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TÓM TẮT 

Đề tài kiểm định mức độ tác động của các yếu tố video quảng cáo ngắn trên mạng xã hội đến quyết định 

lựa chọn quán cà phê của Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh bằng việc khảo sát 308 người tiêu dùng Gen Z. 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng với mô hình phương trình cấu trúc bình phương tối thiểu 

riêng phần (PLS-SEM). Kết quả kiểm định cho thấy mức độ tác động của các yếu tố trong video quảng 

cáo ngắn theo tầm quan trọng tăng dần: Độ tin cậy của nguồn, Tính giải trí và Tính thông tin, Hành vi 

bầy đàn có tác động tích cực đến Chuẩn mực chủ quan. Ba yếu tố có tác động đến Ý định lựa chọn lần 

lượt theo mức độ tăng dần là Sự tương tác, Chuẩn mực chủ quan và Hành vi bầy đàn. Yếu tố Ý định lựa 

chọn có tác động tích cực đến Quyết định lựa chọn. Nghiên cứu đề ra một số khuyến nghị cho doanh 

nghiệp trong ngành hàng kinh doanh quán cà phê có kế hoạch truyền thông bằng video quảng cáo ngắn 

trên mạng xã hội hiệu quả hơn nhằm tạo tác động tích cực đến khách hàng mục tiêu và tăng quyết định 

lựa chọn quán cà phê. 

Từ khoá: dịch vụ quán cà phê, quảng cáo, thế hệ Z, mạng xã hội, video ngắn 

ABSTRACT 

The research topic aims to examine the impact of short video advertising factors on social media on Gen 

Z's decision to choose a coffee shop in Ho Chi Minh City by surveying 308 Gen Z people. The study 

used quantitative method with linear structural equation modeling (PLS-SEM). The test results show the 

impact of factors on engagement in short promotional videos according to increasing importance: 

Source Credibility, Entertainability, and Informativity, Herd behavior has a positive impact on 

Subjective Norms. The three factors that have an impact on Selection Intent in turn in ascending degrees 

are Interaction, Subjective Norms, and Herd Behavior. The Selection Intent factor has a positive impact 

on the Choice Decision. The study has proposed a number of recommendations for businesses in the 

coffee shop industry to have more effective short video advertising communication plans on social 

media to create a positive impact on target customers and increase the decision to choose a coffee shop. 

Keywords: coffee shop, advertisements, gen Z, social media, short video 

 

1. Giới thiệu   

Việt Nam là thị trường tiềm năng cho 

ngành dịch vụ ăn uống (F&B). Mặc dù 

kinh tế năm 2023 gặp nhiều thách thức, 

doanh thu ngành F&B vẫn đạt hơn 590.000 

tỷ đồng, tăng 11,47% so với năm trước 

*Tác giả liên hệ: vu.tna@vlu.edu.vn 
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(iPOS, 2023). Đáng chú ý, 42,6% khách 

hàng ghé quán cà phê 1–2 lần/tháng, trong 

khi nhóm khách đến để làm việc, gặp gỡ 

bạn bè 1–2 lần/tuần tăng lên 30,4% so với 

năm 2022. Về thói quen tiêu dùng, 78,44 

triệu người Việt sử dụng Internet (We Are 

Social, 2024), với Facebook, Instagram và 

TikTok là các nền tảng phổ biến. 72% 

người tiêu dùng thích tìm hiểu sản phẩm 

qua video hơn văn bản, và 54% mong 

muốn xem nội dung video từ thương hiệu 

(Colormatics, 2023). Gen Z, chiếm 67,4% 

nhóm khách hàng sẵn sàng chi tiêu cho trải 

nghiệm quán cà phê, có mức chi tiêu trung 

bình 890.000đ/tháng, cao hơn các thế hệ 

trước (Decision Lab, 2023). 

Tuy nhiên, nghiên cứu trước đây chủ 

yếu tập trung vào ảnh hưởng của video 

quảng cáo ngắn đối với ngành du lịch và 

nhà hàng, chưa kết hợp yếu tố mạng xã hội 

với dịch vụ quán cà phê. Trong bối cảnh 

cạnh tranh và kinh tế khó khăn, việc xây 

dựng thương hiệu quán cà phê qua mạng 

xã hội vẫn chưa được nghiên cứu đầy đủ. 

Do đó, nghiên cứu này nhằm lấp đầy 

khoảng trống bằng cách xác định các yếu 

tố tác động của video quảng cáo ngắn trên 

mạng xã hội đến quyết định lựa chọn quán 

cà phê của Gen Z tại TP. HCM. Bằng cách 

thu thập và phân tích dữ liệu sơ cấp, thứ 

cấp, nghiên cứu sẽ xác định mức độ ảnh 

hưởng của từng yếu tố và đề xuất giải pháp 

thực tiễn giúp doanh nghiệp tối ưu chiến 

lược truyền thông, tăng khả năng thu hút 

khách hàng. 

2. Cơ sở lý thuyết  

2.1. Lý thuyết Hành động hợp lý 

(TRA) và Hành vi hoạch định (TPB) 

Fishbein & Ajzen (1975) đã đề xuất Lý 

thuyết Hành động Hợp lý (TRA), nhấn 

mạnh vai trò của thái độ và chuẩn mực chủ 

quan trong việc hình thành ý định hành vi. 

