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ABSTRACT
This study investigates the factors influencing consumers' behavior in Vietnam, such as avoiding advertising on social media (BAA). Based on the approach-avoidance motivation theory, the study examines the roles of ad irrelevance (AIR), ad frequency (ADF), negative past experience (NPE), ad skepticism toward influencers (ASI), negative word-of-mouth (NWOM), and privacy concern (PC). Data were collected from 310 valid respondents through an online questionnaire and analyzed using a two-stage method combining Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) and Artificial Neural Networks (ANN) to assess linear relationships and non-linear structures' predictive importance. The findings reveal that AIR and ADF are the two most influential and stable factors affecting BAA across both analytical approaches. In addition, the importance of NWOM is also confirmed by both analyses. While NPE shows a stronger effect in the PLS-SEM model, ASI and PC exhibit weak effects but remain statistically significant and warrant further investigation. This study contributes insight into the understanding of advertising avoidance on social media with the predictive power of the models. It suggests important strategic implications for marketing managers in designing advertisements that minimize avoidance by optimizing content relevance and frequency.
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TÓM TẮT
Nghiên cứu tìm hiểu các yếu tố tác động đến hành vi né tránh quảng cáo trên mạng xã hội (BAA) của người tiêu dùng tại Việt Nam. Dựa trên lý thuyết về động lực tiếp cận – né tránh, nghiên cứu này xem xét vai trò của nội dung quảng cáo không liên quan (AIR), tần suất quảng cáo (ADF), trải nghiệm tiêu cực với thương hiệu (NPE), hoài nghi về quảng cáo từ người ảnh hưởng (ASI), truyền miệng tiêu cực (NWOM), và lo ngại về quyền riêng tư (PC). Dữ liệu được thu thập từ 310 người trả lời hợp lệ thông qua bảng câu hỏi trực tuyến, và được phân tích bằng phương pháp hai giai đoạn kết hợp giữa mô hình PLS-SEM và mạng nơ-ron nhân tạo (ANN) để đánh giá các mối quan hệ tuyến tính và phi tuyến tính. Kết quả nghiên cứu cho thấy, AIR và ADF là hai yếu tố có ảnh hưởng mạnh mẽ và ổn định nhất trong cả hai phương pháp phân tích. Ngoài ra tầm quan trọng của truyền miệng tiêu cực cũng được cả hai phân tích này khẳng định. Trong khi trải nghiệm tiêu cực với thương hiệu cho thấy, hiệu ứng mạnh hơn trong mô hình PLS-SEM, hoài nghi về quảng cáo từ người ảnh hưởng và lo ngại về quyền riêng tư thể hiện hiệu ứng tác động yếu nhưng vẫn có giá trị thống kê và cần thiết phải nghiên cứu thêm. Nghiên cứu này góp phần hiểu rõ hơn về khả năng né tránh quảng cáo trên mạng xã hội, khám phá ra những khác biệt tinh tế trong sức mạnh dự đoán của mô hình và gợi ý những chiến lược quan trọng cho nhà quản trị marketing trong thiết kế quảng cáo nhằm giảm thiểu tình trạng né tránh quảng cáo của người tiêu dùng.
Từ khóa: ANN; Hành vi né tránh quảng cáo; Quảng cáo trên mạng xã hội; PLS-SEM; Mạng nơ-ron nhân tạo
Mã JFL: M31, M37, C45
1. Giới thiệu
Trong bối cảnh chuyển đổi số toàn cầu, quảng cáo kỹ thuật số đã nhanh chóng vượt qua nhiều hình thức quảng cáo truyền thống để trở thành một trong những chiến lược chủ đạo trong hoạt động marketing hiện đại. Trong các kênh kỹ thuật số, mạng xã hội nổi lên như một nền tảng quảng cáo năng động và hiệu quả, đặc biệt là tại các quốc gia có tỷ lệ sử dụng internet cao như Việt Nam (Mediaocean và TechValidate, 2024), với hơn 76 triệu người dùng mạng xã hội tính đến năm 2025 (Statista, 2025). Mạng xã hội không chỉ là nơi tương tác xã hội, mà còn trở thành điểm chạm (touchpoint) quan trọng trong hành trình ra quyết định mua sắm, cho phép các thương hiệu tương tác trực tiếp với người tiêu dùng (Xiao và cộng sự, 2024). Các nền tảng mạng xã hội đang dẫn đầu tại thị trường Việt Nam như Facebook, TikTok, Youtube và Zalo (Statista, 2025) đã trở thành công cụ truyền thông hấp dẫn và được nhiều doanh nghiệp chú trọng đầu tư. Thị trường quảng cáo kỹ thuật số tại Việt Nam sẽ đạt giá trị 476 triệu USD vào năm 2025, trong đó quảng cáo mạng xã hội được kỳ vọng sẽ tiếp tục đóng vai trò trung tâm trong chiến lược marketing kỹ thuật số (digital marketing) của doanh nghiệp (Statista, 2025).
(xem Phụ lục 1 online)
Nghiên cứu này, được tác giả thực hiện trong bối cảnh các nền tảng mạng xã hội lớn nhất tại Việt Nam như Facebook, TikTok, Youtube và Zalo đang đóng vai trò trung tâm trong hoạt động truyền thông và marketing trực tuyến (Statista, 2025) với đối tượng khảo sát là người tiêu dùng từ 18 tuổi trở lên, có tần suất sử dụng mạng xã hội thường xuyên và có kinh nghiệm tiếp xúc với quảng cáo trên mạng xã hội. Kết quả nghiên cứu cung cấp bằng chứng thực nghiệm về các yếu tố tác động hành vi né tránh quảng cáo của người tiêu dùng. Cách tiếp cận hai giai đoạn của nghiên cứu này cho phép tác giả đánh giá đồng thời mối quan hệ tuyến tính và phi tuyến tính của các yếu tố ảnh hưởng, từ đó mang lại cái nhìn toàn diện hơn về cơ chế hình thành hành vi né tránh quảng cáo của người tiêu dùng, từ đó giúp các nhà quảng cáo và thương hiệu điều chỉnh chiến lược nội dung và khai thác quảng cáo hiệu quả và có trách nhiệm hơn trong môi trường truyền thông xã hội tại Việt Nam. Trong các nội dung tiếp theo, tác giả trình bày cơ sở lý thuyết của mô hình nghiên cứu, phương pháp nghiên cứu, kết quả nghiên cứu và cuối cùng là phần thảo luận và kết luận của nghiên cứu.
2. Cơ sở lý thuyết 
2.1. Hành vi né tránh quảng cáo trên mạng xã hội
Né tránh (avoidance) là hành động thuộc về bản năng của con người và được thúc đẩy bởi cảm xúc (Elliot và Thrash, 2002). Cảm xúc định hướng con người tiến gần hoặc tránh xa một tình huống cụ thể trong cuộc sống khi đối mặt với các đối tượng, sự kiện, hoặc nội dung quảng cáo (Kelly và cộng sự, 2019). Khi người tiêu dùng cảm nhận rằng quyền tự do trong hành vi của họ bị can thiệp hoặc đe dọa, họ có thể phát sinh tâm lý phản kháng (reactance) như một cơ chế phòng vệ tâm lý (Amarnath và Jaidev, 2021). Trong các nghiên cứu về quảng cáo, sự xuất hiện của những nội dung không được mong đợi trong quảng cáo được xem là sự xâm nhập quá mức làm giảm cảm nhận về sự tự chủ của người dùng, từ đó thúc đẩy xu hướng né tránh quảng cáo như một hình thức phản ứng tiêu cực nhằm khôi phục cảm giác kiểm soát của người tiêu dùng (Edwards và cộng sự, 2002) khi phải đối mặt với một lượng lớn thông điệp quảng cáo mỗi ngày từ các thương hiệu mà họ không hề mong muốn (Hadija và cộng sự, 2012). 
