận được nhiều lượt nhấp, tweet và
retweet hơn33. Do đó, bài đăng trực quan chứa thông 
tin liên quan đến thương hiệu cũng hoạt động như 
các yếu tố thúc đẩy chính để tạo ra sự tương tác và 
thu hút người tiêu dùng tham gia vào các hoạt động 
liên quan đến thương hiệu (thích, bình luận và chia 
sẻ) trên trang mạng xã hội. Nghiên cứu sâu hơn cho 
thấy rằng vì người tiêu dùng được cung cấp thông tin 
hữu ích nên họ có xu hướng có thái độ tích cực đối
với các quảng cáo thông tin trên trang mạng xã hội36. 
Do đó, thông tin trong nội dung thúc đẩy sự tham gia 
của người tiêu dùng vào trang mạng xã hội. Dựa trên 
cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu trước đây, giả thuyết 
đề xuất như sau:
Giả thuyết 6 (H6): Thông tin tác động tích cực đến 
nhận thức công dân.
Từ kết quả tổng quan lý thuyết và phát triển giả thuyết, 
mô hình nghiên cứu được đề xuất như thể hiện ở
Hình 1.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Nghiên cứu áp dụng phương pháp định lượng nhằm 
xác định vai trò của các yếu tố truyền thông trong 
việc nâng cao hiệu quả triển khai CPĐT. Bảng khảo 
sát được xây dựng dựa trên tổng hợp và kế thừa các 
nghiên cứu trước đó (xem Phụ lục), sử dụng thang 
đo Likert 5 mức (từ 1 - Hoàn toàn không đồng ý đến 
5 - Hoàn toàn đồng ý) để đo lường sáu nhóm yếu tố 
tác động bao gồm biến quan sát như Cá nhân hoá, Sự 
tương tác, Xu hướng, Giải trí, Thông tin và Kịp thời. 
Trong giai đoạn khảo sát thử nghiệm, dữ liệu được thu 
thập từ 100 người tham gia, trong đó 90 mẫu hợp lệ 
được đưa vào phân tích sơ bộ. Kết quả kiểm định độ 
tin cậy cho thấy hệ số Cronbach’s Alpha đạt từ 0,70 
trở lên và hệ số tương quan biến tổng của các biến 
quan sát đều lớn hơn 0,3 đảm bảo tính nhất quán và 
độ tin cậy của thang đo. Sau khi hoàn thiện bảng hỏi, 
nghiên cứu tiến hành khảo sát chính thức trên 260 
người dân trong khoảng thời gian từ tháng 08/2024 
đến tháng 12/2024. Quá trình thu thập dữ liệu sử 
dụng phương pháp chọn mẫu có chủ đích kết hợp 
với phương pháp lăn cầu tuyết (snowball sampling)
– là cách chọn người khảo sát dựa vào sự giới thiệu 
của những người trước đó. Nghiên cứu tập trung vào
nhóm đối tượng là những người đã và đang sử dụng
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Hình 1: Đề xuất mô hình nghiên cứu [Nguồn: tác giả đề xuất]

dịch vụ công trực tuyến trênnền tảngCPĐT tạiThành
phố Hồ Chí Minh. Cụ thể, sau khi xác định được
nhóm đối tượng mục tiêu, tác giả đã dựa vào sự giới
thiệu từ những đối tượng mục tiêu đã thực hiện khảo
sát để tìm kiếm các đối tượng khảo sát tiếp theo dựa
trênmạng lướimối quan hệ của họ. Sau quá trình làm
sạch dữ liệu, 226 mẫu hợp lệ được chọn để đưa vào
phân tích. Green kết luận rằng quy mô mẫu phải ít
nhất là 50 + 8k, trong đó k là số lượng biến độc lập
tham gia vào mô hình 42. Do đó, cỡ mẫu tối thiểu
được ước tính cho phương trình hồi quy đa biến trong
nghiên cứu này là 98. Vì vậy, với kích thước mẫu là
226, quy mô mẫu của nghiên cứu này phù hợp cho
phân tích hồi quy. Dữ liệu thu thập được xử lý bằng
các phương pháp thống kê, bao gồm thống kê mô tả,
kiểm định độ tin cậy, phân tích nhân tố khám phá và
phân tích hồi quy bội. Các bước phân tích này giúp
xác định mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố truyền
thông, qua đó cung cấp cơ sở thực tiễn và khoa học
nhằm tối ưu hóa hiệu quả triển khai CPĐT.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Thống kêmô tảmẫu nghiên cứu
Kết quả thống kê mô tả tảng Bảng 1 cho thấy, trên
mẫu khảo sát gồm 226 người cho thấy sự phân bố đa
dạng về giới tính, độ tuổi, nghề nghiệp, thu nhập và
trình độ học vấn. Trong số người tham gia, có 89
nam (39,4%) và 137 nữ (60,6%), cho thấy tỷ lệ nữ
tham gia khảo sát chiếm ưu thế. Về độ tuổi, nhóm
từ 36 đến 45 tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất (34,1%), tiếp
theo là nhóm 26-35 tuổi (25,7%), nhóm 18-25 tuổi
(17,7%), nhóm 45-55 tuổi (16,4%) và nhóm trên 55

