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Phát hiện các chủ đề quan tâm của người dùng trên các phương tiện 
truyền thông xã hội là bài toán rất được chú ý trong thời gian gần đây, 
bởi khả năng ứng dụng cao trong thực tế. Bài báo giới thiệu một cách 
thức phát hiện chủ đề quan tâm của người dùng trên các phương tiện 
truyền thông xã hội dựa trên phân tích nội dung các bài đăng của 
người dùng, kết hợp mở rộng ngữ nghĩa theo Wikipedia, sử dụng véctơ 
theo TF.IDF để biểu diễn dữ liệu và ước lượng theo độ tương quan 
Pearson. Kết quả thực nghiệm cho thấy, cách phát hiện chủ đề này có 
thể áp dụng trên nhiều phương tiện truyền thông xã hội khác nhau mà 
không phụ thuộc vào cấu trúc, ngôn ngữ và liên kết trên các phương 
tiện truyền thông xã hội đó.  

Abstract 

Discovering user’s interests on social media was an issue that has 
received a lot of attention recently because it has high applicability in 
practice. The purpose of this paper is to introduce a method to detect 
user interest topics on social media by analyzing the content of user 
posts. In this paper, a semantic expansion technique based on 
Wikipedia and TF.IDF weighted vector representation, then estimated 
based on Pearson correlation. The result of the experiment shows that 
the method of topic detection can be applied to many different social 
media sites regardless of their structure, language, and links. 
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1. Giới thiệu 

Các phương tiện truyền thông xã hội (Social Media) ngày càng phổ biến với đa dạng dịch vụ và 
được nhiều tổ chức, cá nhân lựa chọn làm kênh truyền thông chính trong các chiến lược quảng bá, 
marketing và bán hàng. Ảnh hưởng của các phương tiện truyền thông xã hội không chỉ trong lĩnh vực 
giải trí mà còn đóng vai trò quan trọng trong nhiều lĩnh vực, đặc biệt là giáo dục, chính trị, kinh doanh, 
cũng như các nghiên cứu về xã hội học như phát hiện lừa đảo, phát hiện tâm lý tội phạm… (Li & 
Sakamoto, 2014; Li và cộng sự, 2015; Samuel & Shamili, 2017; Kowsari và cộng sự, 2019). Việc xác 
định các chủ đề quan tâm của người dùng trên các phương tiện truyền thông xã hội ngày càng giúp 
các tổ chức, doanh nghiệp và người bán hàng rút ngắn thời gian phân nhóm khách hàng, xác định tốt 
hơn nhóm khách hàng mục tiêu, thu được nhiều kết quả khả quan hơn trong các chiến dịch marketing 
hoặc giới thiệu sản phẩm mới, đặc biệt trong quảng cáo cá nhân hóa người dùng (AlBanna và cộng 
sự, 2016; Shahzad và cộng sự, 2017; Xu & Lu, 2015; Tang và cộng sự, 2014).  

Bài toán phát hiện các chủ đề quan tâm của người dùng trên phương tiện truyền thông xã hội có 
thể phát biểu như sau: “Cho một tập các chủ đề trên một phương tiện truyền thông xã hội và một tập 
hợp người dùng trên phương tiện truyền thông xã hội đó, cần đưa ra danh sách các chủ đề mà những 
người dùng đó quan tâm”. Xét một cách tổng quát, bài toán phát hiện các chủ đề quan tâm của người 
dùng trên phương tiện truyền thông xã hội chính là bài toán gán nhiều nhãn cho người dùng, các nhãn 
chính là các chủ đề mà người dùng quan tâm.  

Bài báo giới thiệu một cách thức phát hiện chủ đề quan tâm của người dùng trên các phương tiện 
truyền thông xã hội dựa trên phân tích nội dung các bài đăng của người dùng, kết hợp mở rộng ngữ 
nghĩa theo Wikipedia, dùng véctơ có trọng số theo TF.IDF1 để biểu diễn dữ liệu và ước lượng theo 
độ tương quan Pearson. Kết quả có thể ứng dụng trong phân nhóm người dùng theo các chủ đề, hoặc 
ứng dụng chúng vào các hoạt động marketing cá nhân hóa người dùng trên các phương tiện truyền 
thông khác nhau. Bài báo gồm các phần: Cơ sở lý thuyết, phương pháp nghiên cứu, mô hình đề xuất, 
thực nghiệm và đánh giá, cuối cùng là phần kết luận. 

2. Cơ sở lý thuyết  

2.1. Một số khái niệm liên quan 

Theo Boyd và Ellison (2007), Zafarani và cộng sự (2014), các phương tiện truyền thông xã hội là 
các dịch vụ dựa trên web cho phép các cá nhân có thể: Tạo lập một hồ sơ công khai hoặc bán công 
khai trong hệ thống có giới hạn, kết nối hoặc chia sẻ với một danh sách người dùng, và có thể cho 
phép xem, chia sẻ những nội dung thực hiện bởi những người dùng khác trong hệ thống. Theo Vispute 
và cộng sự (2014), Collin và cộng sự (2011), Samuel và Shamili (2017), phương tiện truyền thông xã 
hội là sự phản ánh mối quan hệ giữa các cá nhân của một xã hội trong thế giới thực vào hệ thống 
mạng máy tính và có thể được biểu diễn ở dạng đồ thị hoặc các mô tả, thể hiện sự liên kết và mối 
quan hệ của người dùng.  

 
1 Véc tơ trọng số TF.IDF (Viết tắt của thuật ngữ tiếng Anh: Term Frequency - Inverse Document Frequency) là trọng số của một từ/ 
thuật ngữ trong văn bản của mẫu thử nghiệm và thể hiện mức độ quan trọng của từ/thuật ngữ này trong một văn bản. 
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Với sự phổ biến của mạng Internet, các phương tiện truyền thông xã hội đã và đang trở thành 
mảnh đất màu mỡ cho nhiều bài toán trong nhiều lĩnh vực khác nhau (Shahzad và cộng sự, 2017; 
Collin và cộng sự, 2011; Samuel & Shamili, 2017; Boyd & Ellison, 2007; Faizi và cộng sự, 2013), từ 
những bài toán ứng dụng phổ biến trong phân tích dữ liệu như: Khai phá dữ liệu, truy hồi thông tin, 
các hệ tư vấn… đến các lĩnh vực như: Xã hội học, các hệ thống quản lý khách hàng, các bài toán khai 
phá quan điểm, quản lý danh tiếng, phân tích hành vi con người…  

Theo Xu và Lu (2015), Zafarari và cộng sự (2014), dữ liệu trên phương tiện truyền thông xã hội 
hay dữ liệu xã hội là dữ liệu nhận được từ các phương tiện truyền thông xã hội như: Các mạng xã hội, 
các website tìm kiếm, các trang thương mại điện tử, các trang chia sẻ hình ảnh, video… Đặc trưng cơ 
bản của dữ liệu trên các phương tiện truyền thông xã hội là có dung lượng lớn, có tính liên kết, chứa 
nhiều nhiễu, không có cấu trúc rõ ràng, và đặc biệt thường không đầy đủ, không hoàn chỉnh như các 
dữ liệu từ các nguồn khác. 

