
e-issn 3030-4822

81

ÑEÀ XUAÁT MOÂ HÌNH CAÙC YEÁU TOÁ AÛNH HÖÔÛNG ÑEÁN GIAÙ TRÒ THÖÔNG MAÏI 
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Tóm tắt: Giá trị thương mại của bản quyền truyền hình Bóng
đá ngày càng gia tăng cùng với sự phát triển của truyền thông số
và các nền tảng phát sóng trực tuyến. Tuy nhiên, các nghiên cứu
hiện nay vẫn chưa giải thích đầy đủ vai trò của mức độ gắn kết
khán giả và quy mô thị trường trong quá trình hình thành giá trị
bản quyền truyền hình. Trên cơ sở lý thuyết kinh tế học sự chú ý
và hiệu ứng mạng lưới, chúng tôi đề xuất một mô hình lý thuyết
nhằm phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến giá trị thương mại của
bản quyền truyền hình Bóng đá. Mô hình đề xuất cho rằng chất
lượng giải đấu và sức mạnh thương hiệu giải đấu tác động đến
mức độ gắn kết khán giả, trong khi mức độ quốc tế hóa ảnh hưởng
đến quy mô thị trường. Đồng thời, mức độ gắn kết khán giả và
quy mô thị trường được kỳ vọng làm gia tăng giá trị thương mại
của bản quyền truyền hình, trong đó quy mô thị trường còn đóng
vai trò điều tiết mối quan hệ này. Nghiên cứu góp phần bổ sung
cơ sở lý luận về thương mại hóa bản quyền thể thao và cung cấp
nền tảng cho các nghiên cứu thực nghiệm trong tương lai.

Từ khóa: Bản quyền truyền hình Bóng đá; Mức độ gắn kết
khán giả; Giá trị thương mại.
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Abstract:The commercial value of football broadcasting
rights has continued to increase alongside the development of
digital media and online streaming platforms. However, existing
research has yet to fully explain the roles of audience
engagement and market size in the formation of broadcasting-
rights value. Drawing on attention economics and network
effects theory, this study proposes a conceptual model for
analyzing the factors affecting the commercial value of football
broadcasting rights. The model posits that competition quality
and competition brand strength influence audience engagement,
whereas internationalization affects market size. Audience
engagement and market size are, in turn, expected to increase
the commercial value of broadcasting rights, with market size
additionally serving as a moderator. The study extends the
theoretical foundation for the commercialization of sports media
rights and provides a basis for future empirical research.
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Đặt vấn đề
Bản quyền truyền hình Bóng đá hiện là một

trong những tài sản thương mại có giá trị cao
nhất trong ngành công nghiệp thể thao toàn cầu.
Cùng với sự phát triển của truyền hình trả phí,
nền tảng phát trực tuyến (OTT) và truyền thông
số, doanh thu từ hoạt động phát sóng ngày càng
trở thành nguồn thu chủ đạo của nhiều giải đấu
Bóng đá chuyên nghiệp. Quyền phát sóng và
truyền thông đóng vai trò quan trọng trong việc
tạo nguồn lực tài chính cho các tổ chức thể thao,
góp phần thúc đẩy đầu tư cơ sở vật chất, nâng
cao chất lượng giải đấu và mở rộng hoạt động
thương mại hóa thể thao [5].

Tại Việt Nam, cùng với quá trình phát triển
của thể thao chuyên nghiệp và chuyển đổi số
trong lĩnh vực truyền thông, thị trường bản
quyền truyền hình Bóng đá đã có sự phát triển
đáng kể. Nhiều doanh nghiệp truyền thông như
K+, FPT Play, TV360 và VTVcab đã tham gia
khai thác bản quyền phát sóng các giải đấu lớn
như Ngoại hạng Anh, UEFA Champions
League, UEFA, EURO và FIFA World Cup.
Điều này cho thấy bản quyền truyền hình không
chỉ là phương tiện truyền tải các sự kiện thể thao
mà còn là tài sản thương mại quan trọng, góp
phần thúc đẩy sự phát triển của kinh tế thể thao
và công nghiệp thể thao tại Việt Nam. Đồng
thời, Chiến lược phát triển thể dục, thể thao Việt
Nam đến năm 2030, tầm nhìn đến năm 2045
cũng xác định phát triển kinh tế thể thao, đẩy
mạnh xã hội hóa và khai thác hiệu quả các
nguồn lực từ truyền thông, tài trợ và thương mại
thể thao là một trong những định hướng quan
trọng của ngành thể thao Việt Nam [13].