tuổi (3,5%). Xét về nghề nghiệp, nhóm ”Khác” chiếm
tỷ lệ cao nhất (56,2%) bao gồm công chức, viên chức
tại cơ quan nhà nước, không có việc làm, thất nghiệp,
hưu trí…, tiếp theo là sinh viên (12,8%), lao động tự
do (7,1%), kinh doanh tự do (10,6%) và nhân viên
doanh nghiệp ngoài nhà nước (4,4%), trong khi 8,8%
không cung cấp thông tin. Đối với thu nhập, nhóm
có thu nhập từ 7 đến dưới 10 triệu đồng/tháng chiếm
tỷ lệ cao nhất (36,7%), tiếp theo là nhóm 11-15 triệu
đồng (19,9%), dưới 7 triệu đồng (12,8%), 15-20 triệu
đồng (10,6%), trong khi thu nhập trên 20 triệu đồng
chỉ chiếm khoảng 8,4%, và 11,5% từ chối cung cấp. Về
trình độ học vấn, phần lớn người tham gia có trình
độ đại học (73,5%), tiếp theo là nhóm sau đại học
(15,5%), THPT (5,8%), dưới THPT (0,4%), và 4,9%
không cung cấp thông tin. Nhìn chung, kết quả thống
kê phản ánh sự phân bố đa dạng của mẫu khảo sát,
trong đó nữ giới, nhóm độ tuổi trung niên, thu nhập
trung bình và trình độ đại học chiếm tỷ lệ cao nhất.

Đánh giá độ tin cậy
Kết quả phân tích độ tin cậy thang đo được trình bày
trong Bảng 2 cho thấy các biến liên quan đến yếu tố
truyền thông (cá nhân hóa, sự tương tác, xu hướng,
giải trí, kịp thời và thông tin) và nhận thức công dân
có độ tin cậy cao, với Cronbach’s Alpha dao động từ
0,819 (xu hướng) đến 0,907 (nhận thức công dân) đều
lớn hơn 0,7. Việc xóa bất kỳ mục nào trong thang
đo đều làm giảm Cronbach’s Alpha, chứng minh mỗi
mục đều góp phần quan trọng vào độ tin cậy của biến.
Giá trị trung bình (Mean) của các biến từ 3,76 (kịp
thời) đến 4,04 (thông tin) cho thấy mức độ đồng ý từ
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Thành phần Đặc tính Tần số Phần trăm

Giới tính Nam 89 39,4

Nữ 137 60,6

Độ tuổi 18-25 40 17,7

26-35 58 25,7

36-45 77 34,1

46-55 37 16,4

Trên 55 8 3.5

Tôi không muốn cung cấp 6 2,7

Trình độ Sau Đại học 35 15,5

Đại học 166 73,5

THPT 13 5,8

Dưới THPT 1 0,4

Tôi không muốn cung cấp 11 4,9

Thu nhập Trên 30 triệu đồng 10 4,4

20-dưới 30 triệu 9 4,0

15- dưới 20 triệu 24 10,6

11- dưới 15 triệu 45 19,9

7- dưới 10 triệu 83 36,7

Dưới 7 triệu 29 12,8

Tôi không muốn cung cấp 26 11,5

Nghề nghiệp Doanh nghiệp ngoài nhà nước 10 4,4

Kinh doanh, buôn bán 24 10,6

Lao động tự do 16 7,1

Sinh viên 29 12,8

Khác 127 56,2

Không muốn cung cấp 20 8,8

trung bình đến cao và công dân có xu hướng đồng
ý với các nội dung của thang đo, trong đó thông tin
và xu hướng được đánh giá cao nhất. Độ lệch chuẩn
(SD) từ 0,729 (thông tin) đến 0,836 (xu hướng) cho
thấy sự phân tán dữ liệu ở mức vừa phải.