Theo Kelly và cộng sự (2019) các nghiên cứu nền tảng về né tránh quảng cáo tập trung vào nội dung quảng cáo được hiển thị trên màn hình như quảng cáo trên truyền hình, sau đó né tránh quảng cáo được sử dụng để mô tả tất cả hành động mà người dùng sử dụng để giảm tiếp xúc với nội dung quảng cáo. Nghiên cứu của Cho và Cheon (2004) đã xem khái niệm né tránh quảng cáo trên internet là một cấu trúc đa chiều được hình thành từ nhận thức (cognitive), cảm xúc (affective) và hành vi (behavioral). Trong đó, hành vi né tránh được thể hiện qua các hành động cụ thể để tránh quảng cáo; nhận thức né tránh đề cập đến những suy nghĩ của người tiêu dùng đối với nội dung quảng cáo; và cảm xúc né tránh là những cảm xúc và niềm tin tiêu cực của người tiêu dùng đối với quảng cáo. Nhận thức và cảm xúc có thể dẫn đến hành vi né tránh  quảng cáo của người tiêu dùng (Cho và Cheon, 2004)
Trong nghiên cứu này, tác giả tập trung vào hành vi né tránh quảng cáo trên mạng xã hội của người dùng. Theo đó, hành vi né tránh quảng cáo được định nghĩa là tất cả hành động của người dùng trên mạng xã hội trong việc giảm tiếp xúc với các nội dung được tài trợ trên mạng xã hội (Dodoo và Wen, 2020). Trên các nền tảng mạng xã hội, người dùng không chỉ cung cấp nội dung, mà còn có thể cá nhân hóa trải nghiệm tiếp nhận thông tin thông qua các thao tác như theo dõi/ hủy theo dõi, thích/ bỏ thích, hoặc ẩn nội dung quảng cáo khỏi bảng tin (newfeeds) v.v vì vậy hành vi né tránh quảng cáo trên mạng xã hội được xem là một phương thức để người dùng tự quyết định trải nghiệm truyền thông của mình (Schultz, 2006).
2.2. Lý thuyết về động lực tiếp cận – né tránh
Theo Elliot (1999), hành vi của con người được hình thành trên cơ sở những đánh giá tích cực hoặc tiêu cực mà cá nhân gán cho các kích thích từ môi trường xung quanh. Xu hướng tự nhiên của con người là muốn tiếp cận, tìm kiếm các tình huống có lợi, đồng thời né tránh những tình huống được xem là tiêu cực hoặc gây bất lợi (Elliot và cộng sự, 2013). Dựa trên lý thuyết về động lực tiếp cận – né tránh (Approach – Avoidance motivation theory – AMT), hành vi của con người phần lớn được thúc đẩy bởi mong muốn né tránh trải nghiệm tiêu cực nhiều hơn là tìm kiếm trải nghiệm tích cực (Elliot và Harackiewicz, 1996). Điều này có thể được hiểu là khi con người phải đối mặt với những rủi ro, thất bại hay mất mát, thì con người có xu hướng tập trung và phản ứng mạnh mẽ hơn so với khi đạt được phần thưởng hay thành công (Pahari và cộng sự, 2024). Những cảm xúc tiêu cực như lo lắng, sợ hãi trước sự mất mát, tổn thương, hay cảm giác bị đe dọa v.v. đều có thể làm phát sinh động lực né tránh (Elliot và Thrash, 2002; Sommet và cộng sự, 2019), từ đó dẫn đến các hành vi mang tính thận trọng và né tránh rủi ro (Pahari và cộng sự, 2024).
Mặc dù lý thuyết AMT đã được áp dụng cho hành vi của người tiêu dùng nhưng việc sử dụng lý thuyết này trong quảng cáo trên môi trường mạng xã hội vẫn còn hạn chế (Pahari và cộng sự, 2024). Bởi vì sự quá tải về nội dung và tần suất quảng cáo v.v. trên các nền tảng mạng xã hội đều có thể làm tăng những trải nghiệm tiêu cực của người dùng, vì vậy lý thuyết AMT có thể được vận dụng trong nghiên cứu này để lý giải cơ chế tác động của các yếu tố tiêu cực liên quan đến hành vi né tránh quảng cáo của người tiêu dùng trên mạng xã hội.
2.3. Ảnh hưởng của nội dung quảng cáo không liên quan và tần suất quảng cáo 
Trong môi trường truyền thông mạng xã hội, các nhà quảng cáo có khả năng nhắm mục tiêu chính xác hơn và cung cấp những nội dung phù hợp tới từng nhóm người dùng khác nhau. Do đó, mức độ liên quan của nội dung quảng cáo đóng vai trò quan trọng trong việc tạo ra tác động tích cực đến người dùng (Dharba và cộng sự, 2024) trên các khía cạnh nhận thức, tình cảm và hành vi (Jung, 2017). Nhận thức về tính liên quan của quảng cáo được thể hiện qua việc người dùng cảm thấy thông điệp, sản phẩm, dịch vụ, hoặc nội dung hiển thị phù hợp với nhu cầu, mong muốn, giá trị cá nhân (Dodoo và Wen, 2020), hoặc truyền tải những nội dung có ý nghĩa với người xem (Dodoo và Wen, 2019; Kelly và cộng sự, 2018). Khi nội dung quảng cáo có thể cộng hưởng với lợi ích cá nhân của người tiêu dùng, thì quảng cáo không chỉ thu hút sự chú ý, mà còn thúc đẩy các phản ứng hành vi tích cực (Dharba và cộng sự, 2024). Ngược lại, nếu quảng cáo bị người dùng đánh giá là không liên quan hoặc không mang lại giá trị thiết thực thì khả năng người dùng chủ động né tránh quảng cáo là rất cao (Dodoo và Wen, 2020). Từ những cơ sở lý thuyết và thực nghiệm trên, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau:
Giả thuyết H1: Nội dung quảng cáo không liên quan có ảnh hưởng tích cực đến hành vi né tránh quảng cáo trên mạng xã hội.
Tần suất quảng cáo liên quan đến số lần xuất hiện, sự lặp lại của nội dung quảng cáo hoặc thương hiệu được quảng cáo (Schmidt và Eisend, 2015). Theo lý thuyết AMT, khi người dùng mạng xã hội bị buộc phải tiếp nhận quảng cáo trong một định dạng không thể bỏ qua (chẳng hạn như quảng cáo trong video), thì người dùng có thể cảm nhận điều này như một sự xâm phạm đến quyền tự chủ cá nhân. Vì vậy bên cạnh thời lượng mà quảng cáo bắt buộc người dùng phải xem thì tần suất quảng cáo là một trong những yếu tố làm gia tăng cảm nhận về sự xâm phạm này (Wong và cộng sự, 2024). Nếu người dùng liên tục bị gián đoạn trải nghiệm do sự lặp lại quá mức của quảng cáo, thì cảm giác bị ép buộc càng được người dùng nhận thức rõ ràng và có thể tạo ra sự hoài nghi về động cơ thực sự của nhà quảng cáo (Hsieh và cộng sự, 2021). Vấn đề này góp phần củng cố cảm giác bị đe dọa về mặt tâm lý (Kuo và Tien, 2021) - cụ thể là cảm giác mất quyền kiểm soát, và làm gia tăng động lực né tránh. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau:
Giả thuyết H2: Tần suất quảng cáo có ảnh hưởng tích cực đến hành vi né tránh quảng cáo trên mạng xã hội.
