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Tém tit - Nghién ciru sir dung dif lidu so cdp tir 422 ngudi ding
mang xa hoi nham xac dinh nhimg yéu t6 ctia video lan téa anh
hudng téi thai d§ ciia nguoi tiéu dung trén mang xa hoi & Viét Nam.
Phuong phap kiém dinh d6 tin cdy thang do bang hé s6 Cronbach’s
Alpha, phan tich nhan t6 kham pha EFA, phén tich hdi quy dugc sir
dung bang phin mém SPSS 20. Két qua nghién ctru cho thiy, tinh
giai tri, twong tac cua video, d0 tin cdy cua nguén, tinh thong tin,
tinh khuyén khich, nhén thuc thwong hiéu lan luot c6 tac dong tich
cuc toi thai d§ cua nguoi tiéu dung véi video lan tda. Nghién ctiru
d4 kiém chimg cac nhan t6 tic dong dén thai do nguoi tidu dung va
dé xut mot s6 ham ¥ quan tri cho cac doanh nghiép khi xdy dung
chién dich viral video marketing dé tao 4n tuong va hi¢u qua.

Tir khéa - Video lan tda; mang xa héi; thai d nguoi tiéu dung

1. Gioi thiéu chung

Tai Viét Nam, $6 luwong nguoi dung mang xa hoi chiém
hon 70% dan s6 [1], tao co hdi cho cac nha tiép thi tiép can
t6i hang trdm, hang nghin nguoi tiéu dung tiém ning. Vi
toc do lan truyén nhanh chong, d6 phu séng rong, lan toa
va truyen dong lyc hanh dong manh mé, video lan toa dan
trg thanh cong cu dac luc cho cac nha tiép thi dé thu hat
khaCh hang [2]. Dé str dung video lan toa nhu mot cong cu
tiép thi hidu qua, cac nha tiép thi phai blet dugc thai do cua
ngudi tiéu dung bi tac dong boi nhitng yéu td nao cua video
lan toa dé xay dung mot chién dich video marketing vira
tiép can dwoc nhidu nguoi tiéu dung, vira xdy dung duoc
hinh anh thuong hiéu [3].

Su vui tuoi, mire d6 hiru ich, twong tac ciia con nguoi voi
thong diép quang cdo, trong tac gitra nha san xuat véi khach
hang cua video quang cao anh huong toi thai d§ cua nguoi
tiéu dung dbi véi nhitng video d6 [4]. Bén canh d6, nhan
thure quang cdo video lan toa [2], tinh gidi tri, tinh thong tin,
tinh kich tmg, do tin cdy cua ngudn [5, 6] va yéu t6 khuyén
khich [6] cling anh hudng t6i thai @6 cia nguodi ti€u dung véi
quéang c4o video lan toa. Su phat trién cta Internet khién moi
nguoi twong tac v6i nhau trén mang nhiéu hon, khéng con
hinh thanh va duy tri thai d0 mot cach doc 1ap ma bi anh
huong boi hanh dong cta nhitng nguoi dung khac. Hon nira,
thong tin thuong hiéu dugc 16ng ghép 1a mot trong hai yéu
t6 quan trong nhét ctia video lan toa [7] bén canh ndi dung
thti vi. Tuy nhién, cac nghién ciru trude day con thiéu sot khi
chua dé cap dén hai khia canh nay dac biét trong bdi canh
tiép thi tryc tuyén trd thanh xu huéng nhu hién nay. Vi vy,
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nghién ctru véi muc dich l4p day 16 hong nghién ciru trude
d6 va bo sung thém phat hién méi cho 1y thuyét hiéu ing hao
quang dé cung cap ci nhin toan dién vé nhiing yéu t6 anh
huédng t6i thai do cta nguoi tiéu ding dbi véi video lan toa
trén mang xa hoi, tir d6 gitip cac nha tiép thi xay dyng nhiing
chién lugc video marketing lan truyén manh mé, khong chi
dé quang cdo cho san phim ma con 1a cong cu dé xay dung
hinh anh thuong hiéu.