Đánh giá sự phù hợp củamô hình
Kết quả đánh giá mô hình hồi quy được trình bày
trong Bảng 3 cho thấy giá trị p-value = 0,000, nhỏ hơn
0,05, khẳng định rằng mô hình có ý nghĩa thống kê.
Trong khi đó giá trị R2 và R2 hiệu chỉnh phản ánh
mức độ giải thích của các biến độc lập đối với biến
phụ thuộc trong mô hình. Trong đó, R2 hiệu chỉnh là

chỉ số phản ánh chính xác hơn mức độ phù hợp của 
mô hình so với R2. Giá trị của R2 hiệu chỉnh dao động 
từ 0 đến 1, trong đó giá trị càng cao thể hiện mô hình 
có độ giải thích tốt hơn. Thông thường, một mô hình 
có R2 hiệu chỉnh ≥ 0,5 được xem là có ý nghĩa mạnh,
trong khi R2 hiệu chỉnh < 0,5 cho thấy mô hình chưa 
đạt mức độ giải thích tốt. Tuy nhiên, mức độ ý nghĩa 
của R2 hiệu chỉnh còn phụ thuộc vào loại nghiên cứu 
và đặc điểm của dữ liệu, không nhất thiết phải vượt 
quá 0,5 mới được coi là phù hợp. Trong nghiên cứu 
này, R2 hiệu chỉnh đạt 0,57, lớn hơn 0,5, cho thấy mô 
hình có mức độ giải thích tương đối tốt. Bên cạnh
đó, giá trị Sig. của kiểm định F-test là 0,000, nhỏ hơn
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Bảng 2: Kết quả đánh giá độ tin cậy thang đo [Nguồn: Dữ liệu được tác giả xử lý
(2024)]

Mã hóa Giá trị trung bình Độ lệch chuẩn Cronbach’s
alpha

Cá nhân hóa (CNH) 3,9440 0,831 0,860

CNH1 3,863 0,982

CNH2 3,978 0,926

CNH3 3,991 0,914

Sự tương tác (STT) 3,8923 0,821 0,864

STT1 3,894 0,932

STT2 3,854 0,934

STT3 3,929 0,911

Xu hướng (XH) 4,0059 0,740 0,836

XH1 3,996 0,877

XH 2 4,097 0,843

XH 3 3,925 0,837

Giải trí (GT) 3,7935 0,836 0,855

GT1 3,659 1,004

GT2 3,894 0,908

GT3 3,827 0,934

Thông tin (TT) 4,0457 0,729 0,864

TT1 3,973 0,838

TT2 4,035 0,821

TT3 4,128 0,809

Kịp thời (KT) 3,7655 0,807 0,842

KT1 3,796 0,968

KT2 3,708 0,911

KT3 3,792 0,908

Nhận thức công dân (NTCD) 3,8584 0,822 0,909

NTCD1 3,673 1,037

NTCD2 3,735 0,957

NTCD3 3,827 1,016

NTCD4 3,938 0,917

NTCD5 4,119 0,864
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Mô
hình

Tổng bình
phương

df Trung bình bình
phương

F-
test

p-
value

R R2 R2 hiệu
chỉnh

Sai số chuẩn của
ước lượng

Hồi
quy

79,116 6 13,186 39,562 0,000 0,721 0,520 0,570 0,57732

Phần
dư

72,993 219 0,333

Tổng 152,109 225

0,05, xác nhận rằng mô hình hồi quy tuyến tính bội
phù hợp với tập dữ liệu và có thể sử dụng để phân
tích mối quan hệ giữa các biến.

Phân tích tương quan và hồi quy tuyến tính
Ma trận tương quan giữa biến phụ thuộc cảm xúc tích
cực và chín biến độc lập trongmô hình được trình bày
trong Bảng 4 cho thấy tất cả các hệ số Sig. đều nhỏ
hơn 0,05, xác nhận rằng các biến độc lập cómối tương
quan tuyến tính với biến phụ thuộc nhận thức công
dân của người sử dụng dịch vụ công trực tuyến trên
nền tảng CPĐT. Đồng thời, hệ số tương quan Pearson
(r) phản ánhmức độ tương quan tuyến tính giữa từng
biến độc lập với biến kịp thời ở mức tương đối cao,
trong đó giải trí có tương quan mạnh nhất, như thể
hiện trong Bảng 4.
Bảng 5 cho thấy kết quả hồi quy tuyến tính bội với hệ
số phóng đại phương sai (VIF) của các biến độc lập
nằm trong khoảng 2,028 đến 3,129. Giá trị VIF là 1<
VIF < 5; điều này chỉ ra rằng các biến có tương quan
vừa phải với nhau, do đó các giá trị VIF nhỏ tương
ứng với các biến trong mô hình cho thấy không có
vấn đề về đa cộng tuyến43.
Sau khi kiểm định hồi quy, ba biến giải trí, kịp thời
và thông tin có giá trị Sig. < 0,05, cho thấy các nhân
tố này có ý nghĩa thống kê và phù hợp với mô hình.
Ngược lại, các biến cá nhân hóa, xu hướng và sự tương
tác đều có Sig. > 0,05, đồng nghĩa với việc các biến này
không có ý nghĩa thống kê trong mô hình. Điều này
dẫn đến việc bác bỏ các giả thuyết H1, H2, H3, trong
khi các giả thuyết H4, H5, H6 được chấp nhận.
Kết quả này khẳng định rằng trong bối cảnh nghiên
cứu, giải trí, kịp thời và cung cấp thông tin là những
yếu tố có tác động đáng kể đến nhận thức của công
dân về dịch vụ công trực tuyến trên nền tảng CPĐT,
trong khi cá nhân hóa, xu hướng và sự tương tác
không tạo ra ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê.
Vậy kết quả hồi quy được viết lại theo dạng chưa
chuẩn hóa như sau:
NTCD=0,351+0,110*CNH+0,070*STT+
0,038*XH+0,208*GTT+0,262*KT+0,216*TT