TRA được áp dụng rộng rãi trong nghiên 

cứu hành vi mua hàng, trở thành nền tảng 

cho các mô hình nghiên cứu định lượng. 

Tuy nhiên, do TRA giả định hành vi con 

người hoàn toàn chịu sự kiểm soát lý trí, 

Ajzen (1991) đã phát triển Lý thuyết Hành 

vi Hoạch định (TPB) bằng cách bổ sung 

yếu tố nhận thức kiểm soát hành vi. TPB 

cho rằng yếu tố này ảnh hưởng trực tiếp 

đến ý định hành vi và có thể dự báo hành 

vi nếu cá nhân đánh giá chính xác mức độ 

kiểm soát của mình. 

2.2.  Mô hình chấp nhận thông tin 

(IAM) 

Mô hình Chấp nhận Thông tin (IAM) 

do Sussman & Siegal (2003) đề xuất, kết 

hợp giữa Lý thuyết Chấp nhận Công nghệ 

và Mô hình Xu hướng Xử lý Thông tin 

(ELM), được sử dụng phổ biến trong 

nghiên cứu giao tiếp trực tuyến. IAM xem 

xét quá trình tiếp nhận thông tin dựa trên 

mức độ hữu ích của thông tin đối với người 

nhận. Trong nghiên cứu này, IAM được áp 

dụng để đánh giá tác động của độ tin cậy 

của nguồn thông tin đến sự tương tác với 

video quảng cáo ngắn trên nền tảng mạng 

xã hội. Nghiên cứu kế thừa ba lý thuyết 

nền tảng gồm TRA, TPB và IAM, tập trung 

vào ảnh hưởng của chuẩn mực chủ quan 

đến ý định lựa chọn và vai trò của nguồn 

tin cậy trong tương tác. Việc kế thừa này 

cung cấp cơ sở khoa học vững chắc cho 

các giả thuyết nghiên cứu, góp phần nâng 

cao giá trị học thuật của đề tài. 

2.3. Các nghiên cứu liên quan 

Thông qua quá trình lược khảo các 

nghiên cứu, tác giả nhận thấy các nghiên 

cứu trước đây về video quảng cáo ngắn chủ 

yếu tập trung vào hành vi xem của người 

dùng, đặc biệt là tại Trung Quốc, trong khi 

tại Việt Nam, chưa có nhiều nghiên cứu 

chuyên sâu về ảnh hưởng của video quảng 
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cáo ngắn đối với hành vi lựa chọn quán cà 

phê trong lĩnh vực F&B. Hầu hết các 

nghiên cứu trong nước mới chỉ xem xét các 

yếu tố tác động đến quyết định lựa chọn 

quán cà phê mà chưa làm rõ vai trò của 

mạng xã hội. Yang và cộng sự (2019) phân 

tích sự lan truyền của video ngắn trên 

TikTok, cho thấy định dạng này giúp nhà 

sáng tạo hiểu rõ tâm lý người xem. Ge và 

cộng sự (2021) so sánh nội dung video 

quảng cáo trên Douyin giữa người dùng 

bình thường và người có sức ảnh hưởng, 

nhận thấy nội dung từ người có sức ảnh 

hưởng thường thu hút nhờ yếu tố xã hội, 

trong khi người xem quan tâm hơn đến 

hiệu quả quảng cáo khi nội dung do người 

dùng bình thường tạo ra. Yuan và cộng sự 

(2022) chỉ ra rằng video quảng cáo tích cực 

từ người có sức ảnh hưởng có thể khiến 

người tiêu dùng sẵn sàng chi trả cao hơn. 

Phạm vi trong nước có một số đề tài 

liên quan đến quyết định lựa chọn quán cà 

phê.  Phạm và cộng sự (2021) cũng đã chỉ 

ra những yếu tố mới trong việc tìm hiểu tác 

động đến việc lựa chọn quán cà phê có 

thương hiệu của giới trẻ. Trong đó, 7 yếu tố 

có tác động tích cực: Chuẩn chủ quan, 

không gian quán, sự đồng điệu về lối sống 

và nhận thức về môi trường có sự tác động 

đến quyết định lựa chọn quán cà phê của 

khách hàng. Nguyen và cộng sự (2022) cho 

thấy tính giải trí, tương tác của video, độ tin 

cậy của nguồn, tính thông tin, tính khuyến 

khích, nhận thức thương hiệu lần lượt có 

tác động tích cực tới thái độ của người tiêu 

dùng với video lan tỏa. Qua đó, mặc dù các 

nghiên cứu quốc tế đã làm rõ ảnh hưởng 

của nội dung video quảng cáo ngắn đến 

hành vi người xem, tuy nhiên vẫn chưa có 

nhiều nghiên cứu kết hợp đặc điểm của 

video với hành vi tiêu dùng trong lựa chọn 

dịch vụ như quán cà phê, đặc biệt với Gen 

Z. Trong bối cảnh cạnh tranh gia tăng giữa 

các quán cà phê tại Việt Nam, việc nghiên 

cứu tác động của video quảng cáo ngắn đến 

hành vi tiêu dùng là cần thiết, đặc biệt đối 

với các doanh nghiệp F&B vừa và nhỏ.  

