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1. Khái niệm về hiệu quả truyền thông. 
Hiệu quả truyền thông từ lâu đã được các nhà 

nghiên cứu quan tâm, trong đó, cách tiếp cận truyền 
thống cho rằng hiệu quả truyền thông liên quan đến 
các mục tiêu kỳ vọng tác động đến đối tượng công 
chúng. Định nghĩa này được đặt nền móng bởi các 
học giả như Katz & Lazarsfeld (1955) trong nghiên 
cứu về ảnh hưởng của truyền thông đại chúng đến 
công chúng. Theo đó, hiệu quả truyền thông là mức 
độ mà thông điệp truyền thông đạt được mục tiêu 
mong đợi về thay đổi nhận thức, thái độ, hoặc hành 

vi của đối tượng mục tiêu(1). Cách hiểu này cho 
thấy, truyền thông không chỉ đơn thuần dừng lại ở 
việc phát đi thông điệp, mà còn cần đảm bảo thông 
điệp đó tạo ra sự biến đổi cụ thể trong tư duy, cảm 
xúc hay hành vi của người tiếp nhận. 

Mô hình dòng chảy hai bước (two-step flow of 
communication) của Katz & Lazarsfeld cũng cho 
rằng tác động của truyền thông tới công chúng 
không trực tiếp mà thông qua các người dẫn dắt dư 
luận (opinion leaders)(2). Nghiên cứu cũng cho thấy 
sự phức tạp trong việc đo lường hiệu quả, khi mà 
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hiệu quả không chỉ nằm ở sự tiếp nhận thông điệp 
mà còn phụ thuộc vào các tác nhân trung gian. 

Trong bối cảnh marketing và truyền thông 
thương hiệu, khái niệm hiệu quả truyền thông được 
mở rộng và phức tạp hơn, phản ánh sự thay đổi 
trong cách thức tổ chức và thương hiệu tiếp cận 
công chúng. Theo Duncan & Moriarty (1998), hiệu 
quả truyền thông không chỉ dừng lại ở khả năng 
gây ảnh hưởng, mà còn thể hiện quá trình giao tiếp 
liên tục, đồng bộ và có chiến lược giữa thương hiệu 
với công chúng(3). Sự phát triển của các mối quan 
hệ giữa chủ thể và đối tượng truyền thông đã đặt 
nền tảng cho mô hình Truyền thông Marketing 
Tích hợp (Integrated Marketing Communications 
- IMC), một trong những phương pháp luận quan 
trọng trong truyền thông hiện đại. 

Trong các nghiên cứu về mô hình truyền thông 
tích hợp của mình, Duncan & Moriarty cũng đề 
xuất rằng, để đạt được hiệu quả truyền thông tối 
ưu, thương hiệu cần xây dựng thông điệp nhất quán 
trên tất cả các kênh truyền thông, đảm bảo chất 
lượng nội dung cao, xuất hiện đúng thời điểm và 
phù hợp với bối cảnh tiếp nhận của công chúng. 
Thông điệp không thể rời rạc, mà cần liên kết chặt 
chẽ với chiến lược thương hiệu tổng thể, từ quảng 
cáo, PR, marketing trực tiếp, digital marketing cho 
đến các hoạt động sự kiện hay truyền thông xã hội. 
Từ đó giúp củng cố nhận thức, tạo dựng niềm tin 
và thúc đẩy hành vi khách hàng, từ đó đạt được 
mục tiêu truyền thông lâu dài(4).  

Sự phát triển mạnh mẽ của công nghệ kỹ thuật 
số và truyền thông xã hội đã tái định nghĩa khái 
niệm hiệu quả truyền thông. Truyền thông ngày nay 
diễn ra trên môi trường đa kênh, đa nền tảng và có 
tính tương tác cao. Vì vậy, hiệu quả truyền thông 
không chỉ đo lường ở mức độ tiếp cận hoặc thay 
đổi hành vi mà còn phải tính đến các yếu tố như 
tính cá nhân hóa (personalization), sự tham gia của 
công chúng (engagement) và tác động dài hạn đến 
nhận diện và giá trị thương hiệu (brand equity). 