2.4. Ảnh hưởng của trải nghiệm tiêu cực với thương hiệu và hoài nghi về quảng cáo từ người ảnh hưởng
Mối quan hệ giữa người tiêu dùng và thương hiệu được hình thành khi người tiêu dùng phát triển sự gắn kết về mặt cảm xúc hoặc chức năng với thương hiệu (Fetscherin và cộng sự, 2021). Theo quan điểm của Dessart và cộng sự (2020), bên cạnh mối quan hệ tích cực, cần đặc biệt chú ý đến mối quan hệ tiêu cực giữa người tiêu dùng và thương hiệu. Khi người tiêu dùng trải qua một tình huống không thoải mái, hoặc khi họ nhận thức rằng thương hiệu không đáp ứng được kỳ vọng và nhu cầu của mình, thì có thể dẫn đến những cảm xúc tiêu cực và hành vì phản kháng, chống lại thương hiệu (Wen-Hai và cộng sự, 2019). Theo Handayani (2017), nếu người tiêu dùng nhận thức rủi ro cao hơn khi tương tác với thương hiệu thì mức độ cảm xúc tiêu cực cũng có xu hướng gia tăng và thúc đẩy hình thành cảm giác ghét thương hiệu. Trong bối cảnh của nghiên cứu này, dựa trên lý thuyết AMT và thực nghiệm trên, tác giả lập luận rằng, khi người tiêu dùng đã có trải nghiệm tiêu cực với một thương hiệu, sự xuất hiện của quảng cáo từ thương hiệu đó có thể khơi lại những cảm xúc tiêu cực đã có. Hệ quả là người dùng sẽ phát triển hành vi né tránh quảng cáo như một cơ chế tự vệ nhằm tránh tiếp xúc với thương hiệu mà họ không ưa thích. Vì vậy giả thuyết được đưa ra:
Giả thuyết H3: Trải nghiệm tiêu cực với thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến hành vi né tránh quảng cáo trên mạng xã hội.
Mặc dù quảng cáo luôn nỗ lực để thuyết phục người tiêu dùng tin tưởng và thực hiện hành vi mua sắm, nhưng khi người tiêu dùng nhận thức rõ ràng về những nỗ lực thuyết phục trong quảng cáo, thì thái độ của họ đối với nội dung quảng cáo có thể thay đổi theo hướng tiêu cực (Chung và Kim, 2020), và làm giảm hiệu quả truyền tải của thông điệp. Trên các nền tảng mạng xã hôi, để giảm thiểu những phản ứng tiêu cực này, các nhà quảng cáo ngày càng có xu hướng tận dụng người ảnh hưởng (influencers) như một kênh truyền thông trung gian (Borau-Boira và cộng sự, 2023). Thông qua những cá nhân được người dùng tin tưởng, thông điệp về sản phẩm được truyền tải một cách mềm mại, tự nhiên và có khả năng tạo ra mức độ tin tưởng cao hơn đối với nội dung quảng cáo (Lou, 2022). Tuy nhiên, nếu nội dung quảng cáo được lan truyền thông qua người ảnh hưởng lại thiếu tính chính xác hoặc bị xem là gây hiểu lầm thì có thể làm cho người tiêu dùng có cảm giác bị phản bội (Shao và cộng sự, 2024). Người tiêu dùng không chỉ mất niềm tin vào thương hiệu mà còn nghi ngờ uy tín của chính người ảnh hưởng. Sự sụp đổ niềm tin này có thể kích hoạt cảm xúc tiêu cực mạnh mẽ đối với tất cả quảng cáo có hình ảnh của người ảnh hưởng và dẫn dến hành vi né tránh quảng cáo. Dựa trên lý thuyết AMT và thực nghiệm này, nghiên cứu đề xuất giả thuyết: 
Giả thuyết H4: Hoài nghi về quảng cáo từ người ảnh hưởng có ảnh hưởng tích cực đến hành vi né tránh quảng cáo trên mạng xã hội.
2.5. Ảnh hưởng của truyền miệng tiêu cực trên mạng xã hội và lo ngại về quyền riêng tư
Truyền miệng (word-of-mouth - WOM) là một trong những hình thức phản ứng mạnh mẽ và có sức lan toản lớn nhất từ phía người tiêu dùng (East và cộng sự, 2017) đặc biệt trong môi trường mạng xã hội (Moran và Muzellec, 2017). Khi người tiêu dùng có những trải nghiệm tiêu cực với một thương hiệu, họ thường chia sẻ những trải nghiệm này cho người khác và hình thành nên hiện tượng truyền miệng tiêu cực (negative word-of-mouth - NWOM) (Sajid và cộng sự, 2024). Trên các nền tảng mạng xã hội, khi người tiêu dùng công khai thể hiện sự không hài lòng của mình đối với thương hiệu, hành vi này được gọi là truyền miệng tiêu cực trên mạng xã hội (Đỗ Bích Ngọc và cộng sự, 2024). Trải nghiệm tiêu cực thường đi kèm với cảm xúc mạnh mẽ như thất vọng, tức giận hoặc bị phản bội (Odoom và cộng sự, 2024). Khi những cảm xúc này không được giải tỏa thông qua các kênh phản hồi chính thức, người tiêu dùng có xu hướng lan tỏa thông tin tiêu cực đó ra cộng đồng mạng (Kelly và cộng sự, 2019). Hành vi này không chỉ là kết quả của thái độ ghét thương hiệu mà còn đóng vai trò như một nguồn phát thông tin có ảnh hưởng đến nhận thức của những người tiêu dùng khác. Trong bối cảnh nghiên cứu này, truyền miệng tiêu cực trên mạng xã hội được xem xét như một yếu tố truyền đạt thông tin cảnh báo, góp phần hình thành cảm nhận tiêu cực ban đầu của người tiêu dùng về thương hiệu hoặc sản phẩm được đề cập trong quảng cáo. Khi người tiêu dùng tiếp nhận những thông tin tiêu cực như vậy, họ có xu hướng cảm thấy bị đe dọa hoặc bất an, từ đó kích hoạt hành vi né tránh quảng cáo như một cách để tự bảo vệ mình khỏi các rủi ro tiềm ẩn (Kelly và cộng sự, 2019). Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau:
Giả thuyết H5: Truyền miệng tiêu cực trên mạng xã hội có ảnh hưởng tích cực đến hành vi né tránh quảng cáo trên mạng xã hội.