2.1.  Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

Trong video quảng cáo ngắn, tính giải 

trí góp phần tạo nên sự thu hút cho người 

xem và động cơ giải trí cụ thể hướng đến 

hành động là tìm kiếm sự thích thú hoặc 

phấn khích (Hart và cộng sự, 2008). Theo 

đó, khi xem các video quảng cáo ngắn trên 

mạng xã hội người tiêu dùng có xu hướng 

bị ảnh hưởng tới thái độ và hành vi là do 

tính giải trí từ video đó. Quảng cáo thể hiện 

tính giải trí và cung cấp thông tin, đã và 

đang được nghiên cứu nhiều trong lĩnh vực 

(Noguti và cộng sự, 2020). Từ đó giả 

thuyết sau được đề xuất: 

Giả thuyết H1: Tính giải trí tác động 

tích cực đến sự tương tác của video quảng 

cáo ngắn  

Tính thông tin được định nghĩa là khả 

năng thông báo cho người dùng về các lựa 

chọn thay thế sản phẩm cho phép họ đưa ra 

những lựa chọn mang lại lợi ích giá trị cao 

nhất (Rotzoll và cộng sự, 1996). Theo các 

nghiên cứu trước đây, người tiêu dùng cảm 

nhận được tính thông tin của quảng cáo khi 

họ cảm nhận được quảng cáo cung cấp 

thông tin liên quan và hữu ích cần thiết, 

đầy đủ về sản phẩm, cập nhật những sản 

phẩm mới, giúp họ hiểu rõ lợi thế của sản 

phẩm so với đối thủ cạnh tranh. Từ đó 

khách hàng cảm thấy được thuyết phục và 

có thái độ tích cực đối với quảng cáo cung 

cấp nhiều thông tin đáng tin cậy để mua 

sản phẩm (Nguyen và cộng sự, 2022). Do 

đó, tác giả đề xuất giả thuyết:  

Giả thuyết H2: Tính thông tin tác động 

tích cực đến sự tương tác của video quảng 

cáo ngắn  
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Độ tin cậy của quảng cáo phản ánh 

mức độ mà người tiêu dùng nhận thấy 

thông điệp thương hiệu là trung thực và 

đáng tin (Wai và cộng sự, 2019). Trong 

quảng cáo video ngắn, người tiêu dùng 

thường đánh giá dựa trên nội dung và 

người sản xuất. Cụ thể, trên TikTok, người 

xem có hai xu hướng: (1) chú trọng hình 

thức hơn nội dung khi xem nội dung của 

người có ảnh hưởng; (2) quan tâm đến nội 

dung hơn hình thức với video từ người 

dùng thông thường (Ge và cộng sự, 2021). 

Thông tin từ các nguồn chuyên môn có sức 

thuyết phục cao, ảnh hưởng đến thái độ của 

người tiêu dùng đối với quảng cáo và 

thương hiệu (Nguyen và cộng sự, 2022). 

Từ đó, tác giả đề xuất giả thuyết:  

Giả thuyết H3: Độ tin cậy của nguồn 

tác động tích cực đến sự tương tác của 

video quảng cáo ngắn  

Cohen và Golden (1972) lập luận rằng 

cả ảnh hưởng thông tin và quy phạm trong 

tình huống đánh giá sản phẩm đều xuất 

hiện dưới hai điều kiện sau: chất lượng có 

phần mơ hồ do thiếu tiêu chuẩn rõ ràng và 

khả năng phân biệt đối xử của một người 

được cho là không thỏa đáng. Theo đó, 

hành vi bầy đàn là việc cá nhân bắt chước 

các hành động, dù hợp lý hay phi lý, của 

một nhóm xã hội lớn hơn (Lee & Hong, 

2016). Việc giảm bớt sự không chắc chắn 

và đạt được mục tiêu cá nhân của người 

dùng có khả năng kích hoạt nhu cầu nâng 

cao là tuân thủ các quy tắc do nhóm tham 

chiếu thiết lập. Do đó, hành vi bầy đàn và 

chuẩn mực chủ quan đều có thể đóng vai 

trò trong việc hình thành hành vi trực tuyến 

của người dùng (Lee & Hong, 2016). Dựa 

trên những căn cứ trên, tác giả đề xuất giả 

thuyết sau: 

Giả thuyết H4: Hành vi bầy đàn tác 

động tích cực đến chuẩn mực chủ quan 

Mô hình TRA (Fishbein & Ajzen, 

1975) tập trung vào động cơ của các cá 

nhân quyết định khả năng họ tham gia vào 

một hành động nhất định. Trong mô hình 

TRA, yếu tố tác động thứ hai của ý định 

hành vi là chuẩn mực chủ quan. Chuẩn 

mực chủ quan có thể được định nghĩa là 

ảnh hưởng của những kỳ vọng của các 

thành viên trong gia đình hoặc bạn bè lên 

hành động của cá nhân đối với các mục 

tiêu nhất định (Hanzaee & Ramezani, 

2011). Trong mô hình TRA, ý định lựa 

chọn chịu sự tác động của chuẩn mực chủ 

quan. Vì vậy, tác giả đề xuất giả thuyết sau 

đây:  

