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Tiếp thị video ngắn trên các nền tảng xã hội như Facebook, 

Youtube, Tiktok, Instagram, Zalo, … đã thay đổi cách doanh 

nghiệp tiếp cận thị trường trực tuyến và xây dựng thương hiệu. 

Nghiên cứu tại Thành phố Hồ Chí Minh với mẫu 300 người tiêu 

dùng thế hệ Y và thế hệ Z và dữ liệu được phân tích bằng Smart 

PLS 3.0 và SPSS 26.0 đã chứng minh rằng tiếp thị video ngắn 

trên mạng xã hội ảnh hưởng gián tiếp đáng kể đến dự định mua 

trực tuyến hàng thời trang. Năm yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến 

thái độ và đến dự định mua hàng bao gồm nội dung thú vị, trải 

nghiệm dựa trên kịch bản, tương tác tham gia của người dùng, 

nhận thức độ tin cậy của thông tin và sự hữu ích của thông tin. 

Đồng thời, sự khác biệt thế hệ và giới tính có ảnh hưởng đáng kể 

đến thái độ và dự định mua hàng thông qua cách tiếp thị độc đáo 

này. Nghiên cứu này mang ý nghĩa quản trị quan trọng cho những 

người làm tiếp thị thời trang nhằm thu hút được các phân khúc 

khách hàng mục tiêu trong thời đại kỹ thuật số.  

ABSTRACT 

Short video marketing on social platforms such as Facebook, 

Youtube, TikTok, Instagram, Zalo, etc. has transformed how 

businesses approach online markets and build their brands. A study 

conducted in Ho Chi Minh City with a sample of 300 consumers of 

Gen Y and Gen Z, analyzed by using Smart PLS 3.0 and SPSS 

26.0, has proven that short video marketing on social media 

indirectly significantly influences the purchase intention of fashion 

products. Key factors affecting attitudes and then online purchase 

intentions are interesting content, scenario-based experiences, 

consumers’ participation and interaction, perceived information 

reliability, and perceived information usefulness. Furthermore, 

generation and gender differences have a significant impact on 

brand attitudes and online purchase intentions through this unique 

short video marketing approach. This research holds managerial 

implications for fashion marketers aiming to attract target customer 

segments in the digital age. 
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1. Giới thiệu  

Thời trang là lĩnh vực dễ gia nhập, nhưng cũng dễ bị đào thải. Song song đó, với sự phát 

triển của thương mại điện tử, cạnh tranh trong thị trường này càng trở nên khốc liệt (Zhang, Yang, 

Yang, & Gao, 2022) và càng khiến cho tiến trình kinh doanh gặp nhiều trở ngại (Sun, Liu, & Jiang, 

2023). Do đó, các nhà kinh doanh cần phải có chiến lược kinh doanh phù hợp để đảm bảo vị thế 

doanh nghiệp trong thị trường đầy biến động. Về cơ bản, doanh thu và lợi nhuận được quyết định 

bởi sức mua của khách hàng. Và để đạt được hiệu quả trong phát triển doanh thu, theo Jindal và 

Chavan (2023), các chiến lược về đổi mới, tiếp thị, phát triển thị trường đều phải dựa trên cơ sở 

đáp ứng nhu cầu và thị hiếu của khách hàng. Thấu hiểu nội tâm khách hàng là chìa khóa cốt lõi để 

có thể dự báo được cách mà thị trường vận hành trong tương lai. Theo đó Yu (2023); Ahmed và 

cộng sự (2022) chứng minh rằng dự định tiêu dùng là sự thể hiện sâu sắc nhất của các khao khát 

tiềm ẩn trong nội tâm khách hàng. Hiểu được dự định tiêu dùng là nền tảng để nhà quản trị 

marketing tiên đoán cấp độ sức mua và định hướng các khía cạnh của hành vi tiêu dùng.  

Các nghiên cứu trước đã chứng minh tầm quan trọng của việc kích thích dự định tiêu 

dùng trong bối cảnh thị trường bán lẻ nói chung (Pham, Vo, Tran, To,  & Lam , 2023) và thị 

trường thời trang nói riêng (Lira & Costa, 2022), nhưng các phương thức tiếp cận truyền thống 

dần trở nên kém hấp dẫn và không tạo được sức hút đối với khách hàng. Với vấn đề không thuận 

lợi trên và đánh dấu bởi sự xuất hiện của video ngắn trên các nền tảng Facebook, Youtube, 

Tiktok, Instagram, v.v…, video ngắn trở thành công cụ tuyệt vời để thu hút sự chú ý của người 

sử dụng nền tảng mạng xã hội. Theo Xiao, Wang, và Wang (2019), tiếp thị video ngắn bao gồm 

các hoạt động tiếp thị trên các nền tảng video ngắn chuyên dụng và các loại nền tảng Internet 

khác như Weibo, WeChat, và các sàn thương mại điện tử. Mặt khác, Han (2022) định nghĩa tiếp 

thị video ngắn là việc tích hợp thông tin tiếp thị của thương hiệu vào video ngắn để quảng bá đến 

cộng đồng người tiêu dùng. Trong bài báo này, tiếp thị video ngắn được hiểu là việc tạo ra các 

video ngắn chứa thông tin tiếp thị của thương hiệu hoặc sản phẩm nhằm xây dựng hình ảnh tích 

cực về thương hiệu và khuyến khích sự lan truyền thông tin thông qua các nền tảng mạng xã hội 

với thời lượng dưới 03 phút. Như một hệ quả, cách thức quảng cáo của các nhà kinh doanh cũng 

dần trở nên sáng tạo và được lồng ghép khéo léo vào nội dung câu chuyện được kết hợp giữa yếu 

tố giải trí và thông tin sản phẩm, tạo ra những trải nghiệm mua sắm độc đáo và hấp dẫn. Vài 

nghiên cứu được thực hiện để khám phá cách mà video ngắn ảnh hưởng đến dự định tiêu dùng 

của khách hàng và đã có kết quả thú vị. Chẳng hạn như nghiên cứu của Zheng, Cui, Sun, Li, Li, 

và Guan (2022) đã kết luận video ngắn truyền tải lượng thông tin về sản phẩm lớn hơn hẳn so 

với các phương pháp thông thường. Nghiên cứu của Liu, Gao, Li và Zhang (2019) còn cho thấy 

nội dung và hình thức video ngắn sẽ dẫn dắt đến nhận thức của khách hàng tích cực hơn về sản 

phẩm được tiếp thị, từ đó kích thích dự định mua hàng. 