Mạng xã hội cho phép nhà quảng cáo cá nhân hóa nội dung quảng cáo nhằm nâng cao mức độ phù hợp và hiệu quả truyền thông (Singaraju và cộng sự, 2022) dựa trên thông tin cá nhân của người dùng (Loureiro và cộng sự, 2023). Tuy nhiên, chính tính năng cá nhân hóa này cũng làm dấy lên những lo ngại ngày càng gia tăng từ phía người tiêu dùng liên quan đến quyền riêng tư và bảo mật dữ liệu cá nhân. Mối quan tâm về quyền riêng tư (privacy concern) được định nghĩa là cảm giác bất an hoặc lo lắng khi người tiêu dùng nhận thức rằng họ không thể kiểm soát quá trình thu thập, lưu trữ, truy cập, phân phối và sử dụng thông tin cá nhân trên nền tảng mạng xã hội (Baek và Morimoto, 2012). Khi người dùng nhận thấy quảng cáo sử dụng thông tin cá nhân một cách không minh bạch hoặc không có sự cho phép rõ ràng, họ có xu hướng cảm nhận đây là hành vi vi phạm quyền riêng tư (Dodoo và Wen, 2020). Những lo ngại này có thể làm suy giảm lòng tin, từ đó ảnh hưởng đến hiệu quả của các chiến dịch truyền thông được cá nhân hóa (Loureiro và cộng sự, 2023)
Trong môi trường mạng xã hội, thông tin cá nhân dễ dàng bị truy cập hoặc thu thập nếu người dùng không chủ động điều chỉnh quyền riêng tư. Vì vậy mối quan tâm về sự an toàn và bảo mật dữ liệu cá nhân trở thành một trong những yếu tố cốt lõi ảnh hưởng đến cách người tiêu dùng phản ứng với nội dung quảng cáo. Khi nhận thức về quyền riêng tư bị đe dọa, người tiêu dùng có thể phát triển cảm xúc tiêu cực như hoài nghi, khó chịu, thậm chí lo sợ, từ đó dẫn đến hành vi né tránh quảng cáo như một phản ứng phòng vệ tâm lý. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau:
Giả thuyết H6: Lo ngại về quyền riêng tư có ảnh hưởng tích cực đến hành vi né tránh quảng cáo trên mạng xã hội.
Dựa trên nền tảng của lý thuyết AMT và các giả thuyết nghiên cứu, mô hình khái niệm của nghiên cứu được trình bày trong hình 1
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
3. Phương pháp nghiên cứu 
3.1. Phương pháp thu thập dữ liệu
Nghiên cứu này tập trung vào hành vi né tránh quảng cáo của người dùng mạng xã hội tại Việt Nam. Theo báo cáo của Wearesocial (2025) tính đến đầu năm 2025, Việt Nam có 76,2 triệu người dùng mạng xã hội, tương đương với 75,2% tổng dân số. Bởi vì khung lấy mẫu này không có sẵn, nên phương pháp lấy mẫu phi xác suất được áp dụng. Tác giả sử dụng phương pháp lấy mẫu phán đoán để thu thập dữ liệu từ các quan sát phù hợp với nhóm người dùng mạng xã hội tại Việt Nam theo báo cáo của Wearesocial (2025) như: Người dùng trên 18 tuổi, có tần suất sử dụng các mạng xã hội thường xuyên (ít nhất 30 phút/ ngày) và đã từng có những hành vi né tránh quảng cáo như (bấm vào nút “bỏ qua”, cuộn trang web để quảng cáo trôi qua, trả tiền để không phải xem quảng cáo, ngừng theo dõi các trang v.v.). Yêu cầu này được đặt ra nhằm đảm bảo các quan sát phù hợp với nghiên cứu này. Bảng câu hỏi trực tuyến được sử dụng và gửi liên kết trên các mạng xã hội phổ biến tại Việt Nam như Facebook và Zalo (Statista, 2025). Sau khi loại bỏ 50 quan sát không phù hợp do bị thiếu câu trả lời hoặc không đúng đối tượng khảo sát, tác giả thu được 310 quan sát hợp lệ, phù hợp để đưa vào phân tích. Cỡ mẫu nghiên cứu này là phù hợp vì đã cao hơn cỡ mẫu tối thiểu được đề xuất là 153 theo phân tích định lượng về cỡ mẫu tối thiểu trên G*Power (kích thước hiệu ứng là 0.15, mức alpha 0,05 và công suất 0.95) (Faul và cộng sự, 2009). (xem Phụ lục 2 online)
3.2. Phương pháp xử lý dữ liệu
Nghiên cứu áp dụng phương pháp phân tích hai giai đoạn. Trong giai đoạn đầu tiên, phương pháp phân tích với mô hình PLS-SEM được thực hiện với phần mềm Smart-PLS theo hướng dẫn từ Hair và cộng sự (2017). Trong giai đoạn tiếp theo, các giả thuyết được chấp nhận từ kết quả của giai đoạn đầu sẽ được sử dụng làm tế bào nơ-ron đầu vào của mô hình ANN với phần mềm SPSS. Theo Foukalas (2025), mạng nơ-ron (neural network) là một mô hình phổ biến trong lĩnh vực học máy (machine learning), được thiết kế mô phỏng theo cấu trúc và cách hoạt động của các nơ-ron trong bộ não con người. Trong số đó, mô hình được sử dụng rộng rãi nhất là mạng nơ-ron nhân tạo (artificial neural network – ANN). Mô hình ANN cho phép máy tính học từ dữ liệu bằng cách phân tích và điều chỉnh trọng số dựa trên dữ liệu đầu vào thử nghiệm. Trong hình 2, tác giả mô tả mô hình phân tích ANN trong nghiên cứu này. Theo đó, một mô hình ANN điển hình bao gồm ba phần chính: 
(1) Lớp đầu vào (Input layer) được sử dụng để nhận dữ liệu ban đầu. Trong nghiên cứu này, kết quả từ mô hình PLS-SEM (Bảng 4) được sử dụng để khai báo lớp đầu vào, cụ thể là: Nội dung quảng cáo không liên quan (AIR), tần suất quảng cáo (ADF), trải nghiệm tiêu cực với thương hiệu (NPE), hoài nghi về quảng cáo từ người ảnh hưởng (ASI), truyền miệng tiêu cực (NWOM), và lo ngại về quyền riêng tư (PC). (xem Phụ lục 3 online)
(2) Lớp ẩn (Hidden layers): có vai trò thực hiện quá trình xử lý trung gian và học các đặc trưng phức tạp của dữ liệu. Số lượng lớp ẩn có thể thay đổi tùy thuộc vào độ phức tạp của mô hình, và mỗi lớp ẩn không nhất thiết phải có cùng số lượng nơ-ron. Khi số lớp ẩn tăng lên, mô hình có thể học được những mối quan hệ chuyên sâu và phi tuyến tính hơn trong dữ liệu, tuy nhiên điều này cũng đồng nghĩa với việc tăng rủi ro mô hình quá khớp (overfitting) nếu không được kiểm soát tốt (Leong và cộng sự, 2020). 
(3) Lớp đầu ra (Output layer): được sử dụng để đưa ra kết quả dự đoán. Trong nghiên cứu này, lớp đầu ra là biến hành vi né tránh quảng cáo (BAA) .