Các nhà nghiên cứu hiện đại như Kitchen & 
Burgmann (2015) nhấn mạnh rằng, hiệu quả truyền 
thông ngày nay cần được đánh giá thông qua mối 
quan hệ hai chiều giữa thương hiệu và công chúng, 

thông qua các chỉ số tương tác, sự lan truyền (vi-
rality), mức độ chia sẻ (shareability) và mức độ 
gắn kết cảm xúc (emotional engagement). Điều 
này thể hiện rõ qua các chiến dịch marketing 
tương tác (interactive marketing) hoặc các chiến 
dịch do người tiêu dùng sáng tạo nội dung (user-
generated content)(5). 

Như vậy có thể thấy, hiệu quả truyền thông đã 
và đang tiếp tục phát triển, phù hợp với sự thay đổi 
của môi trường truyền thông và hành vi công 
chúng. Từ mục tiêu thay đổi nhận thức, thái độ, 
hành vi đến mối quan hệ gắn kết bền vững giữa 
thương hiệu và công chúng, hiệu quả truyền thông 
ngày nay đòi hỏi sự tích hợp đa kênh, cá nhân hóa 
và tối ưu hóa liên tục. Các doanh nghiệp tại Việt 
Nam đã và đang vận dụng các mô hình đo lường 
hiệu quả truyền thông một cách linh hoạt để nâng 
cao giá trị tài sản thương hiệu và sự hài lòng của 
khách hàng trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng 
gay gắt. 

2. Một số lý thuyết truyền thông liên quan 
tới đo lường hiệu quả tiếp nhận của công chúng 

2.1 Lý thuyết mô hình khả năng thuyết phục 
(Elaboration Likelihood Model - ELM) 

Lý thuyết mô hình khả năng thuyết phục (ELM) 
là một trong những lý thuyết kinh điển về quá trình 
thuyết phục trong truyền thông, được xây dựng bởi 
Petty và Cacioppo (1986). ELM giải thích cách con 
người xử lý thông tin và thay đổi thái độ dựa trên 
mức độ chú ý và tham gia nhận thức (elaboration) 
vào thông điệp(6). 

   

Theo ELM, có hai con đường chính để thông 

Hình 1: Lý thuyết mô hình khả năng thuyết phục 
(ELM). Nguồn: Petty và Cacioppo (1986)
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điệp truyền thông tác động đến thái độ người nhận: 
Con đường trung tâm (Central Route): Xảy ra 

khi người tiêu dùng chủ động chú ý và phân tích 
kỹ lưỡng nội dung thông điệp, dẫn đến sự thay đổi 
thái độ bền vững, lâu dài. Điều này đòi hỏi thông 
điệp phải có lập luận mạnh, logic và liên quan đến 
người nhận. 

Con đường ngoại biên (Peripheral Route): Xảy 
ra khi người tiêu dùng xử lý thông tin một cách 
nông, không tập trung, dựa trên tín hiệu bên ngoài 
như hình ảnh, cảm xúc, người nổi tiếng… Sự thay 
đổi thái độ ở đây thường ngắn hạn, dễ thay đổi. 

Lý thuyết này lý giải rằng mức độ lặp lại, tính 
nhất quán và sự liên quan của thông điệp là các yếu 
tố giúp khách hàng chuyển từ xử lý theo con đường 
ngoại biên sang trung tâm. Khi người tiêu dùng tiếp 
nhận thông điệp nhất quán qua nhiều kênh, nhiều 
lần, họ có xu hướng đầu tư nhận thức nhiều hơn, 
từ đó hình thành thái độ vững chắc với thương hiệu. 

2.2 Lý thuyết mô hình chất lượng truyền 
thông (Communication Quality Model) 

Lý thuyết mô hình chất lượng truyền thông được 
đề xuất bởi Mohr & Nevin (1990) trong nghiên cứu 
về chiến lược giao tiếp trong các kênh marketing. 
Mô hình này tập trung vào việc giải thích chất lượng 
của giao tiếp giữa các bên trong kênh phân phối ảnh 
hưởng đến hiệu quả hợp tác, sự hài lòng và thành 
công của mối quan hệ kinh doanh. 