Giả thuyết H5: Chuẩn mực chủ quan 

tác động tích cực đến ý định lựa chọn 

Ảnh hưởng thông tin xã hội phản ánh 

“áp lực chấp nhận thông tin từ người khác 

như bằng chứng thực tế” (Deutsch & 

Gerard, 1955) và thường được gọi là “dòng 

thác thông tin” hay “hành vi bầy đàn”. Việc 

tiếp nhận thông tin chỉ được nội bộ hóa nếu 

nó mang lại giá trị hữu ích (Burnkrant & 

Cousineau, 1975). Trong bối cảnh không 

chắc chắn, người tiêu dùng có xu hướng 

quan sát và làm theo hành vi của người 

khác thay vì dựa trên thông tin cá nhân. 

Khi người dùng mạng xã hội thấy nhiều 

người thể hiện sự đồng tình với một thông 

điệp trên Facebook, họ có xu hướng tham 

gia vào xu hướng này. Do đó, áp lực xã hội 

càng mạnh thì ý định thể hiện sự đồng cảm 

càng cao. Trên cơ sở đó, tác giả đề xuất giả 

thuyết: 

Giả thuyết H6: Hành vi bầy đàn tác 

động tích cực đến ý định lựa chọn 

Theo Kahn (1990), sự tương tác với 

video quảng cáo ngắn trên mạng xã hội 

góp phần gia tăng niềm tin của khách hàng 

vào sản phẩm hoặc dịch vụ. Sự gắn kết 

khách hàng là trạng thái tâm lý hình thành 

https://koreascience.kr/article/JAKO202031064817066.page#ref-21
https://koreascience.kr/article/JAKO202031064817066.page#ref-21
https://koreascience.kr/article/JAKO202031064817066.page#ref-30
https://koreascience.kr/article/JAKO202031064817066.page#ref-30
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qua trải nghiệm tương tác với thương hiệu. 

Phương tiện truyền thông xã hội cho phép 

khách hàng sử dụng văn bản, hình ảnh, 

video để tương tác, đồng thời hỗ trợ giám 

sát và quảng bá sản phẩm (Yaakop và cộng 

sự, 2013). Khách hàng có xu hướng đánh 

giá quảng cáo hữu ích và thú vị hơn khi trải 

nghiệm tương tác, từ đó thúc đẩy ý định 

mua hàng (Alalwan, 2018). Trên cơ sở đó, 

tác giả đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H7: Sự tương tác của video 

quảng cáo ngắn tác động tích cực đến ý 

định lựa chọn 

Trong mô hình chấp nhận thông tin 

(IAM) cho thấy, khi thông tin hữu ích thì 

người dùng sẽ chấp nhận thông tin được 

đưa ra kết hợp cùng lý thuyết hành động 

hợp lý (TRA) thừa nhận rằng hành vi của 

một cá nhân là kết quả của ý định hành vi 

bị ảnh hưởng bởi cả thái độ của cá nhân 

liên quan đến hành vi và chuẩn mực chủ 

quan. Từ đó, tác giả đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H8: Ý định lựa chọn tác 

động tích cực với quyết định lựa chọn 

Qua quá trình lược khảo từ các nghiên 

cứu đi trước, tác giả đề xuất mô hình dựa 

trên sự kế thừa các yếu tố từ lý thuyết 

Hành động hợp lý (TRA), lý thuyết Chấp 

nhận thông tin (IAM) và kế thừa từ các mô 

hình nghiên cứu của Lee & Hong (2016), 

Nguyen và cộng sự (2022). Mô hình đề 

xuất của tác giả như sau: 

 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất (Nguồn: tác giả đề xuất) 

 

3. Phƣơng pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu được tiến hành qua hai 

giai đoạn. Giai đoạn sơ bộ bao gồm thu 

thập dữ liệu thứ cấp từ các nghiên cứu 

trước để xây dựng giả thuyết, mô hình 

nghiên cứu, biến quan sát. Tác giả phỏng 

vấn 10 đối tượng, gồm khách hàng thường 

xuyên đến quán cà phê và chuyên gia 

truyền thông, nhằm điều chỉnh và bổ sung 

biến quan sát. Giai đoạn chính thức sử 

dụng phương pháp nghiên cứu định lượng 

để kiểm định mô hình. Theo Hair và cộng 

sự (2017), kích thước mẫu tối thiểu theo tỷ 

lệ quan sát trên biến đo lường là 5:1, với 

mức khuyến nghị tốt nhất là 10:1. Do đó, 

nghiên cứu sử dụng phương pháp lấy mẫu 

thuận tiện với cỡ mẫu 308. Đối tượng khảo 

sát là Gen Z (18–27 tuổi) tại TP.HCM, 

Tính giải trí 

Tính thông tin 

Độ tin cậy 

của nguồn 

Hành vi bầy 

đàn 

Sự tương tác  

Chuẩn mực 

chủ quan 

Ý định lựa 

chọn  

Quyết định lựa 

chọn 

H7+ 

 
H8+ 

H1+ 

H2+ 

H3+ 

H5+ 

H6+ 

H4+ 
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những người biết đến và thường xuyên 

xem video quảng cáo ngắn về quán cà phê 

trên Facebook, TikTok, Instagram và có 

đến quán cà phê ít nhất hai lần trong tháng 

gần nhất. Dữ liệu được thu thập từ tháng 

3/2024 đến tháng 4/2024 thông qua Google 

Form và khảo sát trực tiếp tại quán cà phê. 