2. Co sé 1y thuyét, gia thuyét va mé hinh nghién ciru
2.1. Video lan toa (Viral Video)

Mot video lan toa 1a bat ky clip hoat hoa hodc phim
dugc “lan truyén nhanh chéng thong qua chia sé truc
tuyén” va “trd nén phd bién trén Internet” [8]. Nhitng tng
dung cho phép chia sé video 1 khong gian xi hoi dé moi
nguoi danh gia, binh ludn va chia sé video vdi nhau va
video cang ngay cang dong vai tro khong thé thiéu trong
trai nghiém cuia nguoi dung tryc tuyén [9]. Chinh vi vay,
quéang céo bang video lan téa 1a mgt phan quan trong trong
chién dich tiép thi lan truyén [6]. Tuy nhién, thyc té chi it
hon 5% céc chién dich lan truyén thanh cong [10] trong vo
s6 video chung ta xem hang ngay. Trong pham vi bai
nghién ciru, video lan téa hudng dén ddi trong la cac doanh
nghiép sir dung video lan téa nhur mot cong cu trong chién
dich truyén thong trén nén tang mang xa hoi.

2.2. Thdi dj ciia nguwoi tiéu dung

Théi d6 ciia ngudi tiéu ding déi v6i quang céo truc tuyén
¢6 thé duoc thé hién thong qua phan {mg tich cyc hodc tiéu
cuc cia nguoi tiéu ding déi véi nhing quing cao trén
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Internet [11]. Trong quang céo video lan toa, thai d§ cua
khach hang duoc dinh nghia 1a xu huéng phan ing theo cach
thuan loi hogc khong thuan loi d6i véi mot kich thich quang
c4o video lan truyén cy thé trong tinh hudng tiép xuc cu thé
[6]. Ciing theo tac gia, thai d c6 thé thay ddi lién tuc trong
céc khoang thoi gian khac nhau va ¢ thé bi anh huong manh
boi cac yéu té bén ngoai va bén trong, chang han nhu kinh
nghiém trudc dy cia ho, cac mbi quan hé bén ngoai (ban
be, gia dinh va nguoi than), quang cdo. Thai do ctia nguoi
tiéu ding d6i v6i quang cao 1a mot trong nhiing chi sé quan
trong danh gia hi¢u qua cta quang cao [12].
2.3. Gid thuyét va mé hinh nghién ciru
2.3.1. Tinh gidi tri

Yéu t6 giai tri trong mot quang céo bao gdm cac chat lidu
4m ap, vui vé va vui tuoi [13], ciing c6 thé 1a ndi dung song
dong, gy cudi, giau tri tuong twong hodc chira nhiéu chét
xam [14]. Tinh giai tri 1a mot trong nhitng 1y do khién nguoi
tiéu dung tuong tic voi ndi dung lién quan dén thuong hiéu
trén cac phuorng tién truyen thong [15, 16], boi moi nguoi
chia sé video vi “mong mubn vui vé, giai tri va két ndi xa
hoi” [17]. Mitc d0 thich thu va tham gia trong qua trinh
tuong tac voi cac quang cdo trén dién thoai, may tinh cang
cao, nhén thirc chu quan va tdm trang cua nguoi tiéu dung
cang c6 anh huong tich cuc [18]. Quang céo gidi tri s& khién
khan gia co tim trang tdt, tao ra tac dong tich cyc dén thai
d6 ctia nguoi tiéu ding ddi v6i quang cao va chinh thuong
hiéu [19]. Tir d6, nhom tac gia dua ra gia thuyét nghién ctu:

H1: Tinh gidi tri ctia video lan téa dnh hwéng tdi thai
d¢ tich cwe ciia nguwoi xem doi véi video dé
2.3.2. Tinh thdng tin