Chủ đề (Topic) được người dùng quan tâm trên các phương tiện truyền thông xã hội (Krause và 
cộng sự, 2006; Lee và cộng sự, 2011; Hossen và cộng sự, 2018) thường được ẩn đằng sau những hoạt 
động mà người dùng thể hiện, chẳng hạn như: Có người dùng thích thể thao có thể mua các mặt hàng 
thể thao và xem các bài viết liên quan đến thể thao, có người dùng quan tâm đến giáo dục thì xem 
hoặc chia sẻ các bài viết về giáo dục, có người dùng quan tâm đến sức khỏe thì xem, đọc và viết các 
bài viết về sức khỏe… Như vậy, có thể phát hiện các chủ đề quan tâm của người dùng dựa trên các 
hoạt động của người dùng trên các phương tiện truyền thông xã hội.  

2.2. Các nghiên cứu liên quan  

Đã có nhiều nghiên cứu phát hiện quan tâm của người dùng trên các phương tiện truyền thông xã 
hội đặc biệt từ năm 2006 khi mạng xã hội Facebook ra đời, các nghiên cứu chủ yếu tập trung vào hai 
hướng: Thứ nhất là phát hiện quan tâm dựa trên các liên kết hoặc cấu trúc phương tiện truyền thông 
xã hội, còn gọi là hướng đặc trưng người dùng (User-Centric). Thứ hai, phát hiện quan tâm dựa trên 
dữ liệu, đối tượng do người dùng tạo ra trên các phương tiện truyền thông xã hội, còn gọi là hướng 
dữ liệu sinh ra bởi người dùng (Object-Centric).  

Với hướng tiếp cận thứ nhất, nghiên cứu của Zafarani và Huan (2014) tập trung vào mối liên kết 
giữa các người dùng trên phương tiện truyền thông xã hội khác nhau để khám phá các hành vi chung 
và đưa ra chủ đề quan tâm của họ, sử dụng phương pháp thống kê và xây dựng dựa trên mức độ tương 
quan. Nori và cộng sự (2011) lại nghiên cứu và phân tích các hành động của người dùng trên phương 
tiện truyền thông xã hội “Delicious” và dự đoán các chủ đề quan tâm của người dùng trên mạng xã 
hội “Twitter”. Với nghiên cứu dựa trên hành vi thích của Yin và cộng sự (2011), Lee (2016), mô hình 
hóa hành vi thích của người dùng rồi phân tích và dự đoán hành vi thích. Nghiên cứu cũng đưa ra 
cách thức thống kê lượt thích của người dùng trên các phương tiện truyền thông xã hội và mối liên 
quan giữa lượt thích và chủ đề quan tâm của người dùng. Với cách tiếp cận theo hướng theo đặc trưng 
của người dùng này, các mô hình phân tích đều phụ thuộc vào cấu trúc của phương tiện truyền thông 
xã hội và các kết nối của người dùng. Do đó, nếu các phương tiện truyền thông xã hội không thể hiện 
cấu trúc kết nối giữa các người dùng, hoặc các cấu trúc kết nối bị ẩn đi, nói cách khác, người dùng 
trên các phương tiện truyền thông xã hội này không thể hiện kết nối, không có mối liên kết với người 
dùng khác, thì rất khó để nghiên cứu theo hướng tiếp cận này. 
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- Với hướng tiếp cận thứ hai, tiếp cận dựa trên dữ liệu sinh ra bởi người dùng sẽ xem xét các dữ 
liệu hay đối tượng được sinh ra bởi người dùng trên các phương tiện truyền thông xã hội và được chia 
thành hai nhóm chính: Nhóm thứ nhất nghiên cứu dựa trên dữ liệu văn bản bao gồm: Nội dung bài 
đăng, thẻ đánh dấu, liên kết (Link) chia sẻ… Nhóm thứ hai nghiên cứu dựa trên các hành vi mà người 
dùng thực hiện khi tham gia trên các phương tiện truyền thông xã hội như: Các hành vi thích (Like), 
thể hiện cảm xúc (Emotion Icon), hành vi đăng bài (Post), hành vi gia nhập các cộng đồng (Join), 
hành vi chia sẻ (Share). Trong nghiên cứu thẻ đánh dấu của Bin và cộng sự (2016), Li & cộng sự 
(2008), đối với các bài viết không có thẻ đánh dấu sẽ bị loại bỏ, các nghiên cứu này chỉ phù hợp với 
các phương tiện truyền thông xã hội sử dụng thẻ đánh dấu, còn các phương tiện truyền thông xã hội 
khác lại không phù hợp… Nghiên cứu của Kim và cộng sự (2014) trích chọn quan tâm của người 
dùng dựa trên các bài viết và số lần thích của người dùng. Tuy nhiên, trong trường hợp số lượng các 
lần thích giống nhau trên tất cả các bài đăng hoặc nếu không có danh từ nào trong các bài đăng được 
xem xét thì mô hình tính toán này không đưa ra được kết quả. Nghiên cứu của Hossen và cộng sự 
(2018) xác định các chủ đề dựa trên các thẻ đánh dấu và nội dung của các bài viết trên Twitter, mỗi 
bài viết và thẻ đánh dấu có thể xác định được một chủ đề quan tâm của người dùng theo mô hình chủ 
đề. Nghiên cứu của Hossen và cộng sự (2018) đã sử dụng phương pháp thống kê theo thuật ngữ của 
bài đăng gốc, không xét đến yếu tố mở rộng hoặc các trường hợp một bài đăng có thể liên quan đến 
nhiều chủ đề khác nhau. Điều này có thể gây hạn chế khi ứng dụng trong quảng cáo như mục đích 
trong nghiên cứu của Hossen và cộng sự (2018) đã đề xuất.  

Có thể thấy rằng, các mô hình nghiên cứu đã có thường tập trung nghiên cứu trên một phương tiện 
truyền thông xã hội cụ thể, hoặc tập trung trên một ngôn ngữ cụ thể mà chưa có mô hình có thể thực 
hiện trên nhiều phương tiện truyền thông xã hội khác nhau, hoặc trên nhiều ngôn ngữ khác nhau. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu định tính trong phân tích, so sánh, tổng hợp và đánh 
giá các kết quả của nghiên cứu đã có, từ đó đề xuất mô hình nghiên cứu và sử dụng phương pháp thực 
nghiệm trong kiểm chứng mô hình đề xuất. Nghiên cứu thực hiện đánh giá kết quả bằng độ chính xác 
(Precision) dựa trên ma trận nhầm lẫn (Aggarwal & Zhai, 2012; Manning và cộng sự, 2009) để tính 
độ chính xác của mô hình.  