Mohr & Nevin (1990) xây dựng mô hình truyền 
thông trong kênh marketing (Model of Communi-
cation for Marketing Channels) nhằm lý giải vai trò 
của chiến lược truyền thông trong việc tác động đến 
hiệu quả hợp tác và hiệu suất của các kênh phân 
phối. Trong đó, chiến lược truyền thông (Commu-
nication Strategy) bao gồm 4 yếu tố chính sau: 

Frequency (Tần suất): Đề cập đến mức độ 
thường xuyên của các hoạt động truyền thông giữa 
các đối tác trong kênh. Tần suất cao giúp cập nhật 
thông tin liên tục, tạo điều kiện duy trì mối quan hệ 
và xử lý vấn đề nhanh chóng. 

Direction (Hướng truyền thông): Bao gồm truyền 
thông một chiều (one-way) và truyền thông hai chiều 
(two-way). Truyền thông hai chiều (có phản hồi) 
được xem là hiệu quả hơn vì nó thúc đẩy sự tương 

tác, lắng nghe lẫn nhau giữa các bên trong kênh. 
Modality (Phương thức truyền thông): Chỉ hình 

thức truyền thông, có thể là chính thức (formal) 
hoặc không chính thức (informal). Truyền thông 
chính thức thường qua các kênh quy chuẩn (báo 
cáo, email...), trong khi truyền thông không chính 
thức qua tương tác cá nhân, các cuộc gặp gỡ. 

Content (Nội dung): Gồm nội dung trực tiếp 
(direct content) liên quan đến công việc, mục tiêu 
chung và nội dung gián tiếp (indirect content) mang 
tính cá nhân, xây dựng quan hệ. Nội dung trực tiếp 
thúc đẩy sự phối hợp, đạt mục tiêu hiệu suất, còn 
nội dung gián tiếp giúp tăng sự gắn kết, tin tưởng 
giữa các bên. 

Mô hình này lý giải rằng, chất lượng giao tiếp 
cao sẽ tăng cường sự tin tưởng và hợp tác giữa các 
bên, đồng thời giảm thiểu xung đột và hiểu nhầm 
trong kênh phân phối(7). 

Lý thuyết mô hình chất lượng truyền thông  của 
Mohr & Nevin (1990) là một khung lý thuyết hữu 
ích giúp đánh giá chất lượng truyền thông, không 
chỉ trong kênh phân phối mà còn trong truyền thông 
thương hiệu. Việc đo lường các yếu tố như chính 
xác, kịp thời, đầy đủ, đáng tin cậy trong thông điệp 
giúp thương hiệu nâng cao hiệu quả giao tiếp, xây 
dựng niềm tin và thúc đẩy hành vi khách hàng. Mô 
hình này cung cấp nền tảng vững chắc cho việc thiết 
kế thang đo chất lượng thông điệp trong các nghiên 
cứu thực nghiệm về truyền thông marketing. 

2.3 Lý thuyết tiếp nhận có chọn lọc (Selective 
Exposure Theory) 

Lý thuyết tiếp nhận có chọn lọc là một lý thuyết 

Hình 2: Lý thuyết mô hình chất lượng truyền thông. 
Nguồn: Mohr & Nevin (1990) 
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nền tảng trong nghiên cứu truyền thông đại chúng, 
được khởi xướng bởi Joseph T. Klapper (1960) 
trong tác phẩm Ảnh hưởng của truyền thông đại 
chúng (The Effects of Mass Communication). Lý 
thuyết này cho rằng người tiêu dùng truyền thông 
không tiếp nhận một cách thụ động, mà họ có xu 
hướng chọn lọc thông tin phù hợp với niềm tin, 
thái độ và giá trị sẵn có của mình, đồng thời tránh 
né hoặc loại bỏ thông tin mâu thuẫn với quan 
điểm cá nhân(8). 