Khi sử dụng kỹ thuật ANN trong học máy, việc chia tập dữ liệu thành phần đào tạo (training) và phần thử nghiệm (testing) là rất quan trọng để đánh giá hiệu suất của mô hình. Thông lệ phổ biến là sử dụng tỷ lệ 90:10 để chia tập dữ liệu (Moedeen và cộng sự, 2024), nghiên cứu này cũng phân chia dữ liệu thành hai nhóm: 90% để đào tạo mô hình và 10% để thử nghiệm mô hình và sau đó triển khai quy trình xác thực chéo mười lần. Theo (Moedeen và cộng sự, 2024), cách tiếp cận này đảm bảo rằng khả năng khái quát hóa của mô hình trên dữ liệu chưa biết được được đánh giá đầy đủ trong khi giảm thiểu rủi ro mô hình quá khớp (overrfiting). Chỉ số sai số trung bình bình phương gốc RMSE (Root mean squared error) được sử dụng để đánh giá độ chính xác dự đoán của mô hình ANN từ hai bộ dữ liệu đào tạo và thử nghiệm (Hyndman và Koehler, 2006). Theo đó RMSE luôn có giá trị dương, với giá trị bằng 0 biểu thị độ chính xác hoàn hảo (Hyndman và Koehler, 2006). RMSE cho thấy độ lớn trung bình của các sai số trong dự đoán (Chen và cộng sự, 2024).
3.3. Các thang đo
Các thang đo được sử dụng trong nghiên cứu này được hiệu chỉnh từ các nghiên cứu liên quan để đảm bảo tính hợp lệ và thích nghi với bối cảnh nghiên cứu của quảng cáo trên mạng xã hội. Trong đó các mục đo lường cho khái niệm né tránh quảng cáo (BAA) được hiệu chỉnh từ Pahari và cộng sự (2024). Các mục đo lường cho khái niệm quảng cáo không liên quan (AIR) được hiệu chỉnh từ (Dodoo và Wen, 2020), đây là thang đo được sử dụng để đo lường cho khái niệm quảng cáo liên quan, vì vậy trong nghiên cứu này có một số mục trong thang đo gốc được đảo chiều. Các thang đo còn lại lần lượt được hiệu chỉnh từ các nghiên cứu như sau: Thang đo tần suất quảng cáo (ADF) (Wong và cộng sự, 2024), trải nghiêm tiêu cực với thương hiệu (NPE) (Iranzo Barreira và cộng sự, 2024), hoài nghi về quảng cáo từ người ảnh hưởng (ASI) (Shao và cộng sự, 2024), truyền miệng tiêu cực (NWOM) được hiệu chỉnh từ (Đỗ Bích Ngọc và cộng sự, 2024), và lo ngại về quyền riêng tư (PC) (Loureiro và cộng sự, 2023). Tất cả thang đo này đều được đo lường bằng thang điểm likert với 1 – hoàn toàn không đồng ý và 5 – hoàn toàn đồng ý.
4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Sai lệch do phương pháp đo lường chung (CMB)
Vì các biến dự đoán và biến phụ thuộc được đo lường qua một công cụ duy nhất nên tác giả đã tiến hành đánh giá sự tồn tại của CMV và CMB. Đầu tiên, kiểm định Harman’s single factor được thực hiện. Kết quả cho thấy một yếu tố duy nhất chỉ giải thích được 24,263 % tổng phương sai. Vì vậy sai lệch do phương sai phương pháp chung (CMV) không tồn tại. Phân tích các hệ số phóng đại phương sai (VIF) của các biến trong mô hình cho thấy giá trị VIF nằm trong khoảng từ 1,231 đến 1,637, dưới ngưỡng 3,3 (Kock và Lynn, 2012). Vì vậy không có dấu hiệu của sai lệch do phương pháp đo lường chung. Đồng thời kết quả giá trị VIF (Bảng 3) cho thấy mô hình không có dấu hiệu của đa cộng tuyến nên đảm bảo cho quá trình phân tích mô hình cấu trúc.
4.2 Mô hình phương trình cấu trúc bình phương nhỏ nhất một phần
Trong giai đoạn đầu tiên của quá trình phân tích, tác giả thực hiện đầy đủ các bước của phân tích mô hình tuyến tính, các giả thuyết được kiểm định bootstrapping với 5000 mẫu ngẫu nhiên ở mức ý nghĩa 5%. Dựa vào kết quả của thuật toán PLS, chúng tôi nhận thấy các thang đo đạt độ tin cậy, đảm bảo mức độ chính xác về giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Kết quả cụ thể như sau:
Mô hình đo lường
Độ tin cậy của các thang đo được đánh giá qua ba tiêu chí, cụ thể là hệ số tải (loading), hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha, và độ tin cậy tổng hợp (CR). Các số liệu được trình bày trong bày trong bảng 2 cho thấy, hai mục AIR3 và PC3 có hệ số tải lần lượt là 0,274 và 0,684 đều thấp hơn ngưỡng đề xuất là 0,7 nên bị loại bỏ khỏi thang đo, các mục còn lại đều có hệ số tải trên ngưỡng đề xuất. Bên cạnh đó chỉ số Cronbach’s Alpha và CR của các cấu trúc đều lớn hơn 0,7 (Hair và cộng sự, 2017). Vì vậy các thang đo đảm bảo độ tin cậy. Chỉ số phương sai trích trung bình (AVE) của các thang đo trên ngưỡng 0,5 nên các thang đo đảm bảo tính hợp lệ về giá trị hội tụ. (xem Phụ lục 4 online)
Tỷ lệ heterotrait-monotrait (HTMT) được sử dụng để đánh giá tính hợp lệ phân biệt của các thang đo (Henseler và cộng sự, 2015). Kết quả được trình bày trong bảng 3 cho thấy hệ số tương quan giữa các cặp biến đều nhỏ hơn 0,85 (Hair và cộng sự, 2017). Đồng thời kiểm định bootstrap cho thấy các chỉ số HTMT của các mẫu bootstrap trong khoảng 95% đều nhỏ hơn 1, vì vậy các giá trị HTMT đạt mức độ chính xác về sự phân biệt (xem Phụ lục 5 online)
Mô hình cấu trúc
Tiến hành quy trình bootstrapping để kiểm định các giả thuyết thống kê, kết quả cho thấy có sự liên quan tích cực giữa các cấu trúc với hành vi né tránh quảng cáo, cụ thể như quảng cáo không liên quan (β = 0,233; p < 0.05), trải nghiệm tiêu cực với thương hiệu (β = 0,182; p < 0.05), lo ngại về quyền riêng tư (β = 0,151; p < 0.05), hoài nghi về quảng cáo từ người ảnh hưởng (β = 0,189; p < 0.05), tần suất quảng cáo (β = 0,231; p < 0.05), và truyền miệng tiêu cực (β = 0,186; p < 0.05). Vì vậy, tất cả giả thuyết đề xuất đã được hỗ trợ (Bảng 4)
Bảng 1. Kết quả giả thuyết
	Giả thuyết
	Mối quan hệ giữa các biến
	Hệ số hồi quy chuẩn hóa (β)
	Giá trị t
	Giá trị p
	Khoảng 
tin cậy 95%
	Kết luận

	H1
	AIR  BAA
	0,233
	6,151
	0,000
	[0,156 - 0,304]
	Chấp nhận

	H2
	ADF  BAA
	0,231
	5,401
	0,000
	[0,151 - 0,318]
	Chấp nhận

	H3
	NPEBAA
	0,182
	4,772
	0,000
	[0,107 - 0,257]
	Chấp nhận

	H4
	ASIBAA
	0,189
	4,077
	0,000
	[0,100 - 0,280]
	Chấp nhận

	H5
	NWOM  BAA
	0,186
	4,424
	0,000
	[0,102 - 0,267]
	Chấp nhận

	H6
	PC  BAA
	0,151
	3,419
	0,001
	[0,065 - 0,237]
	Chấp nhận


Kiểm tra hệ số của yếu tố quyết định R2 và f2 cho thấy: Giá trị R2 của biến nội sinh đạt 59,6% và R2 hiệu chỉnh là 58,8%. Kiểm định Bootstrapping với hệ số f2 cho thấy mặc dù các yếu tố đều có tác động đến mô hình nhưng PC và ASI không đóng vai trò quan trọng trong việc giải thích biến BAA (xem Phụ lục 6 online)
4.3. Đánh giá mạng lưới thần kinh nhân tạo (ANN)
Trong giai đoạn này, chúng tôi đã lấy tất cả các giả thuyết được chấp nhận từ mô hình PLS-SEM (xem Phụ lục 5 online) để làm tế bào nơ-ron đầu vào cho mô hình ANN. Với tỷ lệ 90% dữ liệu để đào tạo mô hình (training) và 10% dữ liệu để thử nghiệm mô hình (testing) và triển khai quy trình xác thực chéo mười lần (10-fold cross-validation) (xem Phụ lục 7 và 8 online).