Tuy nhiên, bất kỳ trào lưu nào cũng mang theo điểm yếu cực kỳ lớn là sự tăng trưởng đột 

biến của các chủ thể cung cấp sản phẩm. Việc này khiến cho người tiêu dùng bị quá tải thông tin 

và họ có những diễn biến tâm lý mang tính chất phản kháng đối với sự lồng ghép tiếp thị thông 

qua video ngắn. Hoặc, khả năng thu hút của video ngắn có thể bị yếu đi khi cạnh tranh tăng cao. 

Nguyên nhân lớn nhất của sự yếu kém trong tiếp thị video ngắn là việc các nhà kinh doanh và 

nhà sáng tạo nội dung không kết nối được với các cơ chế nhận thức của khách hàng. Nhà kinh 

doanh đôi khi quá tập trung vào tiếp thị, hoặc nội dung giải trí mà không cân bằng được hai khía 

cạnh này trong khi người tiêu dùng không nhận được những thông tin họ muốn xem, và muốn 

tiếp nhận. Hậu quả là, doanh nghiệp đánh mất lợi thế cạnh tranh và có thể làm giảm dự định tiêu 

dùng. Vì vậy, vấn đề cấp thiết hiện tại là khám phá các cấu trúc nội hàm của video ngắn và sức 

ảnh hưởng của nó đến thái độ và dự định tiêu dùng.  
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Nghiên cứu này tập trung khai thác các khía cạnh của tiếp thị video ngắn và cơ chế ảnh 

hưởng của nó đối với cấu trúc nhận thức của người tiêu dùng. Thông qua khám phá các mối quan 

hệ này, nghiên cứu bổ sung hiểu biết về sự tương tác của nội dung video ngắn với hứng thú, 

động lực, thái độ và cuối cùng là dự định mua sắm hàng thời trang của người tiêu dùng.  

Ngoài ra, việc khám phá trên không chỉ dừng lại ở việc đo lường dự định tổng quát. Với 

nhu cầu thị trường thường xuyên thay đổi, việc xác định phân khúc thị trường là điều rất khó 

khăn (Zhang & ctg., 2022). Các doanh nghiệp phải định vị được thị trường để đưa ra chiến lược 

tiếp thị phù hợp. Trong đó, nhiều quan điểm cho rằng thế hệ là cách tiếp cận hiệu quả rõ rệt. Cụ 

thể, thế hệ Y và Z đều là phân khúc thị trường tiềm năng (Palomo-Domínguez, Elías-Zambrano, 

& Álvarez-Rodríguez, 2023). Họ có nhiều điểm tương đồng về xu hướng thời trang về phương 

diện văn hóa hoặc áp lực xã hội. Tuy nhiên, sự khác biệt về tư duy, nhận thức, và hoàn cảnh sống 

của mỗi thế hệ sẽ khiến cho cách thức tiếp cận của doanh nghiệp phải được cân nhắc kỹ lưỡng để 

tiếp cận khách hàng đúng và đầy đủ (Feng & Ivanov, 2023). Theo đó, nếu doanh nghiệp hiểu 

được sự khác biệt này sẽ tạo ra hiệu quả tích cực đối với các chiến lược tiếp thị, xây dựng nội 

dung và những phương pháp phát triển quan hệ khách hàng. Do đó, khám phá sự khác biệt của 

thế hệ Y và thế hệ Z về thái độ và hành vi tiêu dùng trước các mẫu quảng cáo của video ngắn là 

thực sự cần thiết đối với các nhà quản trị marketing trực tuyến. 

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Các lý thuyết nền tảng 

Các mô hình hành vi con người, bao gồm thuyết Hành vi Hoạch định (TPB) của Ajzen 

(1991), mô hình Chấp nhận Công nghệ (TAM) của Davis, Bagozzi, và Warshaw (1989), và Mô 

hình Kích thích-Chủ thể-Phản ứng (SOR) của Mehrabian và Russell (1974), đều cung cấp cái 

nhìn sâu rộng về quá trình ra quyết định và hành vi cá nhân của người tiêu dùng. TPB tập trung 

vào mối quan hệ giữa thái độ và hành vi cá nhân, trong khi TAM giải thích việc chấp nhận công 

nghệ dựa trên tính dễ sử dụng và tiện lợi, thì SOR mô tả cách các yếu tố kích thích tác động lên 

tâm trạng và cảm xúc (thái độ), dẫn đến phản ứng hành vi. Các mô hình này cùng giúp hiểu rõ 

hơn về quá trình ra quyết định của con người trong nhiều lĩnh vực, bao gồm mua sắm trực tuyến. 

Đây cũng là cơ sở để xây dựng các giả thuyết nghiên cứu có liên quan đến mối quan hệ giữa thái 

độ và dự định hành vi và mối quan hệ của năm yếu tố tiếp thị video ngắn và thái độ hướng về 

hành vi mua sắm. 