𝑃𝑟𝑒𝑐 =
𝑇𝑃

𝑇𝑃 + 𝐹𝑃 

Và sử dụng độ đo sai số bình phương trung bình (Mean Square Error) (Fouss & Saerens, 2008; 
Kowsari và cộng sự, 2019) để ước lượng các chủ đề quan tâm của người dùng.  

𝑀𝑆𝐸 =
1
𝑛.(𝑝! − 𝑟!)"

#

!$%

 

Các bước thực hiện nghiên cứu cụ thể bao gồm: Thứ nhất, đề xuất mô hình nghiên cứu; Thứ hai, 
thực hiện thu thập và xây dựng bộ dữ liệu thực nghiệm; Cuối cùng, thực hiện thực nghiệm, đánh giá 
và so sánh với một số mô hình đã có (Hình 1). 
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Hình 1. Các bước thực hiện của nghiên cứu 

4. Mô hình đề xuất và kết quả nghiên cứu 

4.1. Các bước thực hiện nghiên cứu 

Bài viết của người dùng trên các phương tiện truyền thông xã hội là các bài đăng mà người dùng 
tạo ra hoặc chia sẻ lại từ các nguồn khác trên mạng Internet, một bài viết trên một phương tiện truyền 
thông xã hội có thể là một video clip, một hoặc một số bức ảnh, một đoạn văn hoặc văn bản, hoặc 
một sự kết hợp của những thành phần này.  

Như đã trình bày trong Mục 3 thì nội dung của nghiên cứu bao gồm các bước sau: Đề xuất mô 
hình nghiên cứu; thu thập và xây dựng bộ dữ liệu thực nghiệm; thực hiện thực nghiệm, đánh giá và 
so sánh với một số mô hình đã có. 

4.2. Tiền xử lý dữ liệu 

Các bài viết chứa văn bản của người dùng trên các phương tiện truyền thông xã hội được coi là 
dữ liệu xã hội, do đó, chúng thường không chuẩn về cú pháp, không chuẩn về văn phạm, thường kết 
hợp nhiều ngôn ngữ khác nhau trong một bài đăng… Vì vậy, nghiên cứu thực hiện tiền xử lý trước 
khi tính toán bằng cách: Làm sạch, tách từ và chuẩn hóa; Loại bỏ từ dừng, mở rộng tập từ theo 
Wikipedia; Thực hiện tách từ và tính trọng số TF.IDF rồi lưu vào các véctơ. Quy trình tiền xử lý dữ 
liệu của nghiên cứu được mô tả trong Hình 2. 

Mô hình phát hiện chủ đề quan tâm của người dùng
 

Phân tích nội dung bài viết Xây dựng các chủ đề trên các phương tiện 
truyền thông xã hội

Phân tích văn bản, tìm tập từ, lấy các định 
nghĩa theo Wikipedia Lấy định nghĩa từ Wikipedia

Biểu diễn bằng véctơ có trọng sốBiểu diễn bằng véctơ có trọng số

Ước lượng tương quan giữa hai tập véctơ
Phân loại theo các mức độ quan tâm
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Hình 2. Quy trình tiền xử lý văn bản trong nghiên cứu 

Việc mở rộng tập từ của bài viết được nghiên cứu cải tiến từ thuật toán của Takale và Nandgaonkar 
(2010), trong nghiên cứu này, đề xuất mở rộng các từ đơn (Single Word) để đưa ra các từ tương tự, 
hoặc trong lĩnh vực nghiên cứu cải tiến thành mở rộng các từ theo các câu (Sentence) sau đó đưa vào 
tập từ có nghĩa. Ngoài ra, theo các nghiên cứu trước (Gattani và cộng sự, 2013; Kowsari và cộng sự, 
2019; Lim & Datta, 2013) thì sử dụng từ điển Wikipedia làm cơ sở để phân tích và mở rộng từ dữ 
liệu văn bản xã hội cho kết quả tốt và phù hợp, bởi dữ liệu xã hội thường không theo quy chuẩn. 
Trong nghiên cứu sử dụng danh sách từ dừng do Wikipedia đề xuất và theo đề án nghiên cứu về tiếng 
Việt của (Hồ Tú Bảo & Lương Chi Mai, 2006) để loại bỏ từ dừng.  

Cụ thể, việc tách từ, chuẩn hóa từ và loại bỏ từ dừng trong tiếng Việt của nghiên cứu được tiến 
hành trên thực nghiệm cho Bộ dữ liệu 2.000 bài viết với N = 1, N = 2, N = 3, và N = 4 tương ứng 
trong Bảng 1. Để tính tỷ lệ từ có nghĩa sau khi tách, nghiên cứu thực hiện việc tách từ của bài viết 
nguyên bản lưu vào tập tin Word_original, sau đó nghiên cứu thực hiện loại bỏ từ dừng, so sánh với 
từ điển thu được danh sách từ được sử dụng làm từ vựng để thực nghiệm (Word_key). Tỷ lệ thu được 
tính bằng phần trăm của Word_key/Word_original.  

Bảng 1. 
Tỷ lệ các từ có trong từ điển khi tách từ với N-gram 

N-gram Tỷ lệ Tiếng Việt 

2.000 bài viết trên Facebook 

N = 1 47,12% 

N = 2 83,06% 

N = 3 58,25% 

N = 4 32,17% 

Kết quả này có thể cho thấy đối với tiếng Việt, N = 2 là cho kết quả tốt nhất, N = 3 có kết quả tốt 
thứ 2. Vì vậy, trong thực nghiệm của nghiên cứu đã sử dụng N = 2 và N = 3. 

Mở rộng ngữ nghĩa cho các bài viết bằng từ điển: Nghiên cứu sử dụng từ điển trực tuyến 
Wikipedia tiếng Việt2 làm cơ sở để phân tích và mở rộng ngữ nghĩa cho bài viết của người dùng trên 

 
2 Truy cập từ https://vi.wikipedia.org/wiki/Wikipedia_tiếng_ Việt 

Văn bản gốc
Chuẩn hóa, loại nhiễu

Tách từ N-gram
Loại bỏ từ dừng

Lưu vào 
véctơ

Mở rộng ngữ nghĩa 
bằng Wikipedia

Tính trọng số
TF và TF.IDF
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mạng xã hội, ngoài ra, nghiên cứu có sử dụng thêm từ điển tiếng Việt trực truyến3 để so sánh các kết 
quả. Quy trình thêm từ vựng bằng mở rộng ngữ nghĩa cho các bài viết được nghiên cứu thực hiện 
gồm: Tách N-gram, loại bỏ từ dừng, sau đó lưu vào véctơ từ gốc, mỗi từ xuất hiện trong danh sách từ 
gốc được lấy định nghĩa từ Wikipedia. Với mỗi định nghĩa thu được, nghiên cứu tiếp tục tách từ theo 
N-gram, loại bỏ từ dừng. Danh sách từ vựng thu được cuối cùng là danh sách từ đặc trưng của bài 
viết sau khi mở rộng.  