Nội dung chính của lý thuyết tiếp nhận có chọn 
lọc đó là: Người tiêu dùng chủ động lựa chọn các 
kênh, nội dung truyền thông đồng nhất với quan 
điểm cá nhân. Tránh thông tin gây ra “cognitive 
dissonance” (sự mâu thuẫn nhận thức) – tức là sự 
khó chịu tâm lý khi tiếp xúc với thông tin trái ngược 
với niềm tin, thái độ của bản thân (Festinger, 
1957)(9). Festinger xây dựng lý thuyết mấu chốt 
rằng khi con người trải nghiệm sự không nhất quán 
giữa niềm tin, thái độ và hành vi, họ sẽ rơi vào trạng 
thái khó chịu tâm lý (dissonance), và từ đó tìm cách 
giảm bớt mâu thuẫn này thông qua thay đổi thái độ, 
hành vi hoặc nhận thức. Hiện tượng này giúp bảo 
vệ và củng cố niềm tin cá nhân, tránh sự thay đổi 
ngoài mong muốn. 

Sau nghiên cứu của Klapper (1960), lý thuyết 
tiếp tục được mở rộng và kiểm nghiệm trong nhiều 
bối cảnh, đặc biệt là: 

Sears & Freedman (1967): Nghiên cứu thực 
nghiệm chứng minh người tiêu dùng có xu hướng 
chọn tin tức, chương trình phù hợp với quan điểm 
chính trị(10). 

Stroud (2008): Phát triển trong truyền thông kỹ 
thuật số, chỉ ra rằng sự phân cực thông tin (infor-
mation polarization) tăng mạnh khi người dùng chủ 
động chọn lọc thông tin theo quan điểm cá nhân 
trên internet(11). 

Như vậy có thể thấy, sự chọn lọc thông tin của 
người dùng đóng vai trò quan trọng tác động đến 
hiệu quả quá trình truyền thông. Điều này đòi hỏi 
những người làm truyền thông (nguồn phát thông 
điệp) cần thiết kế các nội dung có tính liên quan, 
hay tính cá nhân hoá cao để đáp ứng sự chọn lọc 
ngày càng khắt khe của người tiếp nhận. 

Tổng kết từ việc nghiên cứu các môn hình lý 
thuyết, tác giả có thể tiếp cận một số yếu tố đo 
lường hiệu quả truyền thông từ góc độ tiếp cận của 
công chúng như sau: 

Tính nhất quán của thông điệp (Message Con-
sistency): Là mức độ đồng nhất về nội dung, hình 
ảnh, giọng điệu và định vị thương hiệu trên tất cả 
các kênh truyền thông, theo lý thuyết mô hình khả 
năng thuyết phục (Elaboration Likelihood Model - 
ELM) (Petty & Cacioppo, 1986) 

Tần suất và thời điểm tiếp xúc (Frequency & 
Recency of Exposure): Là mức độ và thời điểm 
người nhận được tiếp xúc với thông điệp truyền 
thông theo lý thuyết mô hình chất lượng truyền 
thông được đề xuất bởi Mohr & Nevin (1990). 

Tính cá nhân hoá (Personalization & Target-
ing): Là khả năng tùy biến thông điệp theo hành vi, 
đặc điểm và nhu cầu cá nhân theo mô hình lý thuyết 
tiếp nhận có chọn lọc, được khởi xướng bởi Joseph 
T. Klapper (1960)  

3. Mô hình chỉ số đo lường hiệu quả truyền 
thông thương hiệu 

3.1 Mô hình thước đo hiệu quả (Effective 
Yardstick) 

Lindenmann (1993) đã đưa ra mô hình “Thước 
đo hiệu quả” nhằm đo lường hiệu quả hoạt động 
quan hệ công chúng theo các giai đoạn “Cơ Bản” - 
“Trung Cấp” - “Cao cấp” để mô tả các chỉ số cần 
phải đo lường trong từng giai đoạn tương ứng với 
“Đầu vào” - “Phát triển” - “Đầu ra”(12). 

Ở giai đoạn “Cơ bản” tương đương với “Đầu 
vào” thì cần phải đo lường được số lượng công 
chúng mục tiêu, tổng số lượng người có thể tiếp 
cận và số lượng kênh truyền thông. Ở giai đoạn 
“Trung cấp” tương đương với “Phát triển” thì cần 
quan điểm, thái độ và sự thay đổi hành vi được 
đánh giá là những điều mà tổ chức tìm kiếm phù 
hợp với các mục tiêu của nó. 