Các nghiên cứu về kinh tế thể thao cho thấy,
giá trị thương mại của bản quyền truyền hình phụ
thuộc đáng kể vào khả năng thu hút khán giả của
giải đấu. Những yếu tố như chất lượng chuyên
môn, tính cạnh tranh, sự hiện diện của các ngôi
sao và sức mạnh thương hiệu giải đấu có ảnh
hưởng tích cực đến nhu cầu xem Bóng đá của
công chúng [1], [3]. Khi lượng khán giả tăng lên,
các đơn vị phát sóng có nhiều cơ hội khai thác
doanh thu từ quảng cáo, thuê bao và các hoạt
động thương mại liên quan, từ đó làm gia tăng
giá trị của các hợp đồng bản quyền truyền hình.

Tuy nhiên, trong bối cảnh chuyển đổi số, việc
đánh giá giá trị bản quyền truyền hình không
còn chỉ dựa trên số lượng người xem. Sự phát
triển của mạng xã hội, nền tảng trực tuyến và
các ứng dụng di động đã làm thay đổi cách thức
người hâm mộ tiếp cận và tương tác với nội
dung Bóng đá. Do đó, mức độ gắn kết của khán
giả (audience engagement) ngày càng được xem
là một chỉ báo quan trọng phản ánh khả năng
thương mại hóa nội dung thể thao. Theo lý
thuyết kinh tế học sự chú ý, khả năng thu hút và
duy trì sự quan tâm của người tiêu dùng là
nguồn lực quan trọng tạo ra giá trị kinh tế [2].
Đối với Bóng đá, khán giả không chỉ xem trận
đấu mà còn tham gia bình luận, chia sẻ thông tin
và tương tác với các nội dung liên quan trên
nhiều nền tảng khác nhau, qua đó tạo ra giá trị
thương mại vượt ra ngoài hoạt động phát sóng
truyền thống [6], [7].

Bên cạnh mức độ gắn kết của khán giả, quy
mô thị trường cũng là một yếu tố quan trọng ảnh
hưởng đến giá trị bản quyền truyền hình. Một
giải đấu có thể sở hữu lượng người hâm mộ
trung thành cao nhưng khả năng tạo doanh thu
vẫn bị giới hạn nếu thị trường mục tiêu nhỏ hoặc
sức mua thấp. Ngược lại, các giải đấu có khả
năng tiếp cận thị trường quốc tế rộng lớn thường
đạt được giá trị bản quyền vượt trội. Theo lý
thuyết hiệu ứng mạng lưới, giá trị của sản phẩm
và dịch vụ có xu hướng gia tăng khi số lượng
người sử dụng tăng lên, phản ánh vai trò của
hiệu ứng mạng lưới trong quá trình tạo lập giá
trị kinh tế [4].

Mặc dù nhiều nghiên cứu đã phân tích các
yếu tố ảnh hưởng đến nhu cầu xem thể thao và
giá trị truyền thông thể thao, vai trò của mức độ
gắn kết khán giả và quy mô thị trường trong việc
hình thành giá trị thương mại của bản quyền
truyền hình Bóng đá vẫn chưa được xem xét
một cách toàn diện. Đặc biệt, tại Việt Nam hiện
nay còn rất ít nghiên cứu xây dựng mô hình lý
thuyết nhằm giải thích các yếu tố quyết định giá
trị thương mại của bản quyền truyền hình Bóng
đá trong bối cảnh chuyển đổi số và phát triển
kinh tế thể thao. Xuất phát từ khoảng trống
nghiên cứu này, bài viết đề xuất một mô hình
nghiên cứu nhằm phân tích các yếu tố ảnh
hưởng đến giá trị thương mại của bản quyền
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truyền hình Bóng đá, đồng thời làm rõ vai trò
của mức độ gắn kết khán giả và quy mô thị
trường trong quá trình thương mại hóa bản
quyền thể thao.