THẢO LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ
Sau khi so sánh kết quả nghiên cứu với các công trình 
trước đó cũng cho thấy mức độ tương đồng và khác 
biệt đáng lưu ý. Cụ thể, ba yếu tố được chấp nhận là
giải trí, kịp thời và thông tin đều có sự thống nhất với
các nghiên cứu như 31,44–46, cho thấy vai trò rõ ràng 
của các nội dung sinh động, tốc độ phản hồi nhanh 
và thông tin rõ ràng trong việc nâng cao nhận thức 
công dân. Ngược lại, các giả thuyết liên quan đến cá 
nhân hóa, tương tác và xu hướng lại không được ủng
hộ, trái với các nghiên cứu nền tảng như 23,26,28. Sự 
khác biệt này có thể được lý giải bởi bối cảnh thực 
tiễn tại Việt Nam, nơi các yếu tố như cá nhân hóa hoặc 
tương tác trên nền tảng dịch vụ công trực tuyến vẫn 
còn mang tính hình thức và chưa mang tính thực tế 
để thúc đẩy nhận thức của công dân. Việc người dân 
ưu tiên tính hiệu quả và thực tiễn hơn so với yếu tố 
hình thức hay xu hướng trong truyền thông công cũng 
là một đặc điểm nổi bật cần được xem xét trong các 
chiến lược truyền thông CPĐT sắp tới.
Nghiên cứu đã khẳng định vai trò quan trọng của các 
yếu tố truyền thông trong việc nâng cao nhận thức của 
người dân về CPĐT, đặc biệt khi các yếu tố này được 
tối ưu hóa theo hướng kịp thời, mang tính giải trí và 
cung cấp thông tin đầy đủ. Việc truyền tải thông tin 
nhanh chóng, chính xác và hấp dẫn không chỉ giúp 
người dân dễ dàng tiếp cận các chính sách mà còn 
tạo động lực thúc đẩy sự tham gia chủ động vào các 
hoạt động của CPĐT. Các yếu tố như giải trí và tính 
cập nhật của thông tin có ảnh hưởng rõ rệt đến mức 
độ nhận thức và quan tâm của công dân. Do đó, để 
nâng cao hiệu quả truyền thông trong lĩnh vực này, 
các cơ quan chức năng cần chú trọng cải thiện những 
yếu tố cốt lõi này bằng cách tạo ra các kênh tương tác 
mở, thúc đẩy sự tham gia của người dân thông qua 
nội dung hấp dẫn và đảm bảo rằng thông tin được 
cập nhật một cách liên tục, chính xác. Những nỗ lực 
này không chỉ giúp nâng cao nhận thức mà còn tăng 
cường sự tin tưởng và trách nhiệm của công dân trong 
việc tiếp nhận, phản hồi và đóng góp ý kiến vào quá 
trình xây dựng chính sách. Dưới đây là một số hàm ý
quản trị quan trọng rút ra từ kết quả nghiên cứu.
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Biến đại diện CNH STT XH GTT KT TT NTCD

CNH 1

STT 0,771** 1

XH 0,641** 0,690** 1

GTT 0,595** 0,600** 0,511** 1

KT 0,461** 0,495** 0,464** 0,646** 1

TT 0,548** 0,485** 0,480** 0,664** 0,632** 1

NTCD 0,536** 0,526** 0,473** 0,630** 0,616** 0,605** 1

Ghi chú: Hệ số tương quan có ý nghĩa ở mức 0,01**

Bảng 5: Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính [Nguồn: Dữ liệu được tác giả xử lý (2024)]