Nguoi tiéu dung cam nhan dugc tinh thong tin cla
quang cao khi ho thiy rang, quang cao cung cap nhimg
thong tin lién quan va hitu ich [20], can thiét [21,22], day
du vé san pham [23], cdp nhat nhitng san phim moi, gitp
ho hiéu r& nhitng lgi thé cta san phém v6i dbi thu canh
tranh [24]. Tir d6 khach hang s& cam thiy duoc thuyét phyc
[25,26] va co thai d§ tich cuc dbi véi quang cdo cung cap
nhiéu _thong tin [24]. Nguoi tiéu dung s& thiy, quang c&o
hép dan hon khi quang céo cung cap 1y do dang tin cay dé
mua san pham, tur d6 tao thai d6 tich cuc véi quang cao [27,
28, 29]. Tir &6, nhom téc gia dua ra gia thuyét nghién ctru:

H2: Tinh thong tin ciia video lan téa dnh hwéng tich
cwee tdi thdi dp ciia nguoi xem doi véi video doé
2.3.3. Nhdn thirc thuwong hiéu

Nhan thirc vé thwong hi¢u phan anh cich mét ¢ nhéan ¢
thé nhan dién va nhé lai thuong hiéu mét cach dé dang [30]
va ciing 1a diéu kién dé tén thuong hiéu in sdu trong tam tri
nguoi ti€u dung [31]. Dy 1a nhan t6 rat quan trong vi neu
khong c6 nhan thirc vé thuong hi¢u thi s& khong c6 truyén
thong va giao dich s€ khong xay ra [32]. Video lan toéa mang
tinh quang céo 13 nhitng video dwoc thiét ké dé lan toa voi
thong diép tiép thi nham nang cao nhan thirc vé thuong hi¢u
[33]. Nhan thirc thuong hiéu dugc long ghep vao video dudi
dang tén thuong hiéu, biéu twong va khau hiéu. Nhan biét
thuong hi€u c6 anh huong tich cuc ddi voi nhan thirc va thai
do cta nguoi tiéu dung va long trung thanh véi thuong higu
[34]. Bén canh d6, khi nhan thirc thuong hi¢u cua khach
hang vé san pham dugc dé xut trong mot quang cao cang

cao thi thai do di voi bai dang duoc tai trg cang trd nén tich
cuc [35, 36]. Nhur vay, nhan thirc vé thuong hiéu c6 tac dong
thuén chidu va dang ké dén thai d6 cua khach hang [37]. Tu
d6, nhom tac gia dua ra gia thuyét nghién ctru:

H3: Nhdn thire thwong hiéu trong video lan téa co
anh hwéng tich cwe dén thdi dj ciia ngwoi xem video
2.3.4. Yéu to khuyén khich

Khuyén khich trong t1ep thi d cap dén nhiing lgi ich
tién t& nhu giam gia, phiéu giam gia, qua tang va cac loi
ich phi tién té [6, 38] hoic mot s6 wu dai dic biét nham
khuyén khich mot hanh dong mong muén [6]. Khuyén
khich 1a mot trong nhiing 1y do khién nguoi tiéu ding
tuong tac véi ndi dung lién quan dén thuong hiéu trén cac
phuong tién truyén thong [16, 39, 40]. Khuyén khich dugc
cho 1a c6 anh huong dén thai d¢ cua nguoi tiéu dung db6i
v6i cac thong diép tlep thi lan truyen va nguoi tiéu dung
san sang chép nhan tiép thi lan truyen dua trén cac yéu to
khuyén mai [41]. Phén tich sy chap nhén cua tiép thi lan
truyén, cac khuyén mai tién t& 1a mot trong nhing 1y do
chinh khuyén khich nguoi tiéu dung c6 thai do tich cuc ddi
v6i tiép thi lan truyén [42, 43]. Do d6, c6 mbi quan hé loi
ich giita cac khuyén mai va thai do ciia khach hang khi
nhan dugc cac thong diép tiép thi lan truyén [44, 45]. T
d6, nhom tac gia dua ra gia thuyét nghién ciru:

H4: Yéu té khuyén khich trong video lan téa dnh
hwong tich cwc tdi thdi dp ciia ngwoi xem doi véi video do
2.3.5. Tuong tac cua video lan toa

Hiéu g hao quang lan dau duoc sir dung trong nghién
clru tdm ly cua Thorndike [46], nhan manh rang vé&i nhing
4n tuong chung, ban dau vé mot ngudi co tac dong bao
trum 1én cach ta nhan xét, danh gia vé nguoi khac nhu mot
dang thién vi nhan thirc. Trong nghién ctru hanh vi ngudi
tiéu dung, hi€u ing hao quang tao ra hi¢u tng thién vi,
khién nguoi tiéu ding hinh thanh thai do tich cuc v6i quang
c4o khi cac nhan xét va danh gia tich cuc ddi véi san pham,
quang c4o hay thuong hiéu c6 tan suat hién thi cao [47].