Kết quả các giá trị RMSE (xem Phụ lục 7 online) cho thấy, các giá trị RMSE của mô hình thử nghiệm đều nhỏ hơn RMSE của mô hình đào tạo nên mô hình không bị qua khớp, mô hình ANN có khả năng tổng quát hóa tốt. Đồng thời, các giá trị RMSE trung bình trong hai mô hình huấn luyện và thử nghiệm lần lượt là 0,464 và 0,396. Vì vậy, dựa trên giá trị độ lệch chuẩn và sự tương đồng chặt chẽ giữa RMSE trong dữ liệu huấn luyện và thử nghiệm, cho thấy mô hình đề xuất có độ chính xác cao hơn khi phân tích bằng ANN (Ramayanti và cộng sự, 2025).
Phân tích độ nhạy (sensitivity analysis) được sử dụng để xác định tầm quan trọng tương đối của các biến đầu vào trong mô hình (xem Phụ lục 8 online) đến hành vi né tránh quảng cáo. Kết quả cho thấy AIR, NWOM, và ADF là ba yếu tố quan trọng nhất tác động đến hành vi né tránh quảng cáo, đồng thời sự tác động của ba biến này cũng khá đồng đều. Trong khi đó, NPE là yếu tố được ANN đánh giá là ít quan trọng nhất trong mô hình. 
Độ lệch chuẩn (SD) của các biến đầu vào thấp, dao động trong khoảng 0,01 - 0,034, cho thấy mô hình không dao động nhiều, có thể chấp nhận được nhưng cũng chưa hoàn toàn ổn định. Trong đó PC có mức độ ảnh hưởng trung bình (0,167) nhưng là yếu tố dao động nhiều nhất (SD = 0,034) vì vậy cần xem xét kỹ biến này trong quá trình đánh giá.
Hình 3 là mô hình hóa giá trị trung bình mức độ quan trọng của các biến độc lập trong mô hình ANN và hệ số đường dẫn (β) trong mô hình PLS-SEM trên hệ trục tọa độ, minh họa này cho thấy sự tương đồng và khác biệt trong cách hai mô hình nhận định tầm quan trọng của các biến. Trong đó AIR và ADF là hai biến tác động cao nhất trong cả hai mô hình PLS-SEM và ANN. 

Hình 3. So sánh mức độ quan trọng của các biến độc lập
4.3. Thảo luận kết quả
Ngành công nghiệp quảng cáo đóng vai trò quan trọng trong lĩnh vực marketing và phát triển thương hiệu. Trong bối cảnh chuyển đổi số mạnh mẽ hiện nay, chi tiêu cho quảng cáo trên internet đang tăng trưởng ổn định qua các năm, trong đó quảng cáo trên mạng xã hội trở thành trung tâm của các hoạt động truyền thông kỹ thuật số, nhờ vào khả năng tạo ra hiệu ứng lan truyền và mức độ tương tác xã hội cao (Statista, 2024b). Tuy nhiên, thực tế cho thấy quảng cáo trên mạng xã hội thường không đạt được mức độ quan tâm như kỳ vọng từ phía nhà quảng cáo. Đồng thời, xu hướng né tránh quảng cáo của người tiêu dùng cũng ngày càng gia tăng và trở thành một thách thức đáng kể đối với hiệu quả truyền thông (Statista, 2024a). Trong bối cảnh Việt Nam, kết quả nghiên cứu hiện tại thông qua phương pháp kết hợp hai giai đoạn của mô hình tuyến tính (PLS-SEM) và phi tuyến tính (ANN), đã chỉ ra rằng hai yếu tố nội dung quảng cáo không liên quan (AIR) và tần suất quảng cáo (ADF) là những yếu tố có tác động mạnh nhất và ổn định nhất đến hành vi né tránh quảng cáo trên mạng xã hội. Đây là hai yếu tố cốt lõi mà các nhà quản lý cần cân nhắc kỹ trong quá trình thiết kế chiến dịch quảng cáo, nhằm giảm thiểu nguy cơ gây phản cảm hoặc làm gián đoạn trải nghiệm người dùng. Các phát hiện này góp phần củng cố các lý thuyết về động lực tiếp cận – né tránh trong phản ứng tiêu cực của người tiêu dùng đối với quảng cáo quá mức hoặc quảng cáo thiếu phù hợp với ngữ cảnh (Çelik và cộng sự, 2024; Pahari và cộng sự, 2024), đồng thời cung cấp dữ liệu thực nghiệm hữu ích cho việc ra quyết định liên quan đến quảng cáo để nâng cao hiệu quả quảng cáo trong môi trường mạng xã hội tại các thị trường đang phát triển như Việt Nam.
Việc kết hợp hai phương pháp phân tích trong nghiên cứu này được lựa chọn dựa trên khả năng bổ trợ cho nhau giữa mô hình PLS-SEM và ANN. Cụ thể, PLS-SEM cho phép kiểm định các giả thuyết nghiên cứu dựa trên cơ sở lý thuyết và đánh giá mức độ ảnh hưởng tuyến tính giữa các biến quan sát, trong khi mô hình ANN với cấu trúc phi tuyến tính lại có khả năng khám phá những mối quan hệ phức tạp và phi tuyến tiềm ẩn trong dữ liệu mà các mô hình tuyến tính truyền thống không thể phát hiện. Cách tiếp cận hai giai đoạn này không chỉ giúp kiểm chứng mức độ nhất quán giữa hai mô hình về các yếu tố ảnh hưởng chính, mà còn gia tăng độ tin cậy và tính thực tiễn trong việc đưa ra các khuyến nghị quản trị dựa trên dữ liệu thực nghiệm.