2.2. Mối quan hệ giữa thái độ và dự định mua hàng được tiếp thị qua video ngắn 

Dự định mua hàng là khả năng mua sản phẩm hoặc dịch vụ, được khái niệm hóa như là 

một xu hướng hành vi và là chỉ số quan trọng đối với quyết định mua sắm (Keller & Kotler, 

2006). Nói cách khác, dự định mua hàng là một trạng thái biểu hiện của cá nhân đối với sự khao 

khát tiêu dùng một chủ thể sản phẩm hay dịch vụ (Keller & Kotler, 2006). Thái độ được xem 

như một trạng thái ổn định kéo dài ít nhất trong thời gian ngắn và có thể dẫn đến hành vi (Spears 

& Singh, 2004). Thái độ về nhãn hàng liên quan đến niềm tin cá nhân và đánh giá trước đó về 

việc mua sắm (Ajzen, 1991). Thái độ tích cực đối với nhãn hàng dẫn đến dự định mua hàng và 

hành vi trong tương lai (Kudeshia & Kumar, 2017). Tóm lại, thái độ của người tiêu dùng đối với 

thương hiệu có vai trò quan trọng trong dự đoán dự định mua hàng. 

H1: Thái độ tích cực đối với nhãn hàng được tiếp thị qua video ngắn có tác động tích cực 

đến dự định mua hàng trực tuyến 

2.3. Mối quan hệ của các yếu tố tiếp thị video ngắn và thái độ đối với nhãn hàng 

Nội dung thú vị: nội dung có khả năng thu hút người tiêu dùng và kích thích sự tò mò 
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của họ. Điều này bao gồm sự mới lạ, giải trí, vui vẻ và độc đáo trong nội dung, tạo ra một liên 

kết hấp dẫn giữa người tiêu dùng và thương hiệu (Chen & Rodgers, 2006). Sự thú vị của nội 

dung tiếp thị khuyến khích việc lan truyền và chia sẻ nội dung, và tạo ra thái độ tích cực của 

người tiêu dùng đối với thương hiệu. Sally (2003) đã chỉ ra rằng sự thú vị của nội dung tiếp thị 

có thể thúc đẩy sự lan truyền và chia sẻ hơn các yếu tố khác. Nội dung hấp dẫn thúc đẩy khách 

hàng có ấn tượng tích cực về thương hiệu và thúc đẩy thái độ tích cực đối với thương hiệu.  

H2: Nội dung thú vị có tác động tích cực đến thái độ đối với nhãn hàng được tiếp thị qua 

video ngắn 

Trải nghiệm dựa trên kịch bản: tiếp thị video ngắn sử dụng video để tái hiện các tình 

huống cuộc sống khác nhau, tạo cơ hội cho người tiêu dùng tưởng tượng và trải nghiệm theo cách 

riêng của họ. Tiếp thị video ngắn chia nhỏ nội dung và thông tin, tạo ra sự cá nhân hóa cho nhu cầu 

và lựa chọn của người tiêu dùng (Liu & ctg., 2019). Kim và Jang (2014) đã nghiên cứu về sự kết 

hợp giữa trải nghiệm có kịch bản và cảm xúc của khách hàng và kết luận rằng sử dụng các kịch 

bản trong tiếp thị video ngắn có thể làm thay đổi cảm xúc của người tiêu dùng, tạo ra trải nghiệm 

cá nhân hóa và ảnh hưởng đến mức độ yêu thích của họ đối với thương hiệu.  

H3: Trải nghiệm dựa trên kịch bản có tác động tích cực đến thái độ đối nhãn hàng được 

tiếp thị qua video ngắn 

Tương tác tham gia: mức độ mà người tiêu dùng tham gia vào việc sản xuất video, xây 

dựng mối quan hệ với người tiêu dùng khác, giao tiếp và chia sẻ thông tin liên quan đến thương 

hiệu, đồng thời nhận được sự hỗ trợ cảm xúc và lòng tin. Điều này bao gồm các hành vi tương 

tác như tìm kiếm, chia sẻ thông tin và hỏi đáp với nhà quảng cáo hay người bán hàng (Liu & 

ctg., 2019). Mcquail (2010) đã dự đoán rằng trong kỷ nguyên truyền thông mới, vai trò của 

người tiêu dùng sẽ thay đổi từ việc tiếp thu thông tin thụ động sang việc tích cực tham gia vào 

việc sản xuất và truyền thông tin. Nếu người dùng tương tác tích cực với thương hiệu, họ có thể 

xây dựng mối quan hệ bền vững và tin tưởng vào thông tin từ thương hiệu và có thể trở thành 

người mua sản phẩm thương hiệu (Mcquail, 2010).  

H4: Sự tham gia tương tác của người tiêu dùng có tác động tích cực đến thái độ đối với 

nhãn hàng được tiếp thị qua video ngắn 

Độ tin cậy của thông tin: độ tin cậy ảnh hưởng đến việc chấp nhận thông điệp một cách 

tích cực hoặc tiêu cực và có thể thay đổi thái độ của người tiêu dùng ngay cả trong môi trường 

trực tuyến (Yüksel, 2016). Nội dung do người tiêu dùng tạo được coi là độc lập và khách quan, 

đáng tin cậy hơn so với nội dung do người bán hàng tạo ra, vì nó thể hiện sự đánh giá trung thực, 

bao gồm cả phản hồi tích cực và tiêu cực. Các nguồn đáng tin cậy hơn sẽ thành công hơn trong 

việc hình thành thái độ tích cực đối với sản phẩm và thương hiệu. Nghiên cứu của Mir và Zaheer 

(2012) kết luận rằng độ tin cậy của nội dung do người tiêu dùng tạo trên các trang truyền thông 

xã hội có ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với sản phẩm và thương hiệu.  

H5: Nhận thức độ tin cậy của nội dung do người tiêu dùng tạo có tác động tích cực đến 

thái độ đối với nhãn hàng được tiếp thị qua video ngắn 

Sự hữu ích của thông tin: Davis (1989) đã xác định tính hữu dụng là mức độ mà người 

sử dụng tin rằng việc sử dụng một hệ thống cụ thể sẽ cải thiện hiệu suất công việc của họ. Tính 

hữu ích liên quan đến kỳ vọng của người dùng (McKnight & Kacmar, 2007). Cụ thể, Pavlou và 

Fygenson (2006) định nghĩa tính hữu ích thông tin của các trang web là niềm tin rằng thông tin 

đó sẽ giúp tăng cường hiệu quả của người tiêu dùng trong việc thu thập thông tin nhãn hàng. Dựa 

trên mô hình TAM, các nhà nghiên cứu đã chỉ ra nhận thức về tính hữu ích của thông tin trực 
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tuyến ảnh hưởng đến thái độ (Mir & Rehman, 2013). Như vậy, sự hữu ích của thông tin trong 

video ngắn được cảm nhận chính là sự nhận thức của người tiêu dùng rằng việc xem video ngắn 

sẽ tăng cường hiệu quả mua hàng của họ.  