2. Cơ sở lý thuyết
Giá trị thương mại của bản quyền truyền hình

Bóng đá có thể được giải thích thông qua sự kết
hợp giữa lý thuyết kinh tế học sự chú ý
(Attention Economy Theory) và lý thuyết hiệu
ứng mạng lưới (Network Effects Theory). Hai
cách tiếp cận này cho thấy giá trị kinh tế của nội
dung thể thao không chỉ được quyết định bởi
bản thân sản phẩm thể thao mà còn phụ thuộc
vào khả năng thu hút, duy trì và mở rộng cộng
đồng khán giả [2], [4].

Theo lý thuyết kinh tế học sự chú ý, trong bối
cảnh bùng nổ thông tin và đa dạng hóa các hình
thức giải trí, sự chú ý của người tiêu dùng trở
thành một nguồn lực khan hiếm có giá trị kinh
tế cao [2]. Các doanh nghiệp truyền thông, nhà
quảng cáo và nền tảng số cạnh tranh với nhau
để thu hút thời gian và sự quan tâm của công
chúng. Trong lĩnh vực thể thao, đặc biệt là Bóng
đá, khả năng thu hút sự chú ý của người hâm mộ
được xem là nền tảng tạo ra giá trị thương mại
cho các giải đấu và các đơn vị sở hữu bản quyền
phát sóng. Một giải đấu càng có khả năng duy
trì sự quan tâm của khán giả thông qua lượng
người xem lớn, thời gian theo dõi dài và mức độ
tương tác cao thì càng có nhiều cơ hội tạo ra
doanh thu từ quảng cáo, thuê bao và các hoạt
động thương mại liên quan [1], [2].

Từ góc độ này, mức độ gắn kết của khán giả
(audience engagement) đóng vai trò là cầu nối
giữa nội dung thể thao và giá trị kinh tế. Khác
với các chỉ tiêu truyền thống chỉ phản ánh số
lượng người xem, mức độ gắn kết thể hiện mức
độ tham gia chủ động của khán giả thông qua
việc theo dõi thường xuyên, tương tác trên mạng
xã hội, chia sẻ nội dung và duy trì lòng trung
thành đối với giải đấu hoặc câu lạc bộ. Sự gắn
kết của người hâm mộ được xem là một tài sản
vô hình quan trọng giúp các tổ chức thể thao
nâng cao khả năng thương mại hóa sản phẩm,
gia tăng giá trị thương hiệu và củng cố mối quan
hệ lâu dài với người hâm mộ [6], [7]. Do đó, có
thể kỳ vọng rằng mức độ gắn kết của khán giả
sẽ có tác động tích cực đến giá trị thương mại

của bản quyền truyền hình Bóng đá.
Bên cạnh đó, lý thuyết hiệu ứng mạng lưới

cho rằng giá trị của một sản phẩm hoặc dịch vụ
có xu hướng gia tăng khi số lượng người sử dụng
tăng lên [4]. Trong ngành công nghiệp thể thao,
hiệu ứng này thể hiện thông qua sự mở rộng của
cộng đồng người hâm mộ và phạm vi tiếp cận thị
trường. Khi một giải đấu thu hút được lượng lớn
khán giả trong và ngoài nước, các nhà phát sóng
sẽ có nhiều cơ hội khai thác doanh thu từ quảng
cáo, tài trợ và thuê bao. Điều này làm gia tăng
mức sẵn lòng chi trả của các doanh nghiệp truyền
thông đối với quyền phát sóng các giải đấu có
quy mô khán giả lớn [4], [10].