Biến độc
lập

Hệ số chưa chuẩn hóa Hệ số đã chuẩn
hóa

t-value p-value Đa cộng tuyến

sốSai
chuẩn

Beta Tolerance VIF

Hằng số 0,351 0,251 1,399 0,163

CNH 0,110 0,079 0,112 1,407 0,161 0,348 2,877

STT 0,070 0,083 0,070 0,842 0,401 0,320 3,129

XH 0,038 0,075 0,034 0,503 0,616 0,476 2,102

GTT 0,208 0,072 0,211 2,880 0,004 0,406 2,460

KT 0,262 0,068 0,257 3,856 0,000 00,493 2,028

TT 0,216 0,078 0,191 2,762 0,006 0,457 2,187

Ghi chú: Biến phụ thuộc: NTCD

Thứ nhất, việc nâng cao chất lượng nguồn tin trên các
nền tảng trực tuyến của chính phủ cần được kết hợp
chặt chẽ với việc cung cấp dịch vụ công trực tuyến
nhằm tối ưu hóa trải nghiệm của người dân. Để đạt
được điều này, thông tin được đăng tải không chỉ cần
đảm bảo tính chính xác, đầy đủ mà còn phải có giá trị
thực tiễn, giúp người dân dễ dàng tiếp cận và nhận
thức rõ những lợi ích mà CPĐT mang lại. Khi hệ
thống thông tin được tổ chức khoa học, trực quan
và dễ hiểu, người dân sẽ cảm thấy thuận tiện hơn
trong việc tìm kiếm, tra cứu các nội dung cần thiết,
từ đó nâng cao khả năng tiếp cận và sử dụng các dịch
vụ công trực tuyến một cách hiệu quả hơn. Ngoài
ra, thông tin trực tuyến về CPĐT cần được cập nhật
thường xuyên và được trình bày theo cách dễ tiếp cận
để người CPĐT thực hiện và các dịch vụ công hiện có
trên nền tảng số. Việc cải thiện chất lượng thông tin
không chỉ giúp giảm thiểu những rào cản trong quá
trình tiếp cận dịch vụ công mà còn nâng cao mức độ
tin tưởng của người dân đối với hệ thống CPĐT. Khi
thông tin được cung cấp một cách rõ ràng, dễ hiểu và

trực quan, người dân sẽ chủ động hơn trong việc tìm
kiếm, sử dụng và tương tác với các dịch vụ trực tuyến,
từ đó góp phần thúc đẩy quá trình chuyển đổi số trong
lĩnh vực hành chính công một cách toàn diện và bền
vững.
Thứ hai, để nâng cao hiệu quả của CPĐT và thúc đẩy
sự tham gia tích cực của người dân vào các dịch vụ
công trực tuyến, Chính phủ cần nhanh chóng đáp ứng
nhu cầu thông tin và tăng cường tương tác trong quá
trình phản hồi khiếu nại của công dân. Một hệ thống
CPĐT hiệu quả không chỉ đơn thuần là một nền tảng
cung cấp dịch vụ hành chínhmà còn phải đóng vai trò
là cầu nối giúp cơ quan nhà nước lắng nghe, tiếp nhận
và xử lý các phản hồi từ người dân một cách nhanh
chóng, minh bạch. Việc chính quyền kịp thời phản
hồi các thắc mắc, khiếu nại sẽ không chỉ giúp người
dân giải quyết vấn đề một cách thuận tiện mà còn góp
phần xây dựngniềm tin vào hệ thốnghành chính công
trực tuyến. Trong bối cảnh mạng xã hội ngày càng
trở thành một kênh giao tiếp quan trọng giữa chính
quyền và người dân, việc chính phủ sử dụng các nền

6490

        VNUHCM Journal of Economics, Business and Law 2026, 10(1): 6481-6497
Bảng 4: Kết quả phân tích tương quan [Nguồn: Dữ liệu được tác giả xử lý (2024)]



tảng này để tiếp nhận và xử lý khiếu nại một cách kịp
thời là điều cần thiết. Một hệ thống CPĐT hoạt động
hiệu quả cần đảm bảo rằng các phản ánh của người
dân trên mạng xã hội được tiếp nhận nhanh chóng,
phân loại hợp lý và xử lý một cách minh bạch, giúp
cải thiện chất lượng dịch vụ công trực tuyến. Khi
chính quyền thể hiện được sự chủ động trong việc
tương tác với công dân và có cơ chế phản hồi linh
hoạt, người dân sẽ có xu hướng tin tưởng hơn vào hệ
thống quản lý nhà nước và sẵn sàng sử dụng các dịch
vụ công trực tuyếnmột cách thường xuyên hơn. Điều
này không chỉ góp phần nâng cao hiệu quả của CPĐT
mà còn giúp chính quyền cải thiện hình ảnh, tạo dựng
một nền hành chính công hiện đại, lấy người dân làm
trung tâm và hướng tới sự phát triển bền vững trong
kỷ nguyên số.
Thứ ba, để thu hút sự chú ý của người dân và khuyến
khích họ quan tâm nhiều hơn đến các dịch vụ công
trực tuyến, các kênh truyền thông của chính phủ cần
đa dạnghóanội dung truyền tải, đặc biệt là tăng cường
yếu tố giải trí trong thông tin được cung cấp. Việc
lồng ghép các nội dung hấp dẫn, sinh động vào các
chiến dịch truyền thông không chỉ giúp người dân
tiếp nhận thông tin một cách tự nhiên mà còn tạo
sự hứng thú, từ đó nâng cao mức độ tương tác và sử
dụng dịch vụ công trực tuyến. Nhà nước cần đổi mới
cách thức truyền tải thông tin trên các nền tảng truyền
thông xã hội của CPĐT, tận dụng các phương pháp
sáng tạo như video trực quan, đồ họa thông tin (in-
fographic) hay các hình thức kể chuyện hấp dẫn để
làm cho nội dung trở nên thú vị hơn. Khi người dân
cảm thấy hứng thú và có trải nghiệm tích cực với các
nền tảng này, họ sẽ có xu hướng chủ động tìm hiểu
và sử dụng các dịch vụ công trực tuyến thường xuyên
hơn. Đặc biệt, trong bối cảnh bùng nổ thông tin hiện
nay, việc chính phủ cung cấp những nội dung có giá
trị, dễ hiểu và có tính ứng dụng cao là vô cùng quan
trọng. Với lượng thông tin khổng lồ mà người dân
tiếp cận mỗi ngày, nếu các kênh truyền thông của
chính phủ không cung cấp nội dung đủ hấp dẫn và
thiết thực, thông tin có thể dễ dàng bị bỏ qua. Do
đó, chính quyền cần đảm bảo rằng các cổng thông tin
điện tử không chỉ là nơi cung cấp dịch vụ công mà
còn là nguồn thông tin đáng tin cậy, giúp người dân
dễ dàng tìmkiếmvà tiếp cận những nội dung cần thiết
một cách chính xác, nhanh chóng. Khi chính phủ xây
dựng được một hệ sinh thái truyền thông hiệu quả,
kết hợp chất lượng nội dung thông tin cung cấp, sự
tương tác và yếu tố giải trí, người dân sẽ có xu hướng
lựa chọn các kênh chính thống thay vì tìm kiếm thông
tin từ các nguồn không chính thống, qua đó nâng cao
hiệu quả sử dụng dịch vụ công trực tuyến và góp phần
vào sự phát triển của CPĐT.