H6: Nhận thức sự hữu ích của thông tin có tác động tích cực đến thái độ đối với nhãn 

hàng được tiếp thị qua video ngắn 

2.4. Sự khác biệt thế hệ và giới tính ảnh hưởng đến thái độ và dự định mua hàng qua 

video ngắn 

Sự khác biệt thế hệ ảnh hưởng đến thái độ đối với nhãn hàng và dự định mua hàng. 

Nghiên cứu của Hellevik (2002) chỉ ra rằng tuổi tác ảnh hưởng đáng kể đến giá trị và định hướng 

tiêu dùng. Người trẻ thích thể hiện tính cá nhân qua sản phẩm thời trang được cá nhân hóa, trong 

khi người cao tuổi hơn thích tiêu dùng hàng hiệu để trông trẻ hơn và thể hiện phong cách sống 

riêng của họ. Những người cùng thế hệ thiên về những kiểu hành vi tương tự do các trải nghiệm 

chung trong tuổi thơ. Sự ưu tiên và quyết định mua hàng của họ có thể bị ảnh hưởng bởi gia 

đình, bạn bè và phương tiện kỹ thuật số. Nghiên cứu này tập trung vào thế hệ Y và Z, đặc biệt là 

nhóm từ 18 tuổi trở lên, vì họ chiếm phần lớn số người tiêu dùng tiếp cận các video ngắn giới 

thiệu nhãn hàng trên các mạng xã hội. Sự khác biệt giữa hai thế hệ này có thể dẫn đến thái độ và 

dự định mua hàng thời trang khác nhau.  

H7a: Sự khác biệt của thế hệ Y và Z ảnh hưởng đến thái độ đối với nhãn hàng được tiếp 

thị qua video ngắn 

H7b: Sự khác biệt của thế hệ Y và Z ảnh hưởng đến dự định mua hàng trực tuyến được 

tiếp thị qua video ngắn 

Sự khác biệt giới tính ảnh hưởng thái độ đối với nhãn hàng và dự định mua hàng trực 

tuyến. Có hai loại động cơ chính trong quyết định mua sắm bao gồm động cơ thực dụng - tiết 

kiệm thời gian để đạt được mục đích và động cơ hưởng thụ - tập trung vào trải nghiệm và cảm 

xúc (Huang & Yang, 2010). Phụ nữ thường mạnh về động cơ cảm xúc, quan tâm đến thương 

hiệu, kiểu dáng, phong cách. Ngược lại, đàn ông thường có động cơ thực dụng, tập trung vào tiết 

kiệm thời gian và chi phí. Sự khác biệt giới tính còn ảnh hưởng đến cách người tiêu dùng tiếp 

cận thông tin và quyết định mua sắm. Nam giới thường ưa thích trang web mua sắm dễ hiểu, dễ 

sử dụng hơn nữ giới (Sandström, Edvardsson, Kristensson, & Magnusson, 2008). Ngoài ra, đối 

với quảng cáo và tương tác trực tuyến cũng có sự khác biệt về nhận thức đối với nam và nữ.  

H8a: Sự khác biệt của giới tính ảnh hưởng đến thái độ đối với nhãn hàng được tiếp thị 

qua video ngắn 

H8b: Sự khác biệt của giới tính ảnh hưởng đến dự định mua hàng trực tuyến được tiếp 

thị qua video ngắn 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu này kế thừa các thang đo tương ứng của các nghiên cứu trước của Liu và 

cộng sự (2019); Yüksel (2016); và Hewei (2022) với từng khái niệm tiềm ẩn. Thang đo sơ bộ có 

tổng cộng 31 biến quan sát. Để có thể đảm bảo sự tương thích của các thang đo với bối cảnh 

nghiên cứu tại Việt Nam, các cuộc phỏng vấn mở với 05 chuyên gia quảng cáo video ngắn và 15 

người tiêu dùng trực tuyến đã được thực hiện nhằm hiệu chỉnh nội dung các biến quan sát trong 

thang đo Likert từ 1 đến 5. Sau khi hiệu chỉnh, có 27 biến quan sát được chọn để xây dựng bảng 

câu hỏi chính thức. Sản phẩm thời trang trong nghiên cứu này là quần áo và giày dép dành cho 

khách hàng tiềm năng thuộc thế hệ Y và Z. 
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Theo cách truyền thống, Tabachnick và Fidell (2007) chú trọng đến sự đa dạng của dữ 

liệu và tính đại diện của mẫu trong tổng thể. Đối với kỹ thuật PLS-SEM, Hair, Risher, Sarstedt, 

và Ringle (2019) cho biết cỡ mẫu 200 là phù hợp đối với đánh giá các hệ số đường dẫn hay mô 

hình đo lường, mặc dù các nguyên tắc về đánh giá số lượng gấp 10 lần số đường dẫn trong mô 

hình hoặc số lượng biến quan sát nhiều nhất trong mô hình cấu trúc có thể được áp dụng. Theo 

đó, nhóm tác giả đã lập kế hoạch cỡ mẫu tối thiểu là 200. Qui mô mẫu đáp ứng tỉ lệ phân bố  

cân đối giữa 02 nhóm thế hệ Y (sinh năm 1981 - 1996) và thế hệ Z (1997 - 2012), giữa 02 nhóm 

nam và nữ.  