Từ lập luận trên, quy mô thị trường được
xem là điều kiện quan trọng ảnh hưởng đến khả
năng chuyển hóa sự gắn kết của khán giả thành
giá trị kinh tế. Cùng một mức độ gắn kết, các
giải đấu hoạt động trong những thị trường có
dân số lớn, thu nhập cao và mức độ phát triển
truyền thông mạnh thường tạo ra giá trị bản
quyền cao hơn so với các thị trường nhỏ. Vì vậy,
bên cạnh tác động trực tiếp đến giá trị thương
mại của bản quyền truyền hình, quy mô thị
trường còn có thể đóng vai trò điều tiết mối quan
hệ giữa mức độ gắn kết khán giả và giá trị
thương mại của bản quyền phát sóng Bóng đá.
Đây cũng là nền tảng lý thuyết để nghiên cứu đề
xuất mô hình các yếu tố ảnh hưởng đến giá trị
thương mại của bản quyền truyền hình Bóng đá
trong bối cảnh hiện nay. Trong bối cảnh Việt
Nam, khi thị trường truyền hình trả tiền, nền
tảng OTT và thể thao chuyên nghiệp đang phát
triển mạnh theo định hướng phát triển kinh tế
thể thao, việc vận dụng hai lý thuyết này góp
phần giải thích cơ chế hình thành và gia tăng giá
trị thương mại của bản quyền truyền hình Bóng
đá [13].

3. Đề xuất giả thuyết và mô hình nghiên cứu
Trên cơ sở các lý thuyết, chúng tôi đề xuất

mô hình nghiên cứu như sau:
3.1. Mức độ gắn kết khán giả và giá trị

thương mại của bản quyền truyền hình Bóng đá
Trong ngành công nghiệp thể thao hiện đại,

giá trị thương mại của bản quyền truyền hình
không chỉ phụ thuộc vào số lượng người xem
mà còn phụ thuộc vào khả năng duy trì sự quan
tâm và tương tác của khán giả đối với nội dung
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thể thao. Theo lý thuyết kinh tế học sự chú ý, sự
chú ý của người tiêu dùng là một nguồn lực
khan hiếm và có thể được chuyển hóa thành giá
trị kinh tế thông qua quảng cáo, thuê bao và các
hoạt động thương mại khác [2]. Đối với Bóng
đá, những giải đấu có khả năng duy trì mức độ
tương tác cao của người hâm mộ thường tạo ra
nhiều cơ hội doanh thu hơn cho các đơn vị phát
sóng [1], [2].

Nghiên cứu của Yoshida và cộng sự cho thấy,
sự gắn kết của người hâm mộ có ảnh hưởng tích
cực đến lòng trung thành, ý định tiếp tục theo
dõi và hành vi tiêu dùng liên quan đến thể thao
[6]. Tương tự, Abeza và cộng sự chỉ ra rằng mức
độ tương tác trên các nền tảng số giúp gia tăng
giá trị thương hiệu, mở rộng mối quan hệ với
người hâm mộ và nâng cao khả năng thương
mại hóa của các tổ chức thể thao [7]. Khi khán
giả thường xuyên theo dõi, bình luận và chia sẻ
nội dung liên quan đến giải đấu, các nhà phát
sóng có thể khai thác hiệu quả hơn doanh thu từ
quảng cáo, thuê bao và các hoạt động thương
mại khác, qua đó làm gia tăng giá trị thương mại
của bản quyền truyền hình [6], [7].

Trong bối cảnh Việt Nam, sự phát triển của các
nền tảng truyền hình số và OTT cùng với mức độ
tương tác ngày càng cao của người hâm mộ Bóng
đá trên các nền tảng mạng xã hội cũng cho thấy

mức độ gắn kết của khán giả đang trở thành một
nguồn lực quan trọng để các doanh nghiệp truyền
thông khai thác giá trị thương mại từ bản quyền
phát sóng các giải đấu Bóng đá [13].