4.3. Tính trọng số cho bài viết 

Nghiên cứu xây dựng véctơ trọng số của tập từ thu được từ mỗi bài viết theo cách tính trọng số 
TF.IDF (Manning và cộng sự, 2009; Kowsari và cộng sự, 2019; Shahzad và cộng sự, 2017) và véctơ 
trọng số của bài viết được tính theo Nguyễn Thị Hội và Trần Đình Quế (2018). Bảng 2 minh họa tính 
trọng số của một bài viết theo TF.IDF. 

Bảng 2. 
Ví dụ về véctơ của một bài viết  

Bài viết Từ vựng và giá trị TF.IDF 

Ý tưởng thu phí tác quyền âm nhạc đối với các tv trong ks 
của bác Phó Nhạc tuy ko mạch lạc nhưng nên áp dụng ngay 
với hệ thống loa phường. Và nên thu thật cao. Đặc biệt với 
bài Từ một ngã tư đường phố… 

(âm nhạc: 0,3157); (áp dụng: 0,4024);  

(đối với: 0,3157); (đường phố: 0,4024); 

(hệ thống: 0,3157); (mạch lạc: 0,4024); 

(ngã tư: 0,4024)… 

4.4. Biểu diễn bài viết dựa trên nội dung và các chủ đề quan tâm theo véctơ 

Nghiên cứu thực hiện tính trọng số của các từ trong các không gian dữ liệu văn bản theo Định 
nghĩa dưới đây: 

• Định nghĩa 1: Cho một tập văn bản 𝓓 = {𝐷%, 𝐷", … , 𝐷&}, mỗi văn bản được biểu diễn bằng 
một tập từ 𝐷! = {𝑑!%, 𝑑!", . . , 𝑑!&!}. Gọi 𝓥 = {𝑣%, 𝑣", … , 𝑣'}, là tập từ khác nhau từng đôi một. 
Khi đó, trọng số của từ 𝑑 ∈ 𝓥 đối với 𝐷! được tính như sau: 

 𝑤( = 𝑡𝑓(𝑑, 𝐷!) × 𝑖𝑑𝑓(𝑑,𝓓)  (1) 

Trong đó, 𝑡𝑓(𝑑, 𝐷!): Số lần xuất hiện của từ 𝑑	𝑡𝑟𝑜𝑛𝑔	𝐷!; và 𝑖𝑑𝑓(𝑑,𝓓) được tính bằng: 

 𝑖𝑑𝑓(𝑑,𝓓) = 𝑙𝑜𝑔 G ‖𝓓‖
%+,-	𝐷! .𝑑 ∈ 	𝐷!/,

H   (2) 

Sau khi tính được trọng số của các từ thì mỗi văn bản 𝐷! ∈ 𝓓 được biểu diễn bởi một véctơ trọng 
số, để tiện cho việc tính toán, mỗi véctơ được chuẩn hóa về khoảng đơn vị [0,1]. Khi đó, có thể định 
nghĩa văn bản 𝐷! ∈ 𝓓 theo véctơ trọng số như sau: 

• Định nghĩa 2: Cho một tập văn bản 𝓓 = {𝐷%, 𝐷", … , 𝐷&}, mỗi văn bản được biểu diễn bằng 
một tập từ 𝐷! = {𝑑!%, 𝑑!", . . , 𝑑!&!}. Gọi q là số lượng từ khác nhau từng đôi một trong không 
gian	𝓓. Khi đó, mỗi 𝐷! được biểu diễn bởi một véctơ có q chiều: 

 𝒘𝒊 = (𝑤!%, 𝑤!", . . , 𝑤!') trong 𝓓.  (3) 

 
3 Truy cập từ https://dict.laban.vn/ 
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Trong đó, 𝑤!1 được tính theo Định nghĩa 1. Dựa trên Định nghĩa 1 và Định nghĩa 2 có thể định 
nghĩa biểu diễn bài viết của người dùng như sau: 

• Định nghĩa 3: Cho một tập bài viết của các người dùng trên phương tiện truyền thông xã hội 
N là 𝓔 = {E%, E", … , E2}, mỗi bài viết được biểu diễn bằng một tập từ E3 = {e3%, e3", . . , e32"}. Gọi q là 
số lượng từ khác nhau từng đôi một trong không gian	𝓔. Khi đó, mỗi E3 được biểu diễn bởi một véctơ 
có q chiều: 𝐰𝐢 = (w3%, w3", . . , w32) trong không gian 𝓔. Trong đó, mỗi 𝑤!1 được tính như trong Định 
nghĩa 1. 

Chủ đề trên các phương tiện truyền thông xã hội có thể hiểu là các vấn đề được ẩn trong các nội 
dung hoặc các hành vi của người dùng. Dựa trên các Định nghĩa 1, 2 và 3 có thể định nghĩa chủ đề 
theo hướng tiếp cận quan tâm của người dùng như sau:  

• Định nghĩa 4: Cho một tập chủ đề 𝓣 = {𝑇%, 𝑇", … , 𝑇5} trên phương tiện truyền thông xã hội 
N, khi đó, mỗi chủ đề 𝑇! được biểu diễn bởi một tập từ: 𝑇! = {𝑡!%, 𝑡!", … , 𝑡!&!} . Gọi 𝓥6 là tập gồm q 
từ khác nhau từng đôi một trong tất cả các 𝑇! ∈ 𝓣. Khi đó, mỗi 𝑇! có một véctơ trọng số được ký hiệu 
như sau: 

 𝒕𝒊 = (𝑤!%, 𝑤!", … , 𝑤!')  (4) 

Trong đó, mỗi 𝑤!1 được tính như trong Định nghĩa 1. 

4.5. Xây dựng và biểu diễn các chủ đề  

Để xây dựng các chủ đề trong nghiên cứu, nghiên cứu thực hiện lựa chọn bằng cách thống kê các 
chủ đề trên một số trang tin tức điện tử phổ biến ở Việt Nam và trên thế giới, phương pháp này đã 
được các nghiên cứu của Bhattacharya và cộng sự (2014), Li và cộng sự (2008), Bin và cộng sự (2016) 
thực hiện. Các chủ đề phổ biến được thống kê từ 10 trang tin tức điện tử của Việt Nam có lượng người 
dùng truy cập lớn nhất (tháng 1 năm 2022)4 cùng với 5 trang tin tức điện tử bằng tiếng Anh phổ biến 
trên thế giới (tháng 1 năm 2022)5. Danh sách các website dùng để xây dựng các chủ đề quan tâm được 
liệt kê trong Bảng 3. 