Nhiing thong diép tiép thi lan téa ctia nhitng nguoi tiéu
ding dudng nhu tic dong 16n hon dén nguoi tiéu ding khac
thay vi cac nha tiép thi [48]. Khi s§ ngudi xem, danh gia, xép
hang cta video ngudi dung tao trén YouTube tang 1én thi uy
tin va tinh hitu ich ctia video ciing dugc cai thién trong mét
nguoi tiéu dung [49, 50, 51] vi ching 1a sy chimg thyc ring
ho da sir dung san pham [52]. Déi véi nhiing nguoi san sing
tin tuong hodc c6 muic dd hoai nghi thap voi cac ndi dung
truc tuyén, cang nhiéu ngudi binh luan s& 1am ting 9 tin cay
cua nhitng ndi dung do6 [48]. Hon nita, d tin cay cia nguoi
tiéu ding ciing bi anh hudng béi s6 lvong phan hdi nhan xét
ctia chii s¢ hitu video [50] ciing nhur s6 luot thich [48]. Ly
thuyét hidu tmg hao quang ciing giai thich rang, khi video
cang nhiéu luot thich thi mirc d6 phd bién cua né cang tang,
tr d6 uy tin va hinh anh thuong hiéu cling tdng theo anh
huédng tich cuc dén thai d6 cta ngudi tiéu dung véi video d6
[50]. Tir d6, nhom tac gia dua ra gia thuyét nghién ciru:

H5: Twong tdc ciia video lan téa dnh hwong tich cuc
tdi thdi ¢ ciia nguwoi xem doi véi video doé
2.3.6. D¢ tin cdy ciia nguén

Cam nhan vé& d¢ tin cy ciia ngudn thong tin co anh
huédng tich cuc dén thai do ctia nguoi tiéu dung dén quang
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c4o video [6]. Nhiing thong diép dén tir nhitng trang web
ndi tiéng, fanpage uy tin, hodc la ngudi than quen [6] nhu
ban bé hoac thanh vién gia dinh [20] thuong nhan dugc sy
tin cdy cao ctia ngudi tiéu dung vi ho cam thdy duoc quan
tam, dugc cung cap thong tin hitu ich, giam rui ro, it gy
kho chiu va kha nang don nhan cao hon. Tur nhitng phan
ung tich cuc véi ngudi guri, ho s€ co6 thai do tich cuc hon
v6i quang cdo va thuong hiéu [20]. Tin cdy dua trén nén
tang sy trung thuc, thong tin dén tir nguon c6 do trung thuc
cao thi dang tin cdy hon [6, 53]. Ly thuyét hiéu mg hao
quang ciing chi ra rang, khi ngudi tiéu dung an twong véi
mdt nguoi, mot thuong hi¢u trong video s€ tao cho ho mot
thai d¢ tich cuc véi video d6. Pong thoi, nguoi tiéu dung
thudng bi thuyét phuc boi ngudn thong tin c6 kién thirc va
chuyén mon, vi thong diép ctia ho ¢ vé dang tin hon [54],
anh huong dén thai d6 nguoi tiéu dung [55, 56]. Tir do,
nhom téc gia dua ra gia thuyét nghién ciru:

HG6: P§ tin ciy ciia nguén anh hwéng tich cwe téi thdi
d¢ ciia ngwoi xem doi véi video dé

Duya vao cac gia thuyét vé yéu td cua video lan téa anh
huong t6i thai do nguoi tiéu dung, nhom tac gia dé xuat
Mo hinh nghién ctru dwoc thé hién trong Hinh 1.