Cuối cùng, kết quả nghiên cứu cho thấy rằng các yếu 
tố như xu hướng, cá nhân hóa và mức độ tương tác 
không có tác động có ý nghĩa thống kê đối với nhận 
thức của người dân về việc sử dụng dịch vụ công trực 
tuyến trên nền tảng CPĐT. Như vậy, mặc dù những 
yếu tố này có thể đóng vai trò quan trọng trong nhiều 
lĩnh vực khác của truyền thông số, nhưng trong bối 
cảnh dịch vụ công trực tuyến, chúng chưa đủ để tạo 
ra sự thay đổi đáng kể trong nhận thức của công dân. 
Người dân có thể quan tâm đến các xu hướng công 
nghệ mới, sự cá nhân hóa trong trải nghiệm sử dụng 
và mức độ tương tác với chính quyền, nhưng những 
yếu tố này không quyết định trực tiếp việc họ có nhận 
thức cao hơn về dịch vụ công trực tuyến hay không. 
Do đó, thay vì dàn trải nguồn lực vào các yếu tố không 
mang lại tác động rõ rệt, chính quyền cần tập trung 
vào những thành tố có ảnh hưởng mạnh mẽ hơn đến 
nhận thức và hành vi sử dụng dịch vụ công trực tuyến 
của người dân. Các chính sách cần ưu tiên nâng cao 
chất lượng nội dung thông tin, đảm bảo tính minh 
bạch và dễ tiếp cận, đồng thời cải thiện tính tiện lợi, 
tốc độ xử lý và sự đáng tin cậy của dịch vụ công trực 
tuyến. Ngoài ra, việc tăng cường chiến lược giáo dục 
số, cung cấp hướng dẫn chi tiết về cách sử dụng dịch 
vụ công trực tuyến và tổ chức các chương trình nâng 
cao nhận thức sẽ có tác động thực tế hơn đến việc 
thúc đẩy người dân tiếp cận và sử dụng các nền tảng 
này. Bằng cách định hướng chính sách theo hướng 
tập trung vào các yếu tố thực sự mang lại giá trị, Chính 
phủ có thể nâng cao hiệu quả triển khai CPĐT, tăng 
cường mức độ tham gia của công dân và góp phần 
xây dựng một hệ thống hành chính công hiện đại, linh
hoạt và bền vững.