Bảng 3. 
Danh sách các trang tin tức điện tử tham khảo chủ đề 

STT Tên trang tin tức điện tử Địa chỉ website 

Các trang tin tức điện tử phổ biến ở Việt Nam 

1 Trang Vnexpress https://www.vnexpress.net 

2 Trang Việt Nam.net https://www.vietnamnet.vn 

3 Trang Tuổi trẻ https://www.tuoitre.vn 

4 Trang Thanh niên https://www.thanhnien.vn 

5 Trang Dân trí https://www.dantri.com.vn 

6 Trang Lao động https://www.laodong.vn 

 
4 Theo thống kê từ https://toplist.vn/top-list/website 
5 Truy cập từ https://www.similarweb.com/top-websites/category/news-and-media 
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STT Tên trang tin tức điện tử Địa chỉ website 

7 Trang Giải trí 24h https://www.24h.com.vn 

8 Trang Báo mới https://www.baomoi.com 

9 Trang Đời sống và Pháp luật https://www.doisongphapluat.com 

10 Trang Người lao động https://www.nld.com.vn 

Các trang tin tức điện tử trên thế giới 

11 Trang tin BBC https://www.bbc.com/news 

12 Trang tin Reuters https://www.reuters.com 

13 Trang tin CNN http://edition.cnn.com 

14 Trang tin Fox https://www.foxnews.com 

15 Trang tin The New York Times https://www.nytimes.com 

 
Sau khi thống kê các chủ đề và sắp xếp các chủ đề theo tần suất xuất hiện trên các trang tin tức, 

nghiên cứu thu được danh sách gồm 21 chủ đề trong Bảng 4, một số chủ đề tương tự hoặc gần nhau 
được nghiên cứu tích hợp lại thành một.  

Bảng 4. 
Danh sách các chủ đề trong thực nghiệm 

STT Tên chủ đề tiếng Việt Tên chủ đề tiếng Anh 

1 Tài chính - Kinh doanh  Business/ Finance 

2 Thế giới - Quốc tế World  

3 Thời sự - Tin tức News 

4 Văn hóa - Giải trí  Entertainment 

5 Khoa học - Công nghệ  Technology 

6 Sức khỏe  Health 

7 Thể thao  Sports 

8 Đời sống - Xã hội Life 

9 Chính trị  Politics 

10 Giáo dục  Education 

11 Pháp luật - Nhà nước Legal/ Law 

12 Du lịch  Travel 

13 Ý kiến  Opinions 

14 Tâm sự  Talks 

15 Con người  Humans 
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STT Tên chủ đề tiếng Việt Tên chủ đề tiếng Anh 

16 Góc nhìn  Views 

17 Làm đẹp - Thời trang Fashion 

18 Nhịp sống trẻ  LifeStyle 

19 Môi trường  Environment 

20 Khám phá  Discovery 

21 Khác Others 

Mỗi chủ đề, nghiên cứu thực hiện lấy định nghĩa từ Wikipedia, sau đó xem mỗi định nghĩa là một 
văn bản thô và thực hiện tiền xử lý theo các bước đã minh họa trong Hình 2.  

4.6. Ước lượng tương quan giữa bài viết và các chủ đề quan tâm  

Dựa trên Định nghĩa 3, ký hiệu 𝓤 = {𝑢%, 𝑢", … , 𝑢#} là tập hợp người dùng trên phương tiện truyền 
thông xã hội N, khi đó biểu diễn bài theo các chủ đề như sau: 

• Định nghĩa 5: Giả sử e37 ∈ E3	là một bài viết của người dùng u3 trên phương tiện truyền thông 
xã hội N, được mô tả bởi một tập hợp các từ, khi đó, véctơ trọng số của bài viết e37 đối với chủ đề T8 
được định nghĩa như sau: 

 𝐞𝐢𝐣𝐤 = Ve37% , e37" , … , e37
;#$W  (5) 

Trong đó, e37< = tf(t3<, e37) × idf(t3<, E3), với t3< ∈ 𝒱=	. 

Hệ số tương quan là một chỉ số thống kê đo lường mối liên hệ tương quan giữa hai biến số, hoặc 
hai đối tượng. Có nhiều hệ số tương quan như: Hệ số tương quan Pearson, hệ số Spearman, hệ số 
Kendall… (Kowsari và cộng sự, 2019; Manning và cộng sự, 2009) nhưng hệ số tương quan Pearson 
thông dụng nhất. Vì vậy, nghiên cứu sử dụng hệ số tương quan Pearson để ước lượng độ tương quan 
giữa bài viết với chủ đề và tính như sau:  

 𝑐𝑜𝑟(𝒖, 𝒗) = ∑ (@!A@B)(D!ADE)!
F∑ (@!A@B)%! ×F∑ (D!ADE)%!

   (6) 

Tương quan giữa bài viết với các chủ đề được tính bằng mức độ tương quan của tập tất cả bài viết 
của người dùng đối với các chủ đề đang xét, và ký hiệu là mức độ liên quan giữa bài viết 𝑒!H của người 
dùng 𝑢! đối với chủ đề 𝑡1 là: 

 𝛼!H1 = 𝑐𝑜𝑟`𝒆𝒊𝒋, 𝒕𝒌b	
 (7) 

Khi đó, mức độ liên quan của bài viết 𝑒!H đến p chủ đề trong 𝓣 ký hiệu là: 

 𝑐𝑜𝑟`𝒆𝒊𝒋, 𝒯b = `𝛼!H% , 𝛼!H" , … , 𝛼!H
& b	 (8) 

Có thể thấy rằng: 

 Khi số lượng các bài viết của một người dùng về cùng một chủ đề tăng lên thì mức độ quan tâm 
của người dùng đến chủ đề đó cũng tăng lên. 
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 Khi số lượng các người dùng quan tâm đến một chủ đề tăng lên thì mức độ quan tâm của người 
dùng đến chủ đề đó cũng tăng lên. 

4.7. Biểu diễn người dùng theo nội dung bài viết 

Không mất tính tổng quát, giả sử rằng trên phương tiện truyền thông xã hội N có 𝓔 =
{𝐸%, 𝐸", … , 𝐸K} là tập bài viết tương ứng của m người dùng 𝓤 = {𝑢%, 𝑢", … , 𝑢K}. Ký hiệu mỗi bài viết 
là một tập từ 𝐸! = {𝑒!%, 𝑒!", . . , 𝑒!K!}. Khi đó, mỗi người dùng trên phương tiện truyền thông xã hội N 
được biểu diễn bởi một véctơ gồm 𝑚! thành phần, mỗi thành phần là một véctơ được xây dựng theo 
Định nghĩa 4. Ký hiệu như sau: 

𝑢! = 𝒖𝒊 = (𝒘𝒊𝟏, 𝒘𝒊𝟐, . . , 𝒘𝒊𝒎𝒊)	∀𝒘𝒊𝒌 = {𝑤!1%, 𝑤!1", . . , 𝑤!1'}|	𝑘 = 1, . . , 𝑚1 trong không gian 𝓔 (9) 

Cụ thể, mỗi người dùng trên phương tiện truyền thông xã hội có thể được biểu diễn như sau: 

𝑢! =

⎝

⎜⎜
⎛ 𝑒!% = 𝒘!% = `𝑤!%%, 𝑤!%", … , 𝑤!%'b,

𝑒!" = 𝒘!" = `𝑤!"%, 𝑤!"", … , 𝑤!"'b,
… .