Việc thu thập dữ liệu được tiến hành bằng phương pháp phi xác suất, lấy mẫu định mức 

(quota sampling) nhằm đảm bảo số lượng định mức để so sánh giữa 04 nhóm khác biệt. Việc 

phát phiếu khảo sát trực tiếp đã diễn ra tại một số địa điểm thuộc khu vực thành phố Hồ Chí 

Minh bao gồm các tòa nhà làm việc, trường đại học - cao đẳng, trung tâm thương mại, rạp chiếu 

phim, và khu công nghiệp. Có 330 phiếu khảo sát được phát ra, thu về được 315 phiếu, trong đó 

có 15 phiếu không hợp lệ. Cuối cùng có 300 phiếu phản hồi của các đáp viên đáp ứng đủ điều 

kiện. Qui mô mẫu n = 300 được sử dụng cho phân tích sâu hơn bằng kiểm định thống kê của 

phần mềm SPSS và Smart PLS. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Kết quả nghiên cứu 

4.1.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Bảng 1 chứa thông tin cá nhân về giới tính, nhóm tuổi, thu nhập, trình độ học vấn và 

nghề nghiệp của các đáp viên. Cuộc khảo sát cho thấy sự đa dạng trong trình độ học vấn của 

người tham gia, với tỷ lệ cao nhất là người có trình độ phổ thông trung học (43.7%) và một số 

lượng đáng kể đang theo học cao hơn (22.3%). Phân nửa mẫu nghiên cứu là nhân viên văn 

phòng và quản lý (59.7%), kế đến là sinh viên (22.3%), các nghề khác như lao động phổ thông, 

nội trợ chiếm tỉ lệ thấp. Về thu nhập, tỷ lệ lớn nằm trong nhóm từ 05 triệu đến dưới 10 triệu đồng 

(36.3%) và nhóm thu nhập từ 10 triệu đến dưới 20 triệu đồng (39.0%). Thông tin về mẫu nghiên 

cứu thể hiện sự đa dạng trong đặc điểm của người tiêu dùng quan tâm đến sản phẩm thời trang 

trên mạng xã hội. 

Bảng 1 

Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Đặc điểm  Tần số Tỷ lệ 

Giới tính Nam 150 50% 

Nữ 150 50% 

Thế hệ Thế hệ Y 150 50% 

Thế hệ Z 150 50% 

Trình độ Phổ thông trung học 131 43.7% 

Trung cấp  32 10.7% 

Cao đẳng  19 6.3% 

Đại học  113 37.7% 

Sau đại học 5 1.7% 
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Đặc điểm  Tần số Tỷ lệ 

Nghề nghiệp Sinh viên 67 22.3% 

Nhân viên văn phòng 159 53.0% 

Quản lý 20 6.7% 

Lao động phổ thông 45 15.0% 

Nội trợ 3 1.0% 

Khác 6 2.0% 

Thu nhập (Đồng) Dưới 5 triệu 34 11.3% 

5 triệu đến < 10 triệu 109 36.3% 

10 triệu đến < 20 triệu 117 39.0% 

20 triệu - 30 triệu 31 10.3% 

Trên 30 triệu 9 3.0% 

4.1.2. Đánh giá mô hình đo lường bằng độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt 

Bảng 2 cho thấy 27 chỉ báo đều đạt được mức độ tin cậy với hệ số tải ngoài dao động 

trong khoảng cao nhất 0.97 và thấp nhất 0.83. Hệ số tin cậy tổng hợp CR và hệ số Cronbach’s 

Alpha của từng biến tiềm ẩn đã chỉ ra rằng tất cả các biến này vượt qua tiêu chuẩn 0.7. Điều này 

chứng minh rằng các thang đo đảm bảo độ tin cậy tốt. Đồng thời các giá trị AVE của từng khái 

niệm tiềm ẩn đều lớn hơn 0.5 nên có thể kết luận rằng tất cả các tập chỉ báo đều đạt sự chính xác 

về mức độ hội tụ của thang đo. 

Bảng 2 

Đánh giá độ tin cậy và độ hội tụ của thang đo 

Nguồn Tóm tắt thang đo 
Hệ số tải 

ngoài 

Cron- 

Alpha 
CR AVE 

Liu và cộng 

sự (2019) 

IC - Nội dung thú vị    0.91 0.93 0.78 

IC1 - Video ngắn vui vẻ 0.89    

IC2 - Video ngắn thú vị 0.83    

IC3 - Trí tưởng tượng bay bổng 0.86    

IC4 - Video ngắn dễ hiểu  0.95    

Liu và cộng 

sự (2019) 

SE - Trải nghiệm trên kịch bản  0.93 0.95 0.82 

SE1 - Tình huống tiêu dùng rất đời thường 0.89    

SE2 - Tình huống khiến như thực sự đang  

trải nghiệm 
0.92 

 

  

SE3 - Nâng cao trải nghiệm của người tiêu dùng 0.91    

SE4 - Kịch bản sản phẩm kích thích sự liên tưởng 0.90    

Liu và cộng 

sự (2019) 

UPI - Tương tác tham gia   0.96 0.97 0.89 

UPI1 - Bấm nút thích, bình luận, chia sẻ 0.96    
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Nguồn Tóm tắt thang đo 
Hệ số tải 

ngoài 

Cron- 

Alpha 
CR AVE 

UPI2 - Ttương tác với người khác tạo sự thấu 

hiểu và sự đồng tình 
0.95 

 

  

UPI3 - Nâng cao sự hiểu biết qua tương tác với 

người khác 
0.95 

 

  

UPI4 - Giao tiếp xã hội tạo xu hướng tin vào ý 

kiến số đông 
0.93 

 

  

Yüksel 

(2016) 

PC - Độ tin cậy của thông tin  0.96 0.97 0.89 

PC1 - Thông tin là đáng tin cậy 0.94    

PC2 - Thông tin thuyết phục 0.93    

PC3 - Thông tin là chân thực 0.98    

PC4 - Thông tin có sự ưu ái sản phẩm 0.94    

Yüksel 

(2016) 