Tác giả  phân tích dữ liệu bằng Smart PLS, 

gồm đánh giá mô hình đo lường và mô 

hình cấu trúc.  

4. Kết quả nghiên cứu  

4.1. Mô tả mẫu khảo sát 

Trong tổng số 308 mẫu khảo sát, có 

đến 203 người là giới tính nữ, chiếm 

65,9%. Về cơ cấu độ tuổi, nhóm người từ 

18-22 tuổi chiếm tỉ lệ cao nhất với 70,1%, 

trong khi nhóm tuổi từ 23-27 chỉ có 29,9%. 

Phần lớn người tham gia khảo sát là học 

sinh/sinh viên, với tỷ trọng 22,7%, tiếp 

theo là nhân viên văn phòng chiếm 7,5%. 

4.2. Kiểm định mô hình đo lường 

Ở bước kiểm định mô hình đo lường, 

kết quả sẽ lần lượt thể hiện: đánh giá độ tin 

cậy của thang đo bằng hệ số Cronbach’s 

Alpha (C𝛼) và độ tin cậy tổng hợp (CR), 

đánh giá tính hội tụ của thang đo thông qua 

hệ số phương sai trích trung bình (AVE) và 

hệ số tải ngoài (Outer Loadings), đánh giá 

tính phân biệt của thang đo thông qua hệ số 

căn bậc hai AVE (SQRT(AVE)). 

  

Bảng 1: Thang đo các khái niệm và kết quả kiểm định độ tin cậy và giá trị hội tụ 

*Ghi chú: X (Video quảng cáo ngắn về quán cà phê) 

Nội dung thang đo 
OL 

C𝜶 CR AVE 
Min Max 

TÍNH GIẢI TRÍ (TGT) 

(Ngô & cộng sự, 2017; 

 Konstantoulaki & cộng sự, 2022) 

0,642 0,730 0,647 0,791 0,487 

X có nhiều điều thú vị hơn so với các quảng cáo truyền thống (tờ rơi, báo in…) 

X rất thú vị để xem 

X không chỉ giới thiệu sản phẩm hoặc dịch vụ mà còn giúp tôi giải trí 

X thường thoải mái khi xem 

TÍNH THÔNG TIN (TTT) 

(Lee & Hong, 2016; 

Konstantoulaki & cộng sự, 2022) 

0,702 0,729 0,763 0,840 0,512 

Thông tin về quán cà phê từ video quảng cáo ngắn sẽ hữu ích với tôi 

Tôi nghĩ rằng thông tin từ X đó sẽ giúp tôi có nhiều thông tin giá trị 

X là một nguồn thông tin có giá trị với tôi 

X là một nguồn thông tin thuận tiện để tham khảo 

X là kênh thông tin giúp tôi luôn cập nhật thông tin về sản phẩm, dịch vụ của quán cà phê 
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Nội dung thang đo OL C𝜶 CR AVE 

ĐỘ TIN CẬY CỦA NGUỒN (DTC) 

(Konstantoulaki & cộng sự, 2022; Fang, 2014) 
0,702 0,854 0,796 0,868 0,624 

Tôi cảm thấy tin tưởng về thông tin của X  

Theo tôi những thông tin về X là đáng tin cậy 

Theo tôi, đánh giá trên X là thực tế 

Theo tôi, đánh giá trên X là chính xác 

HÀNH VI BẦY ĐÀN (HVBD) 

(Lee & Hong, 2016) 
0,744 0,811 0,791 0,865 0,616 

Nếu tôi tìm thấy nhiều người quen "Thích" X, tôi sẵn sàng nhấp vào "Thích" quảng cáo  

Tôi quyết định nhấn “Thích” cho X khi nhiều người cùng nhấn “Thích” quảng cáo  

Theo tôi X càng có nhiều lượt “Thích” thì nên nhấn “Thích” cho video quảng cáo  

Tôi thấy có cùng lựa chọn “Thích” X với người dùng Facebook khác là điều đúng đắn 

SỰ TƢƠNG TÁC (STT) 

(Araujo & cộng sự, 2022; Yüksel, 2016) 
0,704 0,729 0,763 0,841 0,513 

Tôi thường có xu hướng xem các X khi có nhiều bình luận tích cực trên TikTok 

Số lượt thích của X ảnh hưởng đến động lực xem quảng cáo  

Tôi trở nên thích thú khi có nhiều người chia sẻ X trên TikTok 

Nếu X được nhiều người xem, nó ảnh hưởng đến quan điểm của tôi  

Nếu X được nhiều người thích, nó ảnh hưởng đến quan điểm của tôi  

CHUẨN MỰC CHỦ QUAN (CCQ) 