𝑒!K! = 𝒘!K! = `𝑤!K%, 𝑤!K", … , 𝑤!K'b⎠

⎟⎟
⎞

 

 Với q là số chiều của không gian 𝓔 trên phương tiện truyền thông xã hội đang xem xét. 

Độ quan tâm của người dùng với các chủ đề 

Độ quan tâm của người dùng theo chủ đề được định nghĩa như sau: 

• Định nghĩa 6: Cho một hàm số: int:	𝒰 × 𝒫(E) × 𝒯 → [0,1], gọi là quan tâm nếu nó thỏa mãn 
điều kiện sau: int(u,𝒰, t) ≤ int(v,𝒰, t), đối với mọi u, v ∈ P(EO) với u ≤ v. 

Để cho đơn giản khi tính toán và biểu diễn, trong nghiên cứu này, ký hiệu hàm quan tâm của người 
dùng u3 đến chủ đề t là int(u3, t). 

• Bổ đề: Hàm số quan tâm của người dùng được tính bằng một trong ba cách sau đây:  

Cách 1: 𝑖𝑛𝑡𝑀𝑎𝑥(𝑢! , 𝑡) = max7	(𝑐𝑜𝑟`𝒆𝒊𝒋, 𝑡b)  (10) 

Cách 2: 𝑖𝑛𝑡𝐶𝑜𝑟(𝑢! , 𝑡) =
∑ PQRS𝒆𝒊𝒋,VW)	(

‖Y"‖
  (11) 

Cách 3: 𝑖𝑛𝑡𝑆𝑢𝑚(𝑢! , 𝑡) =
%
"
G #!

)

∑ #!
*

*∈𝒯
+ #!

)

∑ #-
*

.-∈𝒰,*∈𝒯
H
H
  (12) 

Trong đó, 𝑐𝑜𝑟`𝒆𝒊𝒋, 𝑡b là mức độ liên quan của bài viết 𝑒!H đến chủ đề t, 𝑛!V là số lượng bài viết liên 
quan đến chủ đề t của người dùng 𝑢! trên phương tiện truyền thông xã hội N. Việc phát hiện các chủ 
đề quan tâm của người dùng dựa trên bài viết chính là ước lượng độ tương quan giữa các bài viết với 
các chủ đề trong 𝓣, nếu mức độ tương quan giữa bài viết và chủ đề tương ứng càng cao thì mức độ 
quan tâm của người dùng đối với chủ đề đó càng lớn, và ngược lại, mức độ tương quan càng gần đến 
giá trị 0 thì mức độ quan tâm của người dùng đến chủ đề đó càng thấp.  

Ký hiệu 𝑢!V = 𝑖𝑛𝑡(𝑢! , 𝑡) là độ quan tâm của người dùng 𝑢! đến chủ đề t, khi đó, độ quan tâm của 
người dùng 𝑢! đến tất cả các chủ đề trong 𝓣 được định nghĩa như sau: 

• Định nghĩa 7: Độ quan tâm của người dùng đến tất cả các chủ đề là: 

 𝐮𝐢𝐭 = (𝐮𝐢𝟏, 𝐮𝐢𝟐, . . , 𝐮𝐢
𝐩)	 (13) 



 
 Nguyễn Thị Hội (2023) JABES 34(5) 27–45  

37 

 

∀𝐮𝐢𝐭, t = 1, . . , p là độ quan tâm của u3 đến chủ đề t. 

Để thuận lợi cho việc phân nhóm người dùng dựa trên độ quan tâm các chủ đề trên các phương 
tiện truyền thông xã hội, nghiên cứu sử dụng thang đo Likert và chia độ quan tâm giữa người dùng 
với các chủ đề thành 5 mức tương ứng, các mức quan tâm giảm dần đến 0.  

5. Thực nghiệm và đánh giá kết quả mô hình 

5.1. Xây dựng bộ dữ liệu thực nghiệm 

Nghiên cứu thực hiện thu thập bộ dữ liệu thực tế từ phương tiện truyền thông xã hội Facebook, 
sau khi loại bỏ những bài viết không chứa văn bản và loại nhiễu, nghiên cứu thu được một bộ gồm 
200 người dùng, mỗi người dùng xét 10 bài viết hợp lệ, tổng cộng có 2.000 bài viết được dùng để 
phân tích. Thông số bộ dữ liệu thực nghiệm trong Bảng 5. 

Bảng 5. 
Thông số bộ dữ liệu thử nghiệm 

Thuộc tính Bộ dữ liệu tính độ tương quan 

Người dùng 200 

Bài viết 2.000 

Chủ đề 21 

Trọng số TF.IDF 

Biểu diễn Véctơ trọng số theo không gian chủ đề 

5.2. Kịch bản thực nghiệm 

Xác định các chủ đề quan tâm của người dùng được thực hiện như sau: 

- Đầu vào: Tập 200 người dùng, 2.000 bài viết và 21 chủ đề. 

- Đầu ra: Tương quan giữa người dùng và các chủ đề. 

- Thực hiện: 

Bước 1: Xây dựng tập từ của mỗi bài viết và tập từ cho mỗi chủ đề. 

Bước 2: Thực hiện tiền xử lý, loại nhiễu, tách từ, loại từ dừng. 

Bước 3: Tính véctơ trọng số theo TF.IDF. 

Bước 4: Tính độ tương quan của mỗi bài viết với các chủ đề theo công thức (9). 

Bước 5: Phân loại mức độ quan tâm của mỗi người dùng theo 21 chủ đề dựa trên độ tương quan 
theo các công thức (10), (11) và (12). 

- Kết thúc. 

- Tham số đầu ra: Đầu ra là độ quan tâm của mỗi người dùng với 21 chủ đề trên phương tiện 
truyền thông xã hội. Phân loại các mức độ quan tâm theo 5 mức như sau:  

Mức 0: Độ tương quan trong khoảng [0,000 – 0,025];  
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Mức 1: Độ tương quan trong khoảng [0,025 – 0,050];  

Mức 2: Độ tương quan trong khoảng [0,050 – 0,075];  

Mức 3: Độ tương quan trong khoảng [0,075 – 0,100];  

Mức 4: Độ tương quan trong khoảng [0,100 – 1,000]. 

5.3. Kết quả các bước thực hiện thực nghiệm  

Nghiên cứu thực hiện tiền xử lý dữ liệu, tính trọng số cho mỗi bài viết và các chủ đề. Sau đó tính 
độ tương quan giữa các bài viết với các chủ đề dựa theo công thức (9), tại bước này, với mỗi người 
dùng sẽ có một ma trận gồm 10 dòng (tương ứng 10 bài viết) và 21 cột (tương ứng 21 chủ đề), mỗi 
giá trị trong ma trận là độ tương quan của bài viết với chủ đề tương ứng (Bảng 6).  