PU - Sự hữu ích của thông tin   0.93 0.95 0.83 

PU1 - Giúp hiểu rõ hơn về sản phẩm trước  

khi mua 
0.92 

 

  

PU2 - Đáp ứng mối quan tâm người mua 0.91    

PU3 - Giúp lựa chọn sản phẩm phù hợp  0.91    

PU4 - Giúp tiết kiệm thời gian và tiền bạc  

khi mua  
0.91 

 

  

Liu và cộng 

sự (2019) 

CBA - Thái độ đối với nhãn hàng  0.93 0.95 0.82 

CBA1 - Giúp ghi nhớ nhãn hàng  0.92    

CBA2 - Nắm được nhiều thông tin hơn về  

nhãn hàng  
0.89 

 

  

CBA3 - Cảm thấy ưa thích nhãn hàng 0.90    

CBA4 - Kích thích và thôi thúc mua nhãn hàng  0.91    

Hewei  

(2022) 

CPI - Dự định mua hàng trực tuyến   0.87 0.92 0.79 

CPI1 - Tiếp tục xem tiếp thị video ngắn để mua 

hàng thời trang 0.89  

  

CPI2 - Ưu tiên mua hàng thời trang qua video 

ngắn 
0.88 

 

  

CPI3 - Rủ rê người thân cùng mua hàng thời 

trang qua video ngắn 
0.90 

 

  

Bảng 3 biểu hiện kết quả HTMT của các khái niệm tiềm ẩn đều nhỏ hơn 0.85 nên đáp 

ứng đủ điều kiện của bảng chỉ báo đo lường độ phân biệt giữa các khái niệm này. Nói cách khác, 

thang đo đã đạt được giá trị phân biệt theo đề xuất của Henseler, Ringle, và Sarstedt (2015). 

  

https://scholar.google.com.vn/citations?user=rIAoz7UAAAAJ&hl=vi&oi=sra
https://scholar.google.com.vn/citations?user=rIAoz7UAAAAJ&hl=vi&oi=sra
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Bảng 3 

Đánh giá giá trị phân biệt bằng hệ số HTMT 

 CBA CPI IC PC PU SE UPI 

CBA        

CPI 0.68       

IC 0.26 0.29      

PC 0.48 0.33 0.07     

PU 0.33 0.36 0.07 0.05    

SE 0.32 0.29 0.05 0.04 0.09   

UPI 0.48 0.34 0.07 0.73 0.04 0.07  

4.1.3. Đánh giá mô hình cấu trúc bằng các hệ số R
2
, Q

2
, f

2
 và hệ số hồi qui 

Bảng 4 cho thấy khả năng giải thích biến CBA là 51% (bởi 05 nhân tố IC, SE, UPI, PC, 

PU) và khả năng giải thích cho biến CPI là 37% chỉ bởi một nhân tố CBA. Kết quả thể hiện sự 

liên quan dự báo Q2 đối với tất cả các cấu trúc lớn hơn 0 (0.41 và 0.29), nghĩa là biến phụ thuộc 

trong mô hình đều có mức độ liên quan đến các biến khác. Thành phần tương ứng của hai biến 

phụ thuộc (CPI và CBA) đều nằm trong khoảng 0.25 đến 0.50 cho thấy mô hình này có tính dự 

đoán chính xác ở mức trung bình. 

Bảng 4 

Báo cáo hệ số R
2
, R

2 
adj, và Q

2
 

 R Square R Square Adjusted Q² (= 1 - SSE/SSO) 

CBA 0.52 0.51 0.41 

CPI 0.38 0.37 0.29 

4.1.4. Đánh giá các tác động trực tiếp và kết luận giả thuyết nghiên cứu 

Bảng 5 cho thấy vai trò giải thích cao nhất cho CBA là PU (f
2 

= 0.23), nhỏ nhất là PC  

(f
2
 = 0.06), và trung bình là SE (f

2
 = 0.19). Trong khi CBA lại đóng vai trò giải thích cao cho CPI 

(f
2
 = 0.60). Tất cả các biến thuộc các yếu tố của tiếp thị video ngắn (IC, SE, UPI, PC, PU) đều tác 

động tích cực đến biến thái độ đối với nhãn hàng (CBA), và CBA tác động đáng kể đến biến dự 

định mua hàng (CPI) có ý nghĩa thống kê với P < 0.05. Kỹ thuật Bootstrapping 5,000 lần mẫu 

khẳng định sáu giả thuyết đề xuất (từ H1 đến H6) đều được ủng hộ bằng tập dữ liệu thu thập được. 

Bảng 5 

Đánh giá các tác động trực tiếp và kết luận giả thuyết nghiên cứu 

  
Hệ số hồi quy 

chuẩn hóa O 
f

2
 Gía trị T 

Mức ý 

nghĩa P 

Kết luận  

giả thuyết 

CBA -> CPI 0.61 0.60 14.65 0.00 Chấp nhận H1 

IC -> CBA 0.26 0.14 5.95 0.00 Chấp nhận H2 

SE -> CBA 0.31 0.19 6.59 0.00 Chấp nhận H3 

UPI -> CBA 0.34 0.11 5.13 0.00 Chấp nhận H4 

PC -> CBA 0.24 0.06 3.64 0.00 Chấp nhận H5 

PU -> CBA 0.33 0.23 7.37 0.00 Chấp nhận H6 



  

   Hoàng T. P. Thảo, Trần N. H. Hải. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị kinh doanh, 19(10), 22-36 31 

4.1.5. Kiểm định sự khác biệt về thái độ và dự định mua hàng giữa hai nhóm thế hệ Y, Z 

và giới tính 

Kết quả kiểm định T cho thấy có sự khác biệt đáng kể giữa hai nhóm trong cả hai trường 

hợp. Theo Bảng 6, thế hệ Y có thái độ tích cực hơn đối với nhãn hàng thời trang được tiếp thị 

qua video ngắn (trị trung bình 4.05 của thế hệ Y so với 3.69 của thế hệ Z; P < 0.05). Tuy nhiên 

thế hệ Z có dự định mua hàng thời trang cao hơn với trị trung bình 4.07 đối với thế hệ Z và 3.85 

đối với thế hệ Y. Điều này chỉ ra rằng lứa tuổi đóng vai trò quan trọng trong quyết định mua sắm 

sản phẩm thời trang, thế hệ khác nhau có thái độ và dự định mua hàng thời trang khác nhau 

thông qua kích tác tiếp thị video ngắn.  