(Lee & Hong, 2016; Pena-García, 2020;  

Jing và cộng sự, 2019) 

0,708 0,740 0,700 0,816 0,526 

Người quen trên Facebook của tôi thấy phù hợp khi thấy tôi nhấn “Thích” cho X  

Người có ảnh hưởng đến tôi nghĩ rằng tôi nên trải nghiệm X sau khi xem video quảng  

cáo ngắn 

Tôi chấp nhận X từ người mà tôi đánh giá cao ý kiến nếu thông tin trong video đó có  

ý nghĩa 

Người có ảnh hưởng đến tôi ủng hộ tôi trải nghiệm quán cà phê sau khi xem video  

quảng cáo  
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Nội dung thang đo OL C𝜶 CR AVE 

Ý ĐỊNH LỰA CHỌN (YDLC) 

(Konstantoulaki và cộng sự, 2022; 

Bataineh, 2015; Erkan & Evans, 2016; ) 

0,715 0,729 0,766 0,840 0,516 

Trong tương lai có cơ hội, tôi sẽ trải nghiệm quán cà phê trong video quảng cáo ngắn 

Có cơ hội, tôi dự định trải nghiệm quán cà phê được thảo luận trong video quảng cáo  

Tôi dự định tìm kiếm thêm các đánh giá/ bình luận sau khi xem X 

Có khả năng tôi sẽ thực sự sử dụng quán cà phê được đề cập trong video ở tương lai  

Sau khi xem xét thông tin về dịch vụ được bạn bè chia sẻ trên mạng xã hội thông qua X, 

tôi sẽ giới thiệu quán cà phê đó cho những người bạn khác của mình 

QUYẾT ĐỊNH LỰA CHỌN (QDLC) 

(Prendergast & cộng sự, 2010; Buranananont, 

2022; Prasad & cộng sự, 2017;  

Fernandes & cộng sự, 2021) 

0,705 0,738 0,770 0,844 0,520 

Sau khi xem X, tôi thường xuyên truy cập, nếu có nhu cầu tôi sẽ lựa chọn quán cà phê đó  

Tôi dự định sẽ lựa chọn sử dụng quán cà phê thường xuyên hơn trong tương lai sau khi 

xem X 

Tôi sẽ quan tâm quán cà phê hơn sau khi xem video quảng cáo ngắn 

Khi xem X từ những thương hiệu khác nhau trên thị trường, tôi quan tâm đến việc tôi sẽ 

chọn quán cà phê nào 

Dựa trên các đánh giá từ trải nghiệm của người dùng khác, X giúp tôi đưa ra quyết định 

Nguồn: Tác giả khảo sát và xử lý 

*Ghi chú: OL (Hệ số tải ngoài), C𝛼 (Cronbach’s Alpha), CR (Độ tin cậy tổng hợp), AVE (Phương 

sai trích trung bình) 

 

Theo kết quả Bảng 1, hầu hết các biến 

quan sát đều có hệ số tải ngoài trên 0,7. 

Tuy nhiên TGT4 là 0,642 < 0,7, nhưng tác 

giả vẫn giữ lại biến TGT4 để phục vụ cho 

quá trình nghiên cứu vì biến quan sát của 

thang đo có thể đại diện hơn 50% phương 

sai của khái niệm mà nó đại diện (Hair & 

cộng sự, 2017). Các hệ số Cronbach’s 

Alpha, CR và AVE đều đạt ngưỡng chấp 

nhận trong khoảng giá trị khi Cronbach’s 

Alpha từ [0,64; 0,79], C𝛼 > 0,7 và giá trị 

AVE > 0,5 (Hair và cộng sự, 2022). Kết 

quả trên cho thấy các thang đo có độ tin 

cậy cao và đạt giá trị hội tụ. Theo Fornell 

& Larcker (1981), kiểm định giá trị phân 

biệt của các thang đo dựa trên việc so sánh 

hệ số căn bậc hai AVE (SQRT(AVE)) của 

thang đo biến quan sát dùng để đo lường 

biến tiềm ẩn với các hệ số tương quan giữa 

biến tiềm ẩn đó với các biến tiềm ẩn khác. 

Nếu hệ số SQRT(AVE) lớn hơn các hệ số 

tương quan còn lại, có thể kết luận thang 

đo đảm bảo tính phân biệt. Theo kết quả 

SQRT(AVE) (phần in đậm) trong mỗi 
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thang đo có giá trị cao hơn các hệ số tương 

quan của các biến tiềm ẩn còn lại. Vậy có 

thể hiểu thang đo đảm bảo giá trị phân biệt. 