Ở giai đoạn cuối cùng “Nâng cao” tương đương 
với “Đầu ra” thì cần phải đo lường được về thay 
đổi hành vi, thay đổi thái độ và thay đổi quan điểm 
của công chúng mục tiêu. Mô hình này là tiền đề 
để có thể đánh giá được hiệu quả “Hoạt động 
Truyền thông thương hiệu”. 
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3.2 Mô hình chuẩn bị, thực thi, tác động (Prepa-
ration, Implementation, Impact) 

Mô hình Chuẩn bị, Thực thi, Tác động (PPI) 
được phát triển vào năm 1985 bởi Brom và cộng 
sự(13) để đánh giá hiệu quả hoạt động truyền thông 
và quan hệ công chúng. Khung đánh giá được chia 
làm ba giai đoạn: Chuẩn bị - Thực thi và Tác động 
với các chỉ số đo lường khác nhau. 

Đầu tiên, ở giai đoạn Chuẩn bị, gồm có: sự đầy 
đủ của thông tin nền để thiết kế chương trình/ thông 
điệp, sự phù hợp của thông điệp và nội dung hoạt 
động và chất lượng của việc trình bày thông điệp 
và hoạt động. 

Tiếp theo, ở giai đoạn Thực hiện, gồm có: số 
lượng thông điệp được gửi tới báo chí và hoạt động 
được thiết kế, số thông điệp được đăng tải - hoạt 
động được thực hiện, số người nhận thông điệp và 
số người tham gia vào thông điệp và hoạt động. 

Cuối cùng, ở giai đoạn Ảnh hưởng, gồm có: Số 
người hiểu được nội dung thông điệp, số người 
thay đổi hành vi, số người hành động như mong 
muốn, số người lặp lại hành vi và sự thay đổi của 
xã hội - văn hoá. 

Những chỉ số cần được đo lường trong mô hình 
này đóng vai trò quan trọng trong việc khảo sát 
mức độ hiệu quả của hoạt động truyền thông bền 
vững của các doanh nghiệp. 

Để có thể đánh giá được hoạt động truyền thông 
cùng với xây dựng một chiến lược truyền thông 
thương hiệu cần phải nhìn các hoạt động dưới lăng 
kính của các mô hình truyền thông và đánh giá hiệu 
quả dưới các mô hình đo lường truyền thông. Từ 

đó, chuyên viên truyền thông có thể đánh giá, đo 
lường hiệu quả cũng như nhận thấy được những 
thiếu sót trong quá trình thực hiện để có thể có một 
chiến lược truyền thông thương hiệu đối với doanh 
nghiệp tổ chức. 

3.3 Mô hình thang đo hiệu quả truyền thông 
thương hiệu 

TS. Nguyễn Thị Minh Hiền và cộng sự (2023) 
đã nghiên cứu từ mô hình đo lường hiệu quả 
truyền thông cùng các yếu tố quan trọng trong 
việc truyền thông thương hiệu, Nhóm tác giả đã 
xây dựng được một bộ chỉ số nhất định để đo 
lường được hiệu quả của hoạt động truyền thông 
thương hiệu bao gồm: Chỉ số chú ý, Chỉ số thu 
hút và Chỉ số hành động(14). 

Chỉ số chú ý là đo lường mức độ tiếp cận của 
chiến dịch truyền thông thương hiệu có tiếp cận 
đúng người và hiệu quả trên các phương tiện 
truyền thông hay không, đối tượng khách hàng 
mục tiêu có ghi nhớ được chiến dịch truyền thông 
thương hiệu của bạn không. Từ đó, đồng thời đo 
lường mức độ tiếp cận của chiến dịch truyền 
thông của đối thủ nhằm dự đoán và đối phó với 
những trở ngại từ bên ngoài. 