Tinh giai trd Hl

Tinh théng tin H2

Nhin thiee theong hidu H3

Thai d6 dbi véi

Yéu té khuyén khich H4 video lentoa

Twong téc cia videolan téa | H3

D4 tin cdy cia nguén Hé

Hinh 1. M6 hinh nghién ciru dé xudt

3. Phuwong phap nghién ciu

Nghién ciru dugc tién hanh bang ca phuong phéap dinh
tinh va dinh lugng. Phuong phap dinh tinh stir dung k¥ thuat
thu thap tai liéu, nghién ctru tai ban dé xac dinh nhiing yéu
t6 ciia video lan toa anh hudng ti thai do nguoi tiéu dung,
trén co s& d6 xay dung voi cac gia thuyét va mé hinh tong
thé. Phuong phap dinh luong dé do ludng thai do cia nguoi
tiéu dung vai timg yéu t cia video lan toa st dung dit liéu
duoc thu thap bang bang hoi trén nén tang truc tuyén. Bang
hoi khao sat dugc thiét ké bao gdm 3 phan va phan phéi téi
ngudi tiéu dung thong qua mot lién két duoc ding tai dan
tryc tiép t6i bang hoi. Phan mé dau tom tit vé muc dich
khao sat va gi6i thidu vé video lan toa. O phan thir hai,
nhitng nguorl tiéu dung dugc hoi vé cach ho cam nhan ve
ting yéu t6 cua v1deo lan téa voi 35 muc cho 7 nhan td.
Phan thir ba bao gdm céc cau hoi ve_nhan khau hoc cua
nhiig nguoi tham gia khao sat, nhu tudi, gidi tinh, trinh 46
hoc vén, thu nhap va kinh nghiém st dung mang xa hoi.
Téng sb 422 céu tra 11 hop 1& duge sir dung cho nghién
ctru sau khi loai bé céc céau tra 101 khong dﬁy du dir liéu.

Cac thang do str dung trong bang hoi dugc tham khao tur
céc tai lidu nghién ciru trude d6 va phat trién dé phu hop voi

bdi canh nghién ciru 1a video lan téa trén nén tang mang xa
hoi (Bang 1). Pic biét, thang do yéu t6 khuyén khich dugc
phat trién tir dinh nghia cta [6]. Dé dam béo tinh hop 18 vé ndi
dung cua cong cu khao sat, ba chuyén gia ¢6 kinh nghiém
nghién ctu tiép thi vé phét trién quy mo va nghién ctru dinh
luong da danh gia cac thang do dugc dé xuat. Pong thoi mot
nghién ctru thir nghiém duogc thuc hién véi 40 ngudi ti€u dung
¢6 sir dung mang xa hoi d cho két qua tir phan tich va kiém
dinh boi phan mém SPSS va thiy rang cac gi4 tri Cronbach
alpha déu trén 0,7, tirc 1a thang do luong sir dung tot [57].
Thang do Likert 5 muc d6 duoc sir dung dé do luong thai do
clia nguoi tra 161 d6i véi cac khia canh ciia video lan toa.

Phuong phap phéan tich: Dir liéu sau khi ma héa duogc
dua vao phan mém SPSS dé do ludng va phan tich dit liéu
bang phuong phap kiém dinh d6 tin cay ‘thang do bang hé
s0 Cronbach’s Alpha, phan tich nhan t6 kham pha EFA,
phan tich hoi quy dé xac dinh mirc d¢ anh huong cia timg
yéu t6 cua video lan téa t6i thai d6 ngudi tiéu ding véi
video lan toa.