Bảng 6 

Sự khác nhau về thái độ và dự định mua hàng thời trang qua video ngắn bởi thế hệ và giới tính 

 

  

Mức ý nghĩa 

kiểm định 

Levene  

Mức ý 

nghĩa kiểm 

định T 

Trị 

trung 

bình  

Kết luận 

giả thuyết 

Thái độ đối với 

nhãn hàng 

Phương sai không đồng nhất 0.00 0.00  
Chấp nhận 

H7a 
Thế hệ Y   4.05 

Thế hệ Z   3.69 

Phương sai đồng nhất 0.69 0.02  

Chấp nhận 

H8a 

Nam   3.99 

Nữ   3.75 

Dự định mua 

hàng  

Phương sai đồng nhất 0.05 0.04  
Chấp nhận 

H7b 
Thế hệ Y   3.85 

Thế hệ Z   4.07 

Phương sai không đồng nhất 0.00 0.01  
Chấp nhận 

H8b 
Nam    3.81 

Nữ   4.11 

 Nam giới có thái độ tích cực hơn đối với nhãn hàng thời trang qua video ngắn (trị trung 

bình 3.99 của nhóm nam so với 3.75 của nhóm nữ; P < 0.05). Tuy nhiên phái nữ có dự định mua 

trực tuyến sản phẩm thời trang cao hơn (trị trung bình là 4.11 đối với nữ và 3.81 đối với nam;  

P < 0.05). Kết quả dữ liệu khẳng định giới tính có tác động đáng kể đối với quyết định mua sắm 

sản phẩm thời trang qua kích tác của quảng cáo video ngắn. 

4.2. Thảo luận  

Tác động tích cực của thái độ đối với nhãn hàng trong video ngắn đến dự định mua hàng 

thời trang đã được kiểm chứng mạnh mẽ. Kết quả này củng cố mối liên kết tích cực giữa thái độ và 

dự định mua hàng thời trang qua video ngắn. Điều này không chỉ là sự xác nhận mà còn là sự gia 

tăng tính thuyết phục của lý thuyết TPB và nghiên cứu trước đó của Kudeshia và Kumar (2017). 

Những video ngắn không chỉ là phương tiện để truyền đạt thông điệp một cách nhanh 

chóng, mà còn là cầu nối tinh tế giữa thương hiệu và khách hàng. Giả thuyết H2 được chấp nhận 

khẳng định lại mối liên kết giữa nội dung thú vị và thái độ của người tiêu dùng trong nghiên cứu 
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của Sally (2003). Giả thuyết H3 được chấp nhận phù hợp với kết quả nghiên cứu của Sally 

(2003), mang ý nghĩa rằng việc tạo ra trải nghiệm có ảnh hưởng tích cực đến thái độ của người 

tiêu dùng đối với nhãn hàng. Cảm giác tham gia vào một câu chuyện của một sản phẩm sẽ làm 

tăng cường thái độ tích cực của người tiêu dùng đối với sản phẩm, khiến cho sản phẩm trở nên 

hấp dẫn và đặc biệt trong tâm trí họ. Thông qua video ngắn, người tiêu dùng không chỉ là người 

xem mà còn trở thành thành viên tích cực tham gia vào cộng đồng trực tuyến của nhãn hàng. 

Những phản hồi tích cực, bình luận ý nghĩa, và việc chia sẻ nội dung tạo ra một cảm giác tham 

gia, khiến cho trải nghiệm xem video trở nên thú vị hơn. Kết quả nghiên cứu ủng hộ giả thuyết 

H4 và phù hợp với nghiên cứu của Mir và Rehman (2013). Khi người tiêu dùng thấy rằng nhãn 

hàng quan tâm đến ý kiến của họ và tạo ra nội dung gắn kết, họ có xu hướng phát triển một thái 

độ và dự định tích cực. 

Mối tương quan tích cực giữa nhận thức độ tin cậy thông tin và thái độ đối với nhãn hàng 

được khẳng định qua kết quả nghiên cứu này và nghiên cứu của Mir và Zaheer (2012). Khi nhãn 

hàng kết hợp thông tin với những chứng cứ, đánh giá tích cực từ người dùng khác, và từ sự kiện 

thực tế, nhãn hàng đã tự xây dựng được một hình ảnh chất lượng đáng tin cậy, dẫn đến một thái 

độ tích cực hơn đối với nhãn hàng. Mối quan hệ cùng chiều giữa nhận thức sự hữu ích của thông 

tin và thái độ đối với nhãn hàng trong video ngắn được củng cố vì nó tương thích với kết quả 

nghiên cứu của Mir và Rehman (2013); Yüksel (2016). Việc giải thích cụ thể về cách sản phẩm 

giải quyết vấn đề, đáp ứng đúng khát khao và mong muốn của khách hàng tạo nên một ấn tượng 

mạnh mẽ về nhãn hàng.  