4.3. Kiểm định mô hình cấu trúc  

Kết quả phân tích đa cộng tuyến cho 

thấy tất cả các giá trị Hệ số phóng đại 

phương sai (VIF) đều nhỏ hơn 3. Theo 

Sarstedt và cộng sự (2016) thì giá trị VIF 

nhỏ hơn 5 thì mô hình sẽ không vi phạm đa 

cộng tuyến. Do đó, với kết quả các giá trị 

VIF nằm trong khoảng từ 1,000 đến 1,680 

có thể xác nhận rằng mô hình không gặp 

hiện tượng đa cộng tuyến, tức là các biến 

quan sát độc lập không có tương quan 

mạnh với nhau. Để kiểm định giả thuyết 

nghiên cứu và xác định chiều tác động của 

các yếu tố trong mô hình nghiên cứu, sử 

dụng kỹ thuật ước lượng bootstrapping. 

Theo Hair và cộng sự (2022) thì giá trị P-

values < 0,05 là quan hệ có ý nghĩa thống 

kê. Hệ số đường dẫn Original sample (hay 

còn gọi là hệ số hồi quy chuẩn hoá 𝛽) 

mang dấu dương là tác động tích cực, 

mang dấu âm là tác động tiêu cực. 

  

Bảng 2: Hệ số 𝛽, giá trị P-values và kết quả kiểm định giả thuyết 

Giả 

thuyết 
Mối quan hệ Hệ số 𝜷 

P-

values 

Kiểm định 

giả thuyết 

H1 Tính giải trí  Sự tương tác 0,191 0,001 Chấp nhận 

H2 Tính thông tin  Sự tương tác 0,421 0,000 Chấp nhận 

H3 Độ tin cậy của nguồn  Sự tương tác 0,147 0,009 Chấp nhận 

H4 Hành vi bầy đàn  Chuẩn mực chủ quan 0,402 0,000 Chấp nhận 

H5 Chuẩn mực chủ quan  Ý định lựa chọn 0,267 0,000 Chấp nhận 

H6 Hành vi bầy đàn  Ý định lựa chọn 0,131 0,015 Chấp nhận 

H7 Sự tương tác  Ý định lựa chọn 0,317 0,000 Chấp nhận 

H8 Ý định lựa chọn  Quyết định lựa chọn 0,614 0,000 Chấp nhận 

Nguồn: Tác giả khảo sát và xử lý 

 

Kết quả kiểm định (Bảng 2) cho thấy 

cả 8 giả thuyết đều có ý nghĩa thống kê (P-

value < 0,05) và được chấp nhận. Quyết 

định lựa chọn quán cà phê của Gen Z chịu 

ảnh hưởng từ bốn yếu tố: Tính giải trí, Tính 

thông tin, Độ tin cậy của nguồn và Hành vi 

bầy đàn, cùng hai biến trung gian Chuẩn 

mực chủ quan và Sự tương tác, tác động 

đến Ý định lựa chọn, từ đó ảnh hưởng đến 

Quyết định lựa chọn. Mối quan hệ mạnh 

nhất là từ Ý định lựa chọn đến Quyết định 

lựa chọn (β=0,614), tiếp theo là Tính thông 

tin đến Sự tương tác (β=0,421) và Hành vi 

bầy đàn đến Chuẩn mực chủ quan 

(β=0,402). Sự tương tác (β=0,317) và 

Chuẩn mực chủ quan (β=0,267) đều có ảnh 

hưởng đáng kể đến Ý định lựa chọn. Các 

tác động còn lại có mức trung bình đến 

thấp, với Hành vi bầy đàn đến Ý định lựa 

chọn là yếu nhất (β=0,131). Hệ số R² dao 

động từ 16,2% đến 40,4%, trong đó Sự 

tương tác (R²=0,398) và Quyết định lựa 

chọn (R²=0,375) có độ giải thích cao nhất. 

Theo Cohen (1988), Tính thông tin ảnh 

hưởng mạnh đến Sự tương tác (f²=0,605), 

trong khi Hành vi bầy đàn tác động yếu đến 
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Ý định lựa chọn (f²=0,02). Nhìn chung, hầu 

hết các biến độc lập có mức tác động nhỏ. 

4.4. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Nghiên cứu phân tích tác động của các 

yếu tố trong video quảng cáo trên mạng xã 

hội đến quyết định lựa chọn quán cà phê 

của Gen Z. Kết quả cho thấy quyết định 

chịu ảnh hưởng mạnh từ ý định lựa chọn, 

thông qua các biến độc lập và trung gian. 

Trong đó, tính giải trí có tác động trung 

bình nhưng ảnh hưởng mạnh nhất đến sự 

tương tác. Điều này phù hợp với nghiên 

cứu của Noguti (2020), cho rằng yếu tố 

giải trí thúc đẩy động lực xem và tương 

tác, từ đó gia tăng ý định lựa chọn quán cà 

phê. Ngoài ra, tính thông tin và độ tin cậy 

của nguồn đóng vai trò quan trọng. Kết quả 

phù hợp với nghiên cứu của Chenchen và 

cộng sự (2020), nhấn mạnh tầm quan trọng 

của nội dung hợp lý trên nền tảng TikTok. 

Cao và cộng sự (2021) cũng chỉ ra rằng sự 

xuất hiện của người có sức ảnh hưởng 

trong video ngắn làm tăng mức độ tương 

tác. Người dùng mạng xã hội ngày càng có 

xu hướng đánh giá cao độ tin cậy, đòi hỏi 

thương hiệu và nhân vật trong video phải 

có uy tín để gia tăng niềm tin. 