Chỉ số thu hút là đo lường quan điểm, cảm 
nhận của công chúng mục tiêu đối với hoạt động 
truyền thông thương hiệu bao gồm: sự đồng cảm, 
sự thuyết phục, sự nổi bật và hiệu quả thông điệp. 
Đo lường sự đồng cảm là mức độ kết nối của hoạt 
động truyền thông thương hiệu đối với khách 
hàng, liệu rằng khách hàng sẽ cảm thấy không liên 

Hình 3: Mô hình Thước đo hiệu quả hoạt động quan hệ 
công chúng. Nguồn: Lindenmann (1993) 

Hình 4: Mô hình Chuẩn bị - Thực thi - Tác động. 
Nguồn: Broom và cộng sự (1985) 
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kết, liên kết, hay hoàn toàn liên kết. Đo lường sự 
thuyết phục là liệu hoạt động truyền thông thương 
hiệu có thể thay đổi hoặc củng cố hành vi hiện tại 
không. Đo lường sự nổi bật là mức độ thu hút của 
hoạt động truyền thông thương hiệu đối với công 
chúng mục tiêu trên các phương tiện truyền thông 
khác nhau. Đo lường hiệu quả thông điệp truyền 
thông mức độ thấu hiểu đúng của công chúng 
mục tiêu đối với thông điệp của thương hiệu 
mong muốn truyền tải. 

Cuối cùng, sẽ đo lường Chỉ số hành động là 
mức độ tác động của hoạt động truyền thông 
thương hiệu tới hành vi. Hoạt động truyền thông 
thương hiệu có giúp nâng cao mức độ nhận diện 
thương hiệu không, khách hàng có lựa chọn sản 
phẩm thương hiệu và từ đó xây dựng lòng trung 
thành thương hiệu không. 

Các chỉ số và thước đo truyền thông thương 
hiệu được mô tả ở bảng sau(15): 

Các chỉ số nêu trên giúp cho người làm truyền 
thông thương hiệu đo lường mức độ hiệu quả của 
hoạt động triển khai, từ đó có được những điều 
chỉnh, kế hoạch phù hợp với mục tiêu thương 
hiệu. 

4. Kết luận và khuyến nghị 
Bài viết đóng góp một số hướng tiếp cận lý 

thuyết kết hợp thực tiễn để đo lường hiệu quả 
truyền thông hiện đại, kết hợp các mô hình như 
Effective Yardstick và PPI với khung đánh giá bốn 
yếu tố IMEM (Consistency - Perceived Quality - 
Frequency & Recency - Personalization) giúp 
doanh nghiệp có cái nhìn toàn diện hơn về hiệu 
quả truyền thông. Qua đó, có thể thấy doanh 

nghiệp có thể phát triển các hệ thống đo lường 
hiệu quả truyền thông tích hợp cả kênh truyền 
thống và kỹ thuật số, với khả năng thu thập và 
phân tích dữ liệu theo thời gian thực. Đặc biệt, với 
sự phát triển của trí tuệ nhân tạo (AI) và Big Data, 
các nhà truyền thông cần thành thạo sử dụng công 
cụ phân tích hành vi để điều chỉnh thông điệp phù 
hợp với từng nhóm khách hàng. 

Tác giả cũng đề xuất một số khuyến nghị cụ 
thể cho doanh nghiệp nhằm nâng cao hiệu quả 
truyền thông bao gồm: 

(1)  Xây dựng hệ thống chỉ số đo lường hiệu 
quả truyền thông tích hợp: Trong bối cảnh truyền 
thông hiện đại mang tính đa kênh, phi tuyến tính 
và mang tính tương tác cao, doanh nghiệp không 
thể tiếp tục đo lường hiệu quả truyền thông dựa 
trên các chỉ số đơn lẻ như mức độ tiếp cận (im-
pressions, reach) hay số lượt xem (views). Việc 
xây dựng hệ thống đo lường tích hợp giúp tổng 
hợp và phân tích các dữ liệu từ cả truyền thông sở 
hữu (owned), trả phí (paid) và lan tỏa (earned), từ 
đó đưa ra đánh giá chính xác tác động thực sự của 
truyền thông đến nhận thức, thái độ và hành vi 
công chúng, không chỉ dừng ở mức độ tiếp cận. 
Khả năng chuyển đổi của các thông điệp thành giá 
trị cho thương hiệu (brand lift, engagement depth, 
behavioral impact). 