Bảng 6 cho thấy thế hệ Y và phái nam có thái độ tích cực hơn đối với nhãn hàng thời 

trang, trong khi thế hệ Z và phái nữ có dự định mua hàng thời trang rõ rệt hơn. Thế hệ Y trưởng 

thành trước, vòng đời gia đình riêng của họ đang bắt đầu hay đang phát triển khiến họ phải đối 

mặt với áp lực về kinh tế gia đình và tài chính cá nhân, họ luôn cân nhắc kỹ lưỡng trước khi 

quyết định mua. Trong khi đó, thế hệ Z đang độc thân nên linh hoạt về tài chính, và họ thường 

chú trọng đến việc thể hiện bản thân thông qua việc mua sắm thời trang. Sự tiện lợi của video 

ngắn tạo ra làn sóng mua sắm mới, giúp thế hệ Z theo đuổi những xu hướng thời trang độc, lạ, 

thể hiện sự tự do trong văn hóa mua sắm của giới trẻ Việt Nam hiện đại. Bên cạnh đó, ngày nay 

với sự phát triển văn hóa xã hội, nam giới đã bắt đầu quan tâm đến ngoại hình và tích cực tham 

gia cập nhật xu hướng thời trang mới, thúc đẩy đam mê của họ về thời trang từ đó gia tăng thái 

độ tích cực hướng về các nhãn hàng trên video ngắn. Trái lại, chuẩn mực văn hóa truyền thống ở 

Việt Nam đã đặt áp lực lớn về ngoại hình đối với phụ nữ. Nữ giới thường phải đáp ứng tiêu 

chuẩn về nữ tính, duyên dáng và sắc đẹp, và việc lựa chọn trang phục thời trang trở thành một 

phần quan trọng của cuộc sống của họ. Bên cạnh đó, phụ nữ ngày nay có xu hướng độc lập tài 

chính, điều này đã thúc đẩy mạnh sự tự tin và không ngần ngại trong việc mua sắm thời trang 

phù hợp với gu thẩm mỹ và phong cách cá nhân của họ. 

5. Kết luận và hàm ý quản trị 

5.1. Kết luận 

Bài báo này giúp các nhà quản trị marketing hiểu biết phương thức tiếp thị video ngắn 

ảnh hưởng đến thái độ và dự định mua trực tuyến hàng thời trang của người tiêu dùng. Mức độ 

tác động của các yếu tố tiếp thị video ngắn đến thái độ người tiêu dùng theo thứ tự tầm quan 

trọng: (1) Tương tác tham gia của người dùng, (2) Thông tin hữu ích, (3) Sự trải nghiệm theo 

kịch bản, (4) Nội dung thú vị và (5) Thông tin đáng tin cậy. Kết quả nghiên cứu cho thấy sáu giả 

thuyết đưa ra ban đầu đều được chấp nhận, trong đó có thái độ tích cực đối với nhãn hàng qua 

video ngắn cũng tác động lớn đến dự định mua hàng thời trang. Ngoài ra, bài báo này chỉ ra sự 
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khác biệt giữa giới tính và giữa thế hệ Y và Z có ảnh hưởng đến thái độ và dự định mua trực 

tuyến hàng thời trang qua tiếp thị video ngắn.  

5.2. Hàm ý quản trị 

Dựa trên kết quả nghiên cứu, môt số hàm ý dành cho nhà quản trị marketing trực tuyến 

như sau: 

Nâng cao chất lượng tương tác tham gia của người dùng qua video ngắn: Nhà quản trị 

cần tạo các hành động thúc đẩy tương tác trong chiến dịch tiếp thị video ngắn; thúc đẩy sự tham 

gia của người xem bằng cách đặt câu hỏi, tổ chức cuộc thi nhỏ, và tương tác với họ; xây dựng 

cộng đồng xung quanh thương hiệu, khuyến khích khách hàng chia sẻ ý kiến và quan điểm. Cuối 

cùng, nhà quản trị nên tạo nội dung hấp dẫn để khuyến khích người xem chia sẻ và trở thành 

những người ủng hộ trung thành của thương hiệu. 

- Đảm bảo sự hữu ích của thông tin trong video ngắn: Thông tin trong video cần sát với 

thực tế tiêu dùng, giúp khách hàng tìm hiểu và so sánh sản phẩm, tiết kiệm thời gian và tiền bạc. 

Một khi khách hàng nhận ra lợi ích thông tin từ video tiếp thị, thái độ tích cực đối với nhãn hàng 

càng lớn, càng tăng ý định mua tức thì của họ. 

- Nâng cao chất lượng trải nghiệm dựa trên kịch bản qua video ngắn: Nhà quản trị cần 

duy trì yếu tố này bằng cách tạo video ngắn tái hiện tình huống thường gặp, thúc đẩy tương tác 

tích cực từ người tiêu dùng và giúp họ dễ dàng liên tưởng cách sử dụng và hiệu quả sử dụng sản 

phẩm. Kịch bản sáng tạo sẽ thúc đẩy người tiêu dùng tìm hiểu sản phẩm, mua dùng thử và trở 

thành khách hàng trung thành. 

- Nâng cao chất lượng nội dung thú vị và độ tin cậy thông tin trong video ngắn: Kết quả 

khảo sát cho thấy người tiêu dùng vẫn còn hoài nghi về thông tin sản phẩm trong video ngắn. Để 

cải thiện điểm này, nhà quản trị cần thể hiện tính rõ ràng và chân thực của sản phẩm trong video. 

Video ngắn cần được thực hiện và biểu hiện bởi người có kiến thức và đam mê về thời trang để 

tạo sự hấp dẫn đáng tin cậy cho người xem. Sự trung thực và không thiên vị trong cách giới thiệu 

sản phẩm cũng rất quan trọng góp phần đảm bảo thông tin chính xác để xây dựng niềm tin và 

thúc đẩy dự định mua hàng nhanh chóng. 

Sáng tạo video ngắn phù hợp phân khúc khách hàng nhằm mục tiêu chuyển dịch đầy đủ 

từ thái độ tích cực đến dự định mua hàng thời trang: Các nhà quản trị marketing sản phẩm thời 

trang nên tinh chỉnh chiến dịch theo độ tuổi và giới tính, tối ưu hóa video ngắn phản ánh gu thời 

trang và chi tiêu của từng thế hệ trong môi trường số. Liên tục đánh giá chiến dịch để cải thiện 

tiếp thị, giúp doanh nghiệp hiểu sâu về thị trường và đưa ra sản phẩm phù hợp với mong muốn 

của từng nhóm khách hàng. 
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