Gen Z dễ bị ảnh hưởng bởi hành vi 

bầy đàn trên mạng xã hội. Kết quả nghiên 

cứu đồng nhất với Bagozzi & Dholakia 

(2002), cho thấy hành vi bầy đàn tác động 

đến chuẩn mực chủ quan, người dùng có 

xu hướng làm theo cộng đồng trực tuyến 

khi video quảng cáo ngắn có lượt xem và 

tương tác cao. Điều này cũng phù hợp với 

lý thuyết hiệu ứng tâm lý đoàn tàu 

(Colman, 2014), khi niềm tin và xu hướng 

lan truyền nhanh hơn khi được nhiều người 

chấp nhận. Các yếu tố như chuẩn mực chủ 

quan, hành vi bầy đàn và sự tương tác đều 

có ảnh hưởng đáng kể đến ý định lựa chọn 

quán cà phê. Theo Fishbein & Ajzen 

(1975) trong mô hình TRA, người dùng 

chịu tác động từ quan điểm của cộng đồng 

về những gì được coi là chuẩn mực. Việc 

tăng cường lượt thích, bình luận và chia sẻ 

trong video quảng cáo ngắn cũng giúp gia 

tăng giá trị và niềm tin của người xem 

(Chenchen & cộng sự, 2020). 

Cuối cùng, giả thuyết về mối quan hệ 

giữa ý định lựa chọn và quyết định lựa 

chọn được chấp nhận. Sau khi tiếp nhận 

thông tin từ video quảng cáo ngắn, người 

dùng dễ dàng ra quyết định hơn, chấp nhận 

nội dung quảng cáo và hành động theo ý 

định của họ. 

5. Kết luận và hàm ý quản trị  

5.1. Hàm ý quản trị 

Nghiên cứu này đã xác định các yếu tố 

trong video quảng cáo ngắn có tác động 

đến quyết định lựa chọn quán cà phê của 

Gen Z tại TP. HCM, bao gồm 4 biến độc 

lập và 2 biến trung gian: Tính giải trí, Tính 

thông tin, Độ tin cậy của nguồn, Hành vi 

bầy đàn, Sự tương tác, Chuẩn mực chủ 

quan và 2 biến phụ thuộc là Ý định lựa 

chọn và Quyết định lựa chọn. Các giả 

thuyết đều được chấp nhận và có ý nghĩa 

thống kê. Từ kết quả nghiên cứu, tác giả 

đưa ra một số hàm ý quản trị đề xuất để 

giúp cho các doanh nghiệp kinh doanh 

trong lĩnh vực F&B, đặc biệt là dịch vụ 

quán cà phê để có những chiến lược truyền 

thông hiệu quả trên mạng xã hội thông qua 

video quảng cáo ngắn. 

Thứ nhất, doanh nghiệp cần xây dựng 

nội dung rõ ràng, chân thực, đảm bảo chất 

lượng hình ảnh, âm thanh để nâng cao độ 

tin cậy và khả năng tiếp cận. Thứ hai, tạo 

nội dung mang tính chất giải trí và độ tin 

cậy cao để tăng khả năng tương tác của 

người xem. Kết hợp tính giải trí và xu 

hướng ("bắt trend") nhằm tăng tương tác và 

lan truyền thương hiệu. Thứ ba, thúc đẩy 
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sự tương tác mạnh mẽ, khai thác đánh giá 

từ khách hàng để tạo niềm tin, đặc biệt 

quan trọng với các doanh nghiệp quán cà 

phê vừa và nhỏ. Thứ tư, thúc đẩy hành vi 

bầy đàn bằng cách tạo nội dung thảo luận, 

trò chơi tương tác và xu hướng phổ biến để 

tăng mức độ chia sẻ. 

5.2. Hạn chế 

Ngoài những kết quả đạt được để lắp 

đầy khoảng trống nghiên cứu thì nghiên 

cứu này còn tồn tại một số hạn chế. Giới 

hạn về mặt thời gian nên nghiên cứu vẫn 

chưa thể khai thác sâu từng nội dung trong 

video quảng cáo ngắn. Không gian và 

phạm vi nghiên cứu chỉ đang tập trung và 

dừng lại ở quy mô TP. HCM nên còn nhiều 

hạn chế trong việc tiếp cận đến đa dạng đối 

tượng khảo sát. Ngoài ra, còn nhiều yếu tố 

tác động vẫn chưa đề cập đến, đặc biệt là 

các yếu tố tạo dựng niềm tin thương hiệu 

trên truyền thông mạng xã hội. Nghiên cứu 

trong tương lai nên thực hiện khảo sát trên 

phạm vi rộng hơn và tiếp cận nhiều đối 

tượng khảo sát khác nhau trên phạm vi 

toàn quốc để có được những góc nhìn mới. 

Thực hiện phỏng vấn với những doanh 

nghiệp kinh doanh quán cà phê nhằm hiểu 

sâu hơn về những yếu tố tác động trong 

thực tiễn, đề xuất các yếu tố mới cho mô 

hình nghiên cứu. 
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