H1: Mức độ gắn kết của khán giả có tác động
tích cực đến giá trị thương mại của bản quyền
truyền hình Bóng đá.

3.2. Chất lượng giải đấu và mức độ gắn kết
khán giả

Một trong những yếu tố quan trọng quyết
định sức hấp dẫn của bóng đá là chất lượng
chuyên môn của giải đấu. Nhiều nghiên cứu về
kinh tế thể thao cho thấy nhu cầu theo dõi các
sự kiện thể thao chịu ảnh hưởng đáng kể bởi
chất lượng thi đấu, trình độ của các vận động
viên và mức độ cạnh tranh giữa các đội bóng
[1]. Các giải đấu sở hữu nhiều cầu thủ ngôi sao,
chất lượng chuyên môn cao và các trận đấu có
tính cạnh tranh thường thu hút lượng lớn người
xem, qua đó góp phần nâng cao mức độ quan
tâm và gắn kết của khán giả.

Bên cạnh đó, lý thuyết về sự bất định của kết
quả (Uncertainty of Outcome Hypothesis) cho
rằng khán giả có xu hướng quan tâm nhiều hơn
đến những trận đấu có kết quả khó dự đoán [12].
Khi chất lượng giải đấu được nâng cao và
khoảng cách trình độ giữa các đội bóng được
duy trì ở mức hợp lý, tính hấp dẫn của giải đấu

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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sẽ gia tăng, từ đó thúc đẩy sự tham gia và gắn
kết của người hâm mộ.

Nhiều nghiên cứu thực nghiệm cũng chỉ ra
rằng chất lượng giải đấu có mối quan hệ tích cực
với lượng người xem truyền hình, mức độ quan
tâm của công chúng và hành vi theo dõi thể thao
[3], [8]. Những giải đấu có chất lượng chuyên
môn cao không chỉ thu hút người xem trong thời
gian diễn ra trận đấu mà còn góp phần duy trì
sự quan tâm lâu dài của người hâm mộ thông
qua các hoạt động truyền thông và nền tảng số
[6], [7].

Việc nâng cao chất lượng chuyên môn của
các giải đấu Bóng đá chuyên nghiệp được xem
là một trong những định hướng quan trọng
nhằm phát triển bóng đá chuyên nghiệp, mở
rộng lượng người hâm mộ và nâng cao giá trị
thương mại của các giải đấu theo Chiến lược
phát triển thể dục, thể thao Việt Nam đến năm
2030, tầm nhìn đến năm 2045 [13].

H2: Chất lượng giải đấu có tác động tích cực
đến mức độ gắn kết của khán giả.

3.3. Sức mạnh thương hiệu giải đấu và mức
độ gắn kết khán giả

Thương hiệu là một tài sản chiến lược quan
trọng trong ngành công nghiệp thể thao. Theo
lý thuyết giá trị thương hiệu, thương hiệu mạnh
giúp gia tăng khả năng nhận diện, tạo dựng niềm
tin và hình thành mối liên kết cảm xúc với người
tiêu dùng [11]. Trong bóng đá, thương hiệu của
giải đấu phản ánh uy tín, lịch sử phát triển, chất
lượng chuyên môn và hình ảnh được xây dựng
trong tâm trí người hâm mộ. Một thương hiệu
giải đấu mạnh không chỉ nâng cao khả năng thu
hút khán giả mà còn tạo lợi thế trong việc khai
thác các hoạt động thương mại như tài trợ,
quảng cáo và bản quyền truyền hình [11].

Funk và James cho rằng mức độ nhận diện
và sự gắn bó tâm lý với một thương hiệu thể
thao là tiền đề quan trọng dẫn đến hành vi theo
dõi, tiêu dùng và duy trì mối quan hệ lâu dài với
các sản phẩm thể thao [9]. Bên cạnh đó, các
nghiên cứu về quản trị thể thao cũng cho thấy
những giải đấu có thương hiệu mạnh thường sở
hữu cộng đồng người hâm mộ trung thành, mức
độ tương tác cao trên các nền tảng truyền thông
số và khả năng thu hút khán giả quốc tế tốt hơn
[6], [7].