(2) Xây dựng thông điệp truyền thông nhất 
quán đa kênh: Xây dựng thông điệp truyền thông 
nhất quán đa kênh không phải là một lựa chọn, 
mà là một yêu cầu bắt buộc đối với mọi chiến lược 
truyền thông hiện đại. Dựa trên nền tảng lý thuyết 
của ELM, IMC và truyền thông dựa trên tiếp nhận 
công chúng, khuyến nghị này không chỉ giúp tăng 
cường tính thuyết phục, tăng cường nhận thức và 
định vị thương hiệu, mà còn tối ưu hóa hiệu quả 
truyền thông trên từng điểm chạm. Doanh nghiệp 
cần xây dựng cấu trúc thông điệp theo mô hình 
cấu trúc nội dung trung tâm gồm: Thông điệp lõi 
(Core Message) được hiểu là giá trị mà thương 
hiệu truyền tải xuyên suốt toàn bộ truyền thông, 
ngoài ra sẽ có thông điệp cụ thể theo kênh, được 
điều chỉnh linh hoạt theo bối cảnh kênh (TVC, so-
cial, PR, OOH…), nhưng vẫn giữ được nội dung 
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và giọng điệu cốt lõi. 
(3) Cá nhân hóa nội dung bằng AI và phân 

tích hành vi công chúng: Trong bối cảnh truyền 
thông số hoá, khi công chúng ngày càng chủ 
động lựa chọn nội dung và hành vi truyền thông 
mang tính cá nhân cao, cá nhân hoá nội dung 
truyền thông dựa trên trí tuệ nhân tạo (AI) và 
phân tích hành vi công chúng đã trở thành một 
hướng đi chiến lược để nâng cao hiệu quả tiếp 
nhận và tạo dựng tài sản thương hiệu từ góc độ 
người tiêu dùng. Lý thuyết tiếp nhận có chọn lọc 
(Selective Exposure) (Klapper, 1960) chỉ ra rằng 
công chúng có xu hướng tiếp cận những nội dung 
phù hợp với niềm tin, giá trị và nhu cầu cá nhân, 
đồng thời tránh né các thông điệp trái chiều. 
Trong bối cảnh đó, AI đóng vai trò như công cụ 
dịch chuyển từ truyền thông đại trà sang truyền 
thông đích danh (one-to-one communication), 
thông qua việc xử lý dữ liệu lớn (big data), học 
máy (machine learning), và mô hình dự đoán 
hành vi (predictive modeling). 

Các hệ thống trí tuệ nhân tạo hiện nay có thể 
phân tích hành vi công chúng theo thời gian thực: 
từ lịch sử tìm kiếm, hành vi tương tác trên mạng 
xã hội, cho đến ngữ cảnh địa lý và thời gian truy 
cập. Thông qua đó, doanh nghiệp có thể cá nhân 
hóa nội dung theo ba cấp độ: (1) theo ngữ cảnh 
(contextual targeting - ví dụ: thời tiết, địa điểm), 
(2) theo hành vi (behavioral targeting - ví dụ: đã 
từng xem sản phẩm gì), và (3) theo tâm lý học tiêu 
dùng (psychographic profiling - ví dụ: định vị bản 
thân, giá trị sống). 

Việc cá nhân hóa nội dung bằng AI đòi hỏi 
doanh nghiệp xây dựng một hệ sinh thái truyền 
thông tích hợp dữ liệu, trong đó các nền tảng như 
CRM (hệ thống quản lý khách hàng), CDP (nền 
tảng quản lý dữ liệu), chatbot (hệ thống tương tác 
thông qua tin nhắn), và hệ thống gợi ý nội dung 
(content recommendation engine) phải liên thông 
và đồng bộ. Tại điểm chạm cuối cùng, nội dung 
cần được điều chỉnh về ngữ điệu (tone of voice), 
hình ảnh, ngôn ngữ và thông điệp giá trị để phù hợp 
với hồ sơ từng nhóm công chúng. 

Như vậy, cá nhân hóa nội dung bằng AI không 

chỉ là một xu thế công nghệ, mà còn là chiến lược 
gắn liền với lý luận truyền thông định hướng công 
chúng, giúp gia tăng mức độ phù hợp, khả năng ghi 
nhớ và hành vi ủng hộ đối với thương hiệu. Trong 
dài hạn, đây là nền tảng để doanh nghiệp xây dựng 
được các mối quan hệ thương hiệu có ý nghĩa sâu 
sắc, bền vững và có khả năng chuyển hóa thành tài 
sản thương hiệu hữu hình./. 
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