Bảng 6. 
Độ tương quan của các bài viết với các chủ đề 

Bài viết Môi 
trường 

Chính trị Sức 
khỏe 

Công 
nghệ 

Thể 
thao 

Văn 
hóa - 
Giải trí 

Du lịch Tài 
chính - 
Kinh 
doanh 

… 

e12_1 0,0272 0,0000 0,0147 0,0308 0,0465 0,0372 0,0000 0,0324 … 

e12_2 0,0000 0,0000 0,0896 0,0538 0,0709 0,0072 0,0795 0,0666 … 

e12_3 0,0000 0,0172 0,0000 0,0000 0,0138 0,0000 0,0000 0,0000 … 

e12_4 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0413 0,0000 0,0000 0,0000 … 

e12_5 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 … 

… … … … … … … … … … 

… … … … … … … … … … 

TB 0,0039 0,0025 0,0606 0,0121 0,0246 0,0093 0,0168 0,0141 … 

Max 0,0272 0,0172 0,3201 0,0538 0,0709 0,0372 0,0795 0,0666 … 

Sau đó, nghiên cứu thực hiện ước lượng độ tương quan của người dùng với các chủ đề theo công 
thức (10), (11) và (12). Với mỗi công thức sẽ thu được một ma trận gồm có 200 dòng (tương ứng 200 
người dùng) và 21 cột (tương ứng 21 chủ đề), trong đó, mỗi ô là độ quan tâm của người dùng đó đến 
chủ đề tương ứng. Bảng 7 minh họa độ tương quan giữa người dùng với các chủ đề theo 03 công thức 
nghiên cứu đề xuất.  

Bảng 7. 
Độ tương quan của người dùng theo từng chủ đề  

Chủ đề Chính trị Du lịch … 

User (12) (11) (10) (12) (11) (10) (12) (11) (10) 

U001 0,0000 0,0000 0,0000 0,1378 0,0136 0,1398 … … … 

U002 0,0000 0,0000 0,0000 0,0722 0,0035 0,0530 … … … 
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Chủ đề Chính trị Du lịch … 

User (12) (11) (10) (12) (11) (10) (12) (11) (10) 

U003 0,1297 0,0118 0,0939 0,0305 0,0018 0,0379 … … … 

U004 0,1622 0,0074 0,0527 0,0914 0,0030 0,0342 … … … 

U005 0,0000 0,0000 0,0000 0,0451 0,0020 0,0414 … … … 

… … … … … … … … … … 

Cuối cùng, nghiên cứu thực hiện chuyển đổi mức độ tương quan thành 05 mức như trong Bảng 8. 
Trong đó, mức 4 là mức cao nhất và mức 0 là mức người dùng hầu như không quan tâm đến chủ đề 
đó, hoặc nói cách khác, các bài viết của người dùng rất ít liên quan đến chủ đề đó. 

Bảng 8. 
Phân loại theo các mức quan tâm của người dùng với các chủ đề 

 
Chính trị Du lịch … 

User  (11) (10) (12) (11) (10) (12) (11) (10) 

U001 0 0 0 4 0 4 … … … 

U002 0 0 0 2 0 2 … … … 

U003 4 0 3 1 0 1 … … … 

U004 4 0 2 3 0 1 … … … 

U005 0 0 0 1 0 1 … … … 

… … … … … … … … … … 

Từ kết quả phân loại trong Bảng 8, mức độ quan tâm của người dùng đến các chủ đề của thực 
nghiệm được minh họa trong Bảng 9. 

Bảng 9. 
Kết quả phân loại theo các mức quan tâm của người dùng theo từng chủ đề  

STT Chủ đề Mức 0 Mức 1 Mức 2 Mức 3 Mức 4 

1 Tài chính - Kinh doanh 18 42 31 33 76 

2 Thế giới - Quốc tế 11 54 32 53 50 

3 Thời sự - Tin tức 21 55 46 56 22 

4 Văn hóa - Giải trí 30 17 26 26 101 

5 Khoa học - Công nghệ 28 24 27 26 95 

6 Sức khỏe 26 30 21 34 89 

7 Thể thao 16 12 34 33 105 

8 Đời sống - Xã hội 13 33 25 45 84 
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STT Chủ đề Mức 0 Mức 1 Mức 2 Mức 3 Mức 4 

9 Chính trị 84 42 32 10 32 

10 Giáo dục 36 49 41 28 46 

11 Pháp luật - Nhà nước 55 25 37 33 50 

12 Du lịch 50 50 26 28 46 

13 Đánh giá sản phẩm 67 55 23 35 20 

14 Gia đình 42 38 30 40 50 

15 Con người 44 34 65 36 21 

16 Góc nhìn 45 23 35 28 69 

17 Làm đẹp - Thời trang 12 34 45 49 60 

18 Nhịp sống trẻ 33 24 51 37 55 

19 Môi trường 42 38 32 24 64 

20 Khám phá 43 33 45 56 23 

21 Khác 60 27 29 43 41 

Tổng 776 739 733 753 1.199 

5.4. Thảo luận và đánh giá kết quả thực nghiệm 

Để đánh giá độ chính xác của mô hình đề xuất, nghiên cứu nhờ các tình nguyện viên đánh giá bộ 
mẫu trước khi thực hiện thực nghiệm. Tiếp theo, nghiên cứu thực hiện so sánh kết quả thực nghiệm 
với kết quả của tình nguyện viên đánh giá, nếu kết quả của máy tính thực hiện trùng với kết quả của 
các tình nguyện viên thì độ chính xác sẽ được cộng thêm một đơn vị, ngược lại thì để nguyên. Cuối 
cùng, nghiên cứu sử dụng độ đo sai số bình phương trung bình (MSE) để ước lượng độ chính xác của 
mô hình.  

Với công thức: 𝑀𝑆𝐸 = %
#
∑ (𝑝! − 𝑟!)"#
!$% 	 (14) 

Trong đó, n: Tổng số cặp (người dùng, chủ đề); 𝑝!: Giá trị đánh giá dự đoán của cặp (𝑢! , 𝑡H); và 
𝑟!: Giá trị đánh giá thực tế từ tình nguyện viên của cặp (𝑢! , 𝑡H). Với mỗi 𝑢! , 𝑖 = 1. .200 và 𝑡H , 𝑗 =
1. .21, như vậy, có tất cả (200 x 21) = 4.200 cặp, tức là n = 4.200. Theo công thức MSE thì giá trị của 
MSE càng gần đến giá trị 0 thì độ chính xác càng cao, và ngược lại. Kết quả từ thực nghiệm thu được: 

𝑀𝑆𝐸 =
1
𝑛.(𝑝! − 𝑟!)"

#

!$%

=
1

4200 .(𝑝! − 𝑟!)" = 0,1226
\"]]

!$%

 

Tương ứng với độ chính xác của thực nghiệm là: 

𝐶𝑅 = (1	– 	𝑀𝑆𝐸)	𝑥	100% = (1 − 0,1226)	𝑥	100% = 87,74%  (15) 
 



 
 Nguyễn Thị Hội (2023) JABES 34(5) 27–45  

41 

 

5.5. So sánh với một số mô hình khác 

Để so sánh kết quả của mô hình đề xuất với một số mô hình đã có, nghiên cứu thực hiện so sánh 
với mô hình phân tích dựa trên thẻ đánh dấu (Bin và cộng sự, 2016) và mô hình ước lượng dựa trên 
các Tweet (Hossen và cộng sự, 2018). Các mô hình này đều phân tích dữ liệu văn bản, biểu diễn dữ 
liệu bằng véctơ, tính trọng số bằng TF.IDF, tách từ bằng N-gram. Các mô hình đều sử dụng để xác 
định các chủ đề quan tâm của người dùng trên các phương tiện truyền thông xã hội. 