Khi thương hiệu giải đấu được củng cố,
người hâm mộ có xu hướng theo dõi các trận
đấu thường xuyên hơn, tham gia các hoạt động
trực tuyến nhiều hơn và duy trì sự quan tâm
trong thời gian dài. Điều này góp phần gia tăng
mức độ gắn kết của khán giả, đồng thời nâng
cao khả năng thương mại hóa các sản phẩm và
dịch vụ liên quan đến giải đấu [6], [11].

Việc xây dựng và phát triển thương hiệu các
giải đấu thể thao chuyên nghiệp cũng được xem
là một trong những định hướng quan trọng
nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh, thu hút
người hâm mộ, doanh nghiệp tài trợ và các đơn
vị truyền thông theo Chiến lược phát triển thể
dục, thể thao Việt Nam đến năm 2030, tầm nhìn
đến năm 2045 [13].

H3: Sức mạnh thương hiệu giải đấu có tác
động tích cực đến mức độ gắn kết của khán giả.

3.4. Mức độ quốc tế hóa và quy mô thị
trường

Trong bối cảnh toàn cầu hóa, giá trị thương
mại của các giải đấu Bóng đá ngày càng phụ
thuộc vào khả năng mở rộng thị trường ra ngoài
phạm vi quốc gia. Những giải đấu như Premier
League, UEFA Champions League và FIFA
World Cup thu hút hàng trăm triệu người xem
trên nhiều châu lục, qua đó tạo nguồn doanh thu
lớn từ bản quyền truyền hình quốc tế, tài trợ và
quảng cáo [5].

Theo lý thuyết hiệu ứng mạng lưới, giá trị của
một sản phẩm hoặc dịch vụ có xu hướng gia tăng
khi số lượng người sử dụng và phạm vi tiếp cận
được mở rộng [4]. Đối với Bóng đá, quá trình quốc
tế hóa giúp các giải đấu tiếp cận nhiều nhóm khán
giả hơn, mở rộng thị trường quảng cáo, gia tăng
giá trị thương hiệu và nâng cao khả năng khai thác
doanh thu từ các nhà phát sóng quốc tế [4], [10].

Các nghiên cứu của Giulianotti và Robertson
cho thấy toàn cầu hóa đã làm thay đổi đáng kể
phạm vi ảnh hưởng của các giải đấu Bóng đá,
thúc đẩy sự hình thành cộng đồng người hâm
mộ xuyên quốc gia và mở rộng thị trường tiêu
dùng thể thao trên quy mô toàn cầu [10]. Khi
phạm vi tiếp cận quốc tế được mở rộng, quy mô
thị trường của giải đấu cũng gia tăng, tạo điều
kiện nâng cao giá trị thương mại của bản quyền
truyền hình và các hoạt động kinh doanh liên
quan [5], [10].
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Quá trình hội nhập quốc tế cùng với sự phát

triển của truyền hình trả tiền và các nền tảng
OTT đã giúp người hâm mộ dễ dàng tiếp cận
các giải đấu Bóng đá hàng đầu thế giới. Điều
này góp phần mở rộng thị trường tiêu dùng nội
dung thể thao, đồng thời tạo cơ hội cho các
doanh nghiệp truyền thông trong nước tham gia
khai thác bản quyền phát sóng các giải đấu quốc
tế, phù hợp với định hướng phát triển kinh tế thể
thao của Việt Nam [13].

H4: Mức độ quốc tế hóa của giải đấu có tác
động tích cực đến quy mô thị trường.