Về mặt thang đo, hầu hết các biến quan sát đều đạt giá trị hội tụ và giá trị phân biệt theo các tiêu chuẩn đánh giá của PLS-SEM (Hair và cộng sự, 2017), qua đó khẳng định tính phù hợp của mô hình đo lường. Tuy nhiên, trong quá trình đánh giá độ tin cậy của thang đo trong mô hình đo lường, hai biến quan sát là AIR3 và PC3 bị loại bỏ do hệ số tải thấp. Cụ thể, AIR3 là một mục được thiết kế đảo chiều về nội dung so với các mục còn lại của thang đo. Mặc dù đã được xử lý mã hóa ngược trong quá trình nhập liệu, nhưng hệ số tải của AIR3 chỉ đạt 0,274 cho thấy mức độ liên kết thấp với cấu trúc khái niệm tổng thể của thang đo. Tình trạng này có thể phản ánh sự không đồng nhất về mặt khái niệm của AIR3 với các mục khác (Hair và cộng sự, 2017), đồng thời ảnh hưởng tiêu cực đến độ tin cậy tổng thể. Tuy nhiên ở góc độ phương pháp luận thì việc loại bỏ AIR3 cần được xem xét cẩn trọng vì mục đảo chiều có thể làm sai lệch phản hồi do gây nhầm lẫn cho người trả lời, đặc biệt là khi họ không có thói quen xử lý cấu trúc câu phủ định hoặc khi nội dung bị sai nghĩa (Swain và cộng sự, 2008). Việc này có thể dẫn đến thiên kiến đo lường (measurement bias) không phản ánh đúng khả năng đại diện của mục cho cấu trúc lý thuyết ban đầu. Do đó, dù việc loại bỏ AIR3 và PC3 là cần thiết để đảm bảo tính đơn nguyên (unidimensionality) và độ tin cậy nội tại, tác giả cũng ghi nhận đây là một điểm cần lưu ý trong thiết kế công cụ đo ở các nghiên cứu tiếp theo, đặc biệt đối với các item đảo chiều.
Trong kết quả phân tích bằng phương pháp PLS-SEM, mặc dù tất cả giả thuyết nghiên cứu đều được chấp nhận về mặt thống kê, tuy nhiên kiểm định hiệu quả giải thích bằng hệ số ảnh hưởng cục bộ f2 trong phân tích bootstrapping cho thấy yếu tố hoài nghi về quảng cáo từ người ảnh hưởng (ASI) không có đóng góp đáng kể vào việc giải thích phương sai của hành vi né tránh quảng cáo (BAA). Cụ thể. Mặc dù ASI có mối quan hệ về mặt thống kê với BAA (β = 0,189, p < 0,000), nhưng hệ số ảnh hưởng này lại không đủ lớn để được xem là biến tiên đoán quan trọng khi đánh giá riêng lẻ. Kết quả này được củng cố bởi phân tích từ mô hình phi tuyến tính ANN, trong đó mức độ quan trọng trung bình của ASI chỉ đạt 0,163. Điều này cho thấy, trong bối cảnh mạng xã hội tại Việt Nam, hoài nghi đối với quảng cáo từ người ảnh hưởng mặc dù có mối liên hệ về lý thuyết với hành vi né tránh quảng cáo, nhưng chưa phải là một yếu tố cốt lõi trong việc hình thành hành vi. Tương tự, yếu tố lo ngại về quyền riêng tư (PC) cũng thể hiện một mức độ ảnh hưởng thấp trong cả hai mô hình. Trong PLS-SEM, hệ số β = 0,151 (p < 0,001) của PC mặc dù có ý nghĩa thống kê nhưng vẫn chưa đạt ngưỡng để xem là một biến giải thích mạnh. Phân tích ANN cho thấy PC có mức độ ảnh hưởng trung bình (0,167), nhưng đồng thời là biến có mức độ dao động lớn nhất (SD = 0,034) trong các yếu tố được đánh giá. Những kết quả này hàm ý rằng mặc dù cả ASI và PC đều có nền tảng lý thuyết rõ ràng, nhưng hai yếu tố này chưa đóng vai trò quan trọng trong mô hình thực nghiệm về hành vi né tránh quảng cáo trong bối cảnh mạng xã hội tại Việt Nam hiện nay. Tuy nhiên, sự dao động cao của PC trong mô hình ANN cũng gợi mở khả năng PC có thể hoạt động như biến điều tiết (moderator) chứ không phải là biến tiên đoán trực tiếp.
Liên quan đến yếu tố trải nghiệm tiêu cực với thương hiệu (NPE), kết quả phân tích cho thấy sự khác biệt rõ ràng giữa hai mô hình trong việc đánh giá mức độ ảnh hưởng của NPE đến hành vi né tránh quảng cáo (BAA). Trong mô hình tuyến tính PLS-SEM, NPE có ảnh hưởng tương đối rõ ràng đến BAA (β = 0,182, p < 0,001). Tuy nhiên, kết quả từ mô hình ANN cho thấy mức độ ảnh hưởng thấp hơn đáng kể (tầm quan trọng trung bình = 0,119). Sự chênh lệch này gợi ý rằng mô hình ANN có thể gặp hạn chế trong việc học các mối quan hệ gián tiếp hoặc đa chiều liên quan đến trải nghiệm tiêu cực – thường mang tính tiềm ẩn và được tích lũy theo thời gian. Nguyên nhân có thể đến từ hai vấn đền: (1) cấu trúc tầng ẩn (hidden layers) chưa đủ chiều sâu để nắm bắt các hiệu ứng phi tuyến tính hoặc tương tác bậc cao, hoặc (2) sự phân bố dữ liệu không thuận lợi dẫn đến khó khăn trong huấn luyện mạng. Ngoài ra, sự khác biệt này cũng gợi ý rằng NPE có thể không phải là một yếu tố tác động trực tiếp đơn tuyến mà hoạt động thông qua các mối quan hệ trung gian hoặc điều tiết khác trong hành vi người tiêu dùng. Do đó, các nghiên cứu tiếp theo nên xem xét kỹ hơn vai trò của NPE không chỉ ở vai trò là một yếu tố tác động trực tiếp, mà còn có thể xem xét ở vai trò biến trung gian hoặc điều tiết trong các nghiên cứu về hành vi người tiêu dùng trong môi trường mạng xã hội.
Với hai yếu tố nội dung quảng cáo không liên quan (AIR) và tần suất quảng cáo (ADF). Cả hai mô hình PLS-SEM và ANN đều nhất quán chỉ ra rằng AIR và ADF là những yếu tố quan trọng nhất ảnh hưởng đến hành vi né tránh quảng cáo trên mạng xã hội. Việc hai phương pháp độc lập cùng xác nhận mức độ ảnh hưởng mạnh mẽ của AIR và ADF cho thấy tính ổn định và độ tin cậy cao của các kết quả thu được. Về mặt lý thuyết, kết quả này hoàn toàn phù hợp với các nghiên cứu trước đây như Dharba và cộng sự (2024) cho thấy dù người tiêu dùng có nhóm tính cách nào thì khi nhận thấy quảng cáo không liên quan đến họ thì họ sẽ có xu hướng bỏ quảng cáo. Về mặt mặt thực tiễn, kết quả đã củng cố độ tin cậy của phát hiện, và đưa ra thông điệp rõ ràng đối với nhà quản trị: Nội dung quảng cáo không liên quan và tần suất quảng cáo dày đặc là hai rủi ro chiến lược trong truyền thông số cần được theo dõi chặt chẽ và xử lý kịp thời. Những yếu tố này nên được đưa vào các quy trình ra quyết định về quảng cáo – từ khâu thiết kế nội dung, lập lịch phát sóng, cho đến đánh giá hiệu quả chiến dịch.