 Mô hình của Bin và cộng sự (2016) đã phân tích các thẻ đánh dấu trên mạng xã hội Douban.com 
(Một trang mạng xã hội cho phép người dùng bày tỏ quan điểm, ý kiến về đời sống, phim ảnh, âm 
nhạc, sự kiện…). Mỗi sản phẩm giải trí trên Douban thường là một bộ phim, một bài hát, một đĩa 
nhạc… được mô tả bằng một số từ khóa, các từ khóa này cho biết nội dung và thể loại của sản phẩm 
giải trí đó. Nghiên cứu đã biểu diễn mỗi sản phẩm giải trí bằng hai véctơ: Một véctơ chứa từ khóa của 
các thẻ đánh dấu, và một véctơ chứa từ khóa về sản phẩm giải trí. Trọng số của một từ i trong tài liệu 
j được tính theo TF dựa trên công thức: 

 𝑎!H
V^ = ^!1

_∑ !̂1
%)

-23

   (16) 

Và TF.IDF của một từ I trong tài liệu j được tính bằng: 

 𝑎!H
V^×!(^ = `!1

_∑ `!1
%)

-23

  (17)  

Với 𝑏!H = 𝑓!H log(
(
a!
); và 𝐷! là số các tài liệu có chứa từ i. 

Mô hình Hossen và cộng sự (2018) được thực hiện bằng cách xây dựng một mô hình gọi là Giá 
trị chủ đề giao của các thực thể (Entity Intersect Categorized Value – EICV), trong đó, 𝑊#: Tập hợp 
các từ; 𝑅#: Các từ dư thừa; 𝐾#: Tập hợp các từ trích chọn từ tri thức của các thực thể; 𝑇#: Tập hợp 
các chủ đề; 𝑇Vbc[#]: Tập hợp các thẻ đánh dấu của mỗi chủ đề trong 𝑇#.  

Khi đó, nếu mỗi 𝑊# có liên quan đến chủ đề 𝑡1 thì: 

𝐾# = 𝐹Vf!VVgR(𝑊# − 𝑅#) (18) 

Trong đó, 𝐹Vf!VVgR là một hàm lấy các thực thể từ mạng Twitter, hay là các phương thức, giao thức 
kết nối với các thư viện và ứng dụng khác (Application Programming Interface – API) dùng để lấy 
dữ liệu từ mạng Twitter. Khi đó, giá trị giao được tính bằng: 

𝑉! = 𝑛𝑢𝑚𝑏𝑒𝑟	𝑜𝑓	(𝐾# ∩	𝑇Vbc[#]) (19) 

Với mỗi chủ đề 𝑡1 ∈ 𝑇# nó tạo ra một giá trị 𝑉!. Hossen và cộng sự (2018) đã đặt một giá trị 
ngưỡng 𝑇D và lấy các chủ đề lớn hơn ngưỡng này để xem xét các chủ đề quan tâm của người dùng. 

Nghiên cứu thực hiện cài đặt nhằm so sánh giữa các mô hình trên Python Ver 3.8, có thể tóm tắt 
các kỹ thuật để so sánh mô hình đề xuất trong nghiên cứu và hai mô hình đã trình bày trong Bảng 10 
gồm: Đối tượng, kỹ thuật, và độ đo. 
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Bảng 10. 
Tóm tắt các mô hình so sánh 

Tên mô hình Mô hình Bin và 
cộng sự (2016) 

Mô hình Hossen và cộng sự (2018) Mô hình đề xuất trong nghiên cứu 

Đối tượng  Các thẻ đánh 
dấu 

Nội dung bài viết Nội dung bài viết  

Kỹ thuật  
tách từ 

N-gram 

Loại từ dừng  

Dựa trên dấu cách 

Loại từ dừng 

N-gram 

Loại từ dừng 

Trọng số TF.IDF Words TF.IDF 

Độ tương 
quan 

Cosine Giao của hai tập hợp Pearson 

Kết quả thực nghiệm thu được trong Bảng 11. 

Bảng 11. 
Độ chính xác của các mô hình  

Tên mô hình Mô hình Bin và cộng sự 
(2016) 

Mô hình Hossen và cộng sự (2018) Mô hình đề xuất 

Độ chính xác 62,40% 85,26% 87,74% 

Từ kết quả trên có thể thấy rằng, mô hình của Bin và cộng sự (2016) có độ chính xác thấp nhất là 
62,40%, nghĩa là có 1.248/2.000 mẫu đúng so với đánh giá thực tế, điều này có thể giải thích do mô 
hình này dựa trên thẻ đánh dấu, mà Facebook có định dạng thẻ đánh dấu ít từ, vì vậy, khi tính TF.IDF 
với các chủ đề thì giá trị sẽ nhỏ. Mô hình của Hossen và cộng sự (2018) có độ chính xác cao hơn, đạt 
85,26%, tương ứng có 1.705/2.000 mẫu đúng, do xét đến nội dung bài viết và tính theo từ, không mở 
rộng không gian các tập từ, mặt khác, trong mô hình này so sánh dựa trên hai tập hợp và lấy giao của 
tập từ trong bài viết và tập từ các của chủ đề, nên độ chính xác của mô hình cao hơn. Mô hình đề xuất 
của nghiên cứu cho kết quả tốt nhất với độ chính xác là 87,74%, tương ứng có 1.754/2.000 mẫu đúng, 
có thể hiểu được do nghiên cứu xét các bài viết đã đăng và tích hợp thêm việc mở rộng tập từ theo từ 
điển Wikipedia nên tăng độ chính xác của mô hình.  

6. Kết luận 

Việc phát hiện chủ đề quan tâm của người dùng giúp các tổ chức, doanh nghiệp tăng hiệu quả các 
chiến lược kinh doanh, thu được kết quả tốt hơn trong các chiến dịch quảng bá thương hiệu, giới thiệu 
sản phẩm. Với mô hình đề xuất trong nghiên cứu có thể ứng dụng trong phát hiện các chủ đề quan 
tâm của người dùng, phân nhóm người dùng theo chủ đề hoặc cá nhân hóa quảng cáo trên các phương 
tiện truyền thông xã hội mà không phụ thuộc vào cấu trúc và ngôn ngữ. Tuy nhiên, nghiên cứu chỉ 
mới phân tích dựa trên nội dung bài viết, việc mở rộng đối tượng nghiên cứu sang dữ liệu ảnh hoặc 
tích hợp thêm các đối tượng khác là hướng nghiên cứu tiếp theo của nhóm nghiên cứu. 
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