3.5. Quy mô thị trường và giá trị thương
mại của bản quyền truyền hình

Quy mô thị trường phản ánh tiềm năng khai
thác doanh thu của các đơn vị sở hữu bản quyền
truyền hình. Một thị trường lớn với dân số đông,
thu nhập cao, hệ sinh thái truyền thông phát triển
và tỷ lệ tiếp cận các nền tảng truyền hình, truyền
thông số cao sẽ tạo điều kiện thuận lợi cho việc
thu hút quảng cáo, mở rộng số lượng thuê bao
và gia tăng doanh thu từ bản quyền phát sóng
[4], [5].

Theo lý thuyết hiệu ứng mạng lưới, khi quy
mô người sử dụng tăng lên, giá trị kinh tế của
sản phẩm hoặc dịch vụ cũng gia tăng do hiệu
ứng mạng lưới [4]. Trong lĩnh vực phát sóng thể
thao, quy mô thị trường càng lớn thì doanh thu
kỳ vọng của các nhà phát sóng càng cao, từ đó
làm tăng mức sẵn lòng chi trả cho bản quyền
truyền hình. Đồng thời, các giải đấu có phạm vi
tiếp cận rộng thường có nhiều cơ hội khai thác
doanh thu từ quảng cáo, tài trợ và các hoạt động
thương mại liên quan [5], [10].

Bên cạnh đó, nhiều nghiên cứu về kinh tế thể
thao cho thấy quy mô thị trường là một trong
những yếu tố quyết định khả năng thương mại hóa
các sản phẩm thể thao, bởi thị trường lớn không
chỉ mở rộng số lượng khán giả tiềm năng mà còn
nâng cao khả năng khai thác các nguồn thu từ
truyền thông, tài trợ và thương mại [1], [10].

Cùng với sự phát triển của truyền hình trả
tiền, nền tảng OTT và quá trình chuyển đổi số
trong lĩnh vực truyền thông, quy mô thị trường
người hâm mộ bóng đá ngày càng được mở
rộng. Đây là điều kiện thuận lợi để các doanh
nghiệp truyền thông khai thác hiệu quả hơn
doanh thu từ bản quyền phát sóng, quảng cáo và

dịch vụ thuê bao, phù hợp với định hướng phát
triển kinh tế thể thao trong Chiến lược phát triển
thể dục, thể thao Việt Nam đến năm 2030, tầm
nhìn đến năm 2045 [13].

H5: Quy mô thị trường có tác động tích cực
đến giá trị thương mại của bản quyền truyền
hình Bóng đá.

3.6. Vai trò điều tiết của quy mô thị trường
Mặc dù mức độ gắn kết của khán giả được kỳ

vọng làm gia tăng giá trị thương mại của bản
quyền truyền hình, nhưng mức độ tác động này
có thể khác nhau giữa các thị trường. Trong
những thị trường lớn, lượng khán giả đông đảo
cùng với hệ sinh thái truyền thông phát triển giúp
các nhà phát sóng dễ dàng chuyển hóa sự quan
tâm của người xem thành doanh thu từ quảng
cáo, thuê bao, tài trợ và các dịch vụ giá trị gia
tăng. Ngược lại, tại các thị trường có quy mô nhỏ,
khả năng thương mại hóa mức độ gắn kết của
khán giả có thể bị hạn chế do quy mô khách hàng
nhỏ hơn, sức mua thấp hơn và khả năng khai thác
doanh thu truyền thông còn hạn chế [1], [5].

Theo lý thuyết hiệu ứng mạng lưới, giá trị
kinh tế do sự tham gia của người sử dụng tạo
ra có xu hướng được khuếch đại khi quy mô
cộng đồng người sử dụng ngày càng mở rộng
[4]. Trong lĩnh vực thể thao, khi số lượng
người hâm mộ gia tăng trên quy mô lớn, giá trị
của nội dung phát sóng cũng tăng lên do khả
năng tiếp cận nhiều đối tượng khán giả hơn,
qua đó nâng cao sức hấp dẫn đối với các doanh
nghiệp quảng cáo và các đơn vị sở hữu bản
quyền truyền hình [5], [10].