Cuối cùng, yếu tố truyền miệng tiêu cực trên mạng xã hội (NWOM) là yếu tố được cả hai mô hình ANN và PLS-SEM đánh giá là có mức độ tác động mạnh ngay sau AIR và ADF, đồng thời NWOM cũng là yếu tố có sự ổn định cao trong các phân tích. Điều này cho thấy NWOM có thể đóng vai trò trung gian hoặc khuếch đại những ảnh hưởng tiêu cực về các yếu tố liên quan đến quảng cáo quảng cáo. Trong bối cảnh nghiên cứu này, dưới tác động của NWOM sẽ làm tăng tác động đến hành vi né tránh quảng cáo của người dùng khác trên môi trường mạng xã hội. Vì vậy các nhà quản trị cần đặc biệt lưu ý yếu tố này trong quá trình ra quyết định truyền thông và quảng cáo. Nếu không kiểm soát tốt trải nghiệm của người tiêu dùng và nội dung quảng cáo, NWOM có thể trở thành kênh lan truyền hiệu ứng tiêu cực một cách nhanh chóng, làm suy giảm niềm tin và thiện cảm với thương hiệu. Về mặt thực tiễn, NWOM không chỉ nên được xem là yếu tố cảnh báo cho hành vi né tránh quảng cáo, mà cần được tích hợp trực tiếp vào chiến lược truyền thông, thông qua các biện pháp như: (1) Tăng cường kiểm soát chất lượng nội dung quảng cáo; (2) phản hồi chủ động các phản ánh tiêu cực trên mạng xã hội; và (3) ứng dụng công cụ Social Listening để phát hiện sớm và can thiệp kịp thời.
Như vậy dựa trên kết quả nghiên cứu, nghiên cứu này đã cung cấp những bằng chứng thực nghiệm rõ ràng cho cả hai câu hỏi nghiên cứu được đặt ra. Đầu tiên, kết quả từ cả hai phương pháp phân tích PLS-SEM và ANN cho thấy trải nghiệm tiêu cực của người tiêu dùng với thương hiệu (NPE) và sự hoài nghi đối với quảng cáo từ người ảnh hưởng (ASI) đều có mối liên hệ thống kê với hành vi né tránh quảng cáo (BAA). Tuy nhiên, mức độ ảnh hưởng của hai yếu tố này là khác nhau. Cụ thể, NPE thể hiện vai trò tương đối ổn định trong mô hình tuyến tính nhưng lại suy giảm đáng kể trong mô hình phi tuyến, cho thấy tác động của trải nghiệm tiêu cực có thể diễn ra theo cơ chế gián tiếp hoặc phụ thuộc vào bối cảnh nghiên cứu. Trong khi đó, ASI dù có ý nghĩa thống kê nhưng không đóng vai trò dự báo mạnh trong cả hai mô hình, phản ánh rằng yếu tố hoài nghi quảng cáo từ người ảnh hưởng tuy có nền tảng lý thuyết, nhưng hiện tại chưa phải là động lực chính dẫn đến hành vi né tránh quảng cáo trong bối cảnh mạng xã hội tại Việt Nam. Thứ hai, việc kết hợp hai mô hình phân tích PLS-SEM và ANN trong nghiên cứu này đã chứng minh hiệu quả trong việc nhận diện và xác nhận các yếu tố có ảnh hưởng ổn định và mạnh mẽ đến hành vi người tiêu dùng. Trong khi PLS-SEM giúp kiểm định các mối quan hệ tuyến tính và đưa ra bằng chứng lý thuyết hóa rõ ràng, thì ANN lại cho phép kiểm tra mức độ quan trọng của từng yếu tố trong môi trường dữ liệu phức tạp với khả năng mô hình hóa các quan hệ phi tuyến. Việc hai phương pháp độc lập cùng xác nhận vai trò trung tâm của các yếu tố như nội dung quảng cáo không liên quan (AIR), tần suất quảng cáo (ADF), và truyền miệng tiêu cực (NWOM) cho thấy sự kết hợp này không chỉ tăng độ tin cậy của kết quả mà còn cung cấp cái nhìn toàn diện hơn về cơ chế hình thành hành vi né tránh quảng cáo. 
5. Kết luận và khuyến nghị
Việc ứng dụng mô hình phân tích hai giai đoạn PLS-SEM và ANN và PLS-SEM trong nghiên cứu hành vi người tiêu dùng và marketing giúp cho nhà nghiên cứu có cái nhìn toàn diện hơn về mặt thống kê và ý nghĩa của các yếu tố tác động. Điều này góp phần nhấn mạnh tầm quan trọng của việc sử dụng các mô hình phi tuyến tính (như ANN) để bổ sung cho các mô hình tuyến tính (như PLS-SEM), đặc biệt trong các nghiên cứu có yếu tố hành vi tiêu dùng mà chiến lược marketing phức tạp. Thông qua quá trình nghiên cứu này, các nhà quảng cáo có được góc nhìn cụ thể hơn về mặt chiến lược để tạo ra các quảng cáo ít xâm phạm hơn, thân thiện hơn với người tiêu dùng, và có thể cải thiện hiệu quả của quảng cáo. 
Mặc dù, kết quả nghiên cứu đã góp phần thúc đẩy sự hiểu biết sâu sắc hơn về hành vi né tránh quảng cáo trên mạng xã hội của người dùng Việt Nam thông qua dữ liệu thực nghiệm. Tuy nhiên, trong quá trình nghiên cứu vẫn còn tồn tại một số hạn chế. Đầu tiên là khả năng xảy ra thiên kiến trong quá trình đánh giá các mục của thang đo nội dung quảng cáo không liên quan (AIR) dẫn đến việc loại mục mục AIR3, đồng thời đây cũng là biến được đánh giá có ảnh lớn đến hành vi né tránh quảng cáo, vì vậy mặc dù trong nghiên cứu này tác giả quyết định loại bỏ mục này để đảm bảo tính đồng nhất và độ tin cậy của công cụ đo. Tuy nhiên, trong các nghiên cứu có quy mô lớn, các nhà nghiên cứu nên xem xét giữ nguyên thang đo gốc và điều chỉnh thang đo trước khi tiến hành khảo sát hoặc kiểm tra kỹ với nghiên cứu thí điểm (pilot test) để đảm bảo đáp viên hiểu và phân biệt được định hướng câu hỏi trước khi trả lời. Tiếp theo, trong nghiên cứu này tác giả tập trung vào quảng cáo trên mạng xã hội với đối tượng khảo sát là người dùng mạng xã hội tại Việt Nam mà chưa đi sâu vào phân tích sự khác biệt của các nhóm khách hàng theo độ tuổi hoặc hành vi né tránh quảng cáo trong từng ngành hàng khác nhau. Vì vậy, các nghiên cứu tiếp theo nên phân tích sâu vào sự khác biệt của các nhóm khách hàng và các ngành hàng để tìm hiểu vai trò khau nhau của quảng cáo và tác động của hành vi né tránh quảng cáo trong các ngành hàng. Cuối cùng, dựa trên kết quả của nghiên cứu này, các nghiên cứu tiếp theo cần xem xét vai trò điều tiết của yếu tố lo ngại về quyền riêng tư (PC), hoặc vai trò trung gian của các yếu tố như trải nghiệm tiêu cực với thương hiệu (NPE), và truyền miêng tiêu cực (NWOM) để phát triển các mô hình nghiên cứu bậc cao cho các nghiên cứu liên quan. Đồng thời mức độ ảnh hưởng của PC dao động cao trong nghiên cứu này có thể liên quan đến yếu tố khác biệt trong nhận thức cá nhân của người tiêu dùng hoặc mức độ trưởng thành số (digital maturity) của người dùng vì vậy đây có thể là một hướng nghiên cứu tiếp theo đáng quan tâm.
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