KẾT LUẬN
Nghiên cứu xác nhận các yếu tố giải trí, kịp thời, và 
thông tin nâng cao nhận thức công dân về CPĐT,
như Yadav và cộng sự23đã chỉ ra trong nghiên cứu 
về truyền thông xã hội. Tuy nhiên, nghiên cứu bác 
bỏ tác động của cá nhân hóa, xu hướng, và tương tác,
trái với phát hiện của 26. Kết quả nhấn mạnh cần nội 
dung hấp dẫn, chính xác, và phản hồi nhanh để thúc 
đẩy sử dụng dịch vụ công. Các phát hiện bổ sung lý 
thuyết truyền thông chính sách, cụ thể là thông tin 
trên CPĐT, đưa ra hàm ý thực tiễn cho chiến lược 
truyền thông các dịch vụ công trực tuyến.
Tóm lại, nghiên cứu này đã khẳng định vai trò quan 
trọng của các yếu tố truyền thông trong việc nâng cao 
nhận thức của người dân về CPĐT, đặc biệt khi các 
yếu tố này được tối ưu hóa theo hướng kịp thời, mang 
tính giải trí và cung cấp thông tin đầy đủ. Kết quả 
cho thấy rằng việc truyền tải thông tin nhanh chóng,
chính xác và hấp dẫn có tác động mạnh mẽ đến mức
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độ nhận thức và quan tâm của người dân, đồng thời
góp phần thúc đẩy sự tham gia chủ động vào các hoạt
động của CPĐT. Mặt khác, các yếu tố như xu hướng,
cá nhân hóa vàmức độ tương tác không có ảnh hưởng
đáng kể đến nhận thức của người dân, cho thấy cần
có sự điều chỉnh trong chiến lược truyền thông để tập
trung vào những yếu tố mang lại hiệu quả cao hơn.
Những phát hiện này không chỉ góp phần làm rõ vai
trò của truyền thông trong lĩnh vựcCPĐTmà cònđưa
ra những hàm ý quản trị quan trọng nhằm nâng cao
hiệu quả sử dụng dịch vụ công trực tuyến trong bối
cảnh chuyển đổi số tại Việt Nam.
Hướng nghiên cứu trong tương lai có thể tập trung
vào một số khía cạnh quan trọng nhằm mở rộng và
hoàn thiện các kết quả hiện có. Thứ nhất, các nghiên
cứu tiếp theo có thể đi sâu vào việc đánh giá tác động
của các yếu tố khác như mức độ tin tưởng vào hệ
thống CPĐT, nhận thức về bảo mật thông tin và mức
độ sẵn sàng chuyển đổi số của công dân. Thứ hai,
nghiên cứu có thểmở rộng phạmvi tiếp cận bằng cách
so sánh giữa các nhóm dân cư khác nhau, chẳng hạn
như nhóm có trình độ công nghệ cao so với nhóm
ít tiếp cận công nghệ, hoặc giữa các địa phương có
mức độ phát triển CPĐT khác nhau. Nhìn chung,
nghiên cứu này đã góp phần cung cấp những bằng
chứng quan trọng về tác động của truyền thông đối
với nhận thức về CPĐT, đồng thờimở ra nhiều hướng
nghiên cứu tiềm năng trong tương lai. Bằng cách tiếp
tục khám phá và điều chỉnh các yếu tố ảnh hưởng đến
nhận thức và hành vi của người dân, các cơ quan chức
năng có thể xây dựng những chiến lược truyền thông
hiệu quả hơn, thúc đẩy sự tham gia của công dân và
nâng cao chất lượng dịch vụ công trực tuyến, từ đó
góp phần phát triển một nền hành chính công hiện
đại, minh bạch và bền vững trong thời đại số.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
CPĐT: Chính phủ điện tử
EGDI: Chỉ số phát triển Chính phủ điện tử
DTI: Bộ chỉ số đánh giá chuyển đổi số
PCI: Chỉ số năng lực cạnh tranh cấp tỉnh
PAPI: Chỉ số hiệu quả quản trị và hành chính công
cấp tỉnh
EFA: phân tích nhân tố khám phá

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Nhóm tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung
đột lợi ích nào trong công bố bài báo

ĐÓNGGÓP CỦA TÁC GIẢ
Tác giả NguyễnThị Kim Tươi chịu trách nhiệm nội
dung: Phát triển ý tưởng nghiên cứu tổng thể, tổng
hợp cơ sở lý luận, xác định phương pháp nghiên cứu,

thu thập và phân tích dữ liệu, trình bày kết quả nghiên
cứu, rà soát tổng thể bài báo.
Tác giả Lê Trần PhướcMaiHoàng chịu trách nhiệm
nội dung: Tham gia phát triển ý tưởng nghiên cứu
tổng thể, phân tích dữ liệu, viết phần giới thiệu, kết
luận và rà soát toàn bài.
Tác giả Đào Văn Hân chịu trách nhiệm nội dung:
Tham gia đóng góp ý tưởng nghiên cứu tổng thể, rà
soát tổng thể bài báo và viết phần thảo luận kết quả
nghiên cứu.