Bên cạnh đó, sự gắn kết của khán giả chỉ có
thể được chuyển hóa thành giá trị thương mại
một cách hiệu quả khi tồn tại một thị trường đủ
lớn để khai thác các nguồn thu từ quảng cáo,
thuê bao và các hoạt động kinh doanh liên quan.
Điều này cho thấy quy mô thị trường không chỉ
có ảnh hưởng trực tiếp đến giá trị thương mại
của bản quyền truyền hình mà còn có thể làm
gia tăng hoặc làm suy giảm tác động của mức
độ gắn kết khán giả đối với giá trị thương mại
của bản quyền phát sóng [4], [6].

Trong bối cảnh Việt Nam, quy mô thị
trường người hâm mộ Bóng đá ngày càng được
mở rộng nhờ sự phát triển của truyền hình trả
tiền, các nền tảng OTT và quá trình chuyển đổi
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số trong lĩnh vực truyền thông. Điều này tạo
điều kiện để các doanh nghiệp truyền thông
khai thác hiệu quả hơn giá trị kinh tế từ sự gắn
kết của khán giả, phù hợp với định hướng phát
triển kinh tế thể thao và công nghiệp thể thao
được xác định trong Chiến lược phát triển thể
dục, thể thao Việt Nam đến năm 2030, tầm
nhìn đến năm 2045 [13].

Từ những lập luận trên, nghiên cứu đề xuất
giả thuyết:

H6: Quy mô thị trường điều tiết tích cực
mối quan hệ giữa mức độ gắn kết của khán giả
và giá trị thương mại của bản quyền truyền
hình Bóng đá, theo đó tác động của mức độ gắn
kết sẽ mạnh hơn trong các thị trường có quy
mô lớn.

4. Kết luận
Bài viết đề xuất một mô hình lý thuyết nhằm

giải thích các yếu tố ảnh hưởng đến giá trị
thương mại của bản quyền truyền hình Bóng đá.
Dựa trên lý thuyết kinh tế học sự chú ý và hiệu
ứng mạng lưới, nghiên cứu cho rằng giá trị bản
quyền truyền hình được hình thành thông qua
khả năng thu hút và duy trì sự quan tâm của

khán giả, đồng thời chịu ảnh hưởng bởi quy mô
thị trường mà giải đấu có thể tiếp cận.

Mô hình đề xuất cho thấy chất lượng giải đấu
và sức mạnh thương hiệu giải đấu có vai trò thúc
đẩy mức độ gắn kết của khán giả, trong khi mức
độ quốc tế hóa góp phần mở rộng quy mô thị
trường. Mức độ gắn kết của khán giả được kỳ
vọng tác động tích cực đến giá trị thương mại của
bản quyền truyền hình, còn quy mô thị trường
vừa ảnh hưởng trực tiếp đến giá trị bản quyền vừa
đóng vai trò điều tiết mối quan hệ này.

Về mặt học thuật, nghiên cứu góp phần bổ
sung cơ sở lý luận về thương mại hóa bản quyền
thể thao thông qua việc tích hợp các yếu tố
thuộc về giải đấu, khán giả và thị trường trong
cùng một khung phân tích. Về mặt thực tiễn, mô
hình nghiên cứu cung cấp cơ sở tham khảo cho
các nhà quản lý giải đấu, doanh nghiệp truyền
thông và đơn vị phát sóng trong việc xây dựng
chiến lược nâng cao giá trị bản quyền truyền
hình. Các nghiên cứu tiếp theo có thể kiểm định
mô hình bằng dữ liệu thực nghiệm và mở rộng
phạm vi nghiên cứu sang các giải đấu hoặc thị
trường khác nhau.

Bản quyền truyền hình bóng đá là nguồn thu quan trọng, góp phần nâng cao giá trị
thương mại, tăng nguồn lực cho câu lạc bộ và thúc đẩy bóng đá Việt Nam chuyên nghiệp
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