PHỤ LỤC
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Bảng 6:

Yếu tố Nguồn Các thành phần chính Mã hóa
Các Yếu tố truyền thông
Cá nhân hóa Yadav và cộng sự 23 Phương tiện truyền thông xã hội của Chính

phủ điện tử đưa ra các đề xuất về thực hiện
dịch vụ công trực tuyến theo yêu cầu của tôi

CNH1

Tôi cảm thấy nhu cầu củamình được đáp ứng
bằng các sử dụng mạng xã hội Chính phủ
điện tử

CNH2

Phương tiện truyền thông xã hội của Chính
phủ điện tử tạo điều kiện cho việc cá nhân
hóa tìm kiếm thông tin

CNH3

Sự tương tác Yadav và cộng sự 23 Phương tiện truyền thông xã hội của Chính
phủ điện tử cho phép tôi chia sẻ và cập nhật
nội dung hiện có

STT1

Phương tiện truyền thông xã hội tương tác
thường xuyên với người theo dõi và người
thực hiện dịch vụ công trực tuyến

STT2

Phương tiện truyền thông xã hội của Chính
phủ điện tử tạo điều liện thuận lợi tương tác
hai chiều giữa tôi với cơ quan nhà nước

STT3

Xu hướng Yadav và cộng sự 23 Thông tin hiển thị trên Chính phủ điện tử là
thông báo được cập nhật mới nhất

XH1

Biết cách sử dụng dịch vụ công trực tuyến
trên Chính phủ điện tử là bắt kịp xu hướng

XH2

Các nội dung liên quan đến Chính phủ điện
tử đều có sẵn trên phương tiện truyền thông
xã hội

XH3

Giải trí Masa’deh và cộng
sự44

Nội dung tìm thấy trên phương tiện truyền
thông xã hội của Chính phủ điện tử có vẻ thú
vị.

GT1

Thật tuyệt vời khi sử dụng Chính phủ điện
tử.

GT2

Thu thập thông tin qua Cổng thông tin
Chính phủ điện tử khá là thú vị.

GT3

Kịp thời Kujur và cộng sự 45 Chính phủ điên tử không tốn quá nhiều thời
gian để phản ứng khiếu nại mà tôi đã đăng
trên trang mạng xã hội của họ.

KT1

Chính phủ điện tử phản hồi khiếu nại mà tôi
đã đăng trên mạng xã hội rất nhanh chóng.

KT2

Chính phủ điện tử nhanh chóng xử lý các
khiểu nại mà tôi đã đăng trên trang mạng xã
hội của họ

KT3

Thông tin Honora và cộng sự 46 Thông tin trực tuyến về Chính phủ điện tử là
nguồn thông tin có giá trị và tiện lợi về Chính
phủ điện tử

TT1

Thông tin trực tuyến về Chính phủ điện tử
cho tôi biết các tính năng tôi đang tìm kiếm
về dịch vụ công trực tuyến

TT2

Continued on next page
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Table 6 continued
Thông tin trực tuyến về Chính phủ điện tử
giúp tôi cập nhật thông tin về các thủ tục
hành chính (dịch vụ công trực tuyến) có trên
nền tảng số

TT3

Yếu tố Nhận thức
Nhận thức
công dân về
Chính phủ
điện tử

Al-Hujran và cộng
sự5

Tôi thấy dùng dịch vụ công trực tuyến rất dễ
dàng

NTCD1

Dịch vụ công trực tuyến của Chính phủ điện
tử rõ ràng và dễ hiểu

NTCD2

Tôi dễ dàng làm được các dịch vụ công trực
tuyến trên Chính phủ điện tử mà tôi cần

NTCD3

Dịch vụ công trực tuyến trên Chính phủ điện
tử cho phép tôi làm được nhiều việc hơn nữa

NTCD4

Tôi thấy dịch vụ công trực tuyến rất hữudụng NTCD5
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ABSTRACT
This study evaluates the role of key communication factors - customization, interactivity, trendiness,
entertainment, informativeness, and timeliness - in enhancing citizens' awareness of e-government
online public services. The research is situated in the urgent context of improving the effectiveness
of policy communication during a period inwhich the Vietnamese Government is accelerating dig-
ital transformation and the provision of online public services. To achieve this purpose, this study
conducted an online survey with 226 citizens who have used or are currently using online public
services in Ho Chi Minh City, one of the leading cities in implementing e-government initiatives.
A quantitative research method was employed with the support of SPSS software. The collected
data were analyzed through reliability testing, exploratory factor analysis (EFA), andmultiple regres-
sion analysis to assess the measurement scales and to examine the relationships proposed in the
researchmodel. The findings reveal that three communication factors such as timeliness, entertain-
ment, and informativeness exert a statistically significant and positive impact on citizens' awareness
of online public services. By contrast, the effects of customization, interactivity, and trendinesswere
found to be statistically insignificant in this study's context. The study contributes to the literature
by clarifying the differentiated role of each communication factor in enhancing the effectiveness of
e-government implementation. It highlights the importance of timely, accurate, and easily accessi-
ble information, while also suggesting that entertainment elements can be strategically integrated
into communication to capture citizens' attention to online public services of e-government and
encourage citizens to learn more about these online services. This contributes to improving the
effectiveness of e-government communication policies in enhancing people's understanding of
online public services currently being deployed in Vietnam.
Key words: communication policy, citizen awareness, e-government, online public services,
social media
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