4. Két qué nghién ciru
4.1. Thong tin méu nghién ciru

Theo két qua thong ké tir dit liéu khao sat truc tuyén cua
337 ngudi tryc tuyén va truc tiép 85 ngudi ding mang xa hoi
& Viét Nam, trong d6 thu vé& 414 phiéu hop 1¢, ty 16 phan hoi
dat 98,1% va sb luong gi6i tinh nir (47,1%), gidi tinh nam
(52,9%). DB tudi nhé hon 18 tudi (6%); Do tudi tir 18 dén
25 tudi (85,3%); Do tudi tir 26 dén 30 tudi (16%); Do tudi tir
31 dén 35 tudi (1,9%); Do tudi tir 36 dén 40 tudi (1,2%);
Do tudi tir 40 tudi tro 16n (1,7%). Trinh d6 hoc vAn, trung
hoc co 56 (1,4%); Trung hoc phd thong (10,1%); Trung cap,
cao déng (12%); Dai hoc (80,7%); Sau dai hoc (4,8%). Thu
nhdp dudi 5 tri€u VND (78,5%); Tu 5 triéu dén 10 triéu
VND (12,1%); Tir 10 triéu dén 20 triéu VND (4,3%); Tir
20 triéu dén 40 triéu VND (2,4%); Trén 40 triéu vnd (2,75).
Thoi gian sir dung mang xa hdi < 2 gio/ ngay (14,5%);
2-5 gio/ngay (52,9%); >5 gio/ ngay (32,6%). Kinh nghiém
str dung dién thoai dudi 1 ndm (1%), tir 1 dén 3 nam (16,4%),
tir 3 dén 6 nam (35,7%), hon 6 nam (46,9%).
4.2. Két qud kiém dinh Cronbach’s Alpha, EFA va héi quy

Hé s6 Cronbach’s Alpha cua céc nhan t6 déu nim trong
khoang 0,859 dén 0,959 va tt ca cac quan sat déu co tuong
quan bién — tong 16n hon 0,3 nén dam bao d6 chinh xac cia
mo hinh nghién cuu.

Phan tich nhan t6 kham pha (EFA) duoc tién hanh véi
35 bién quan sat thugc 7 nhan t6. Ddi véi cac bién doc 1ap, cac
hé sb déu thoa man diéu kién cia EFA: Hé sb tai> 0,5;
0,5<KMO =0,915 < 1; Chi-Square = 9317,709; Sig. = 0,000
< 0,05; Eigenvalues = 1,314 > 1; Tdng phuong sai trich =
69,517% > 50%. Nhu vay, sau khi phan tich EFA, nghién cuu
¢6 6 yéu t6 phi hop véi md hinh gdm: Tinh giai tri cua viral
video (ENT); Tinh thong tin cta viral video (IF); Mitrc d6 nhan
thie thuong hiéu cta viral video (BW); Yéu t6 hip dan ciia
viral video (INC); Yéu t6 tuong tac ctia viral video (TT); Yéu
t6 ngudn tin cdy cia viral video (SI). P6i véi bién phu thude
1 thai do dbi véi viral video (CA), céc hé s ciing thoa mén
diéu kién cta EFA: Hé sb tai> 0,5; 0,5 < KMO = 0,828 < 1;
Chi-Square = 992,118; Sig. = 0,000 < 0,05; Eigenvalues =
3,048 > 1; tong phuong sai trich = 76,198% > 50%.
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Bing 1. Két qua phan tich Cronbach’s Alpha va EFA

o o, ] Tu'o’ng Cronbacil’s Hé sb Trong sb
Nhén to Ky hi¢u/ tom tit quan sat quan bién Alpl.la néu Cronbach’ EFA
— tong loai bien | s Alpha
ENT1: Video bat mat, vui nhon 0,705 0,823 0,729
Tinh giai tri cta viral | ). Video hai huée 0673 | 0834 0,712
video (ENT) - - 0,859
Hsich va cong su [58] ENTS3: Video thu vi 0,792 0,785 0,774
ENT4: Video gitip thu gian 0,667 0,842 0,722
IF1: Video cung cép thong tin san phim dang tim kiém 0,717 0,843 0,743
... |IF2: Video cip nhat thong tin m&i nhét vé san pham 0,681 0,851 0,717
\Tilélgotz?:l;g tin cua viral IF3: Video cung cép d?ty du thong tiI} vé sén'phém 0,774 0,828 0,821
Alalwan [59]; Logan va Hi4:7Vide? 1a nguon rat thuén ti¢n dé tim kiém thong tin 0,721 0,842 0873 0,749
cong su [60] vé san pham : : :
HTS : Vif:leo cung cap nhiéu thong tin hon cac nguon quang 0616 0867 0705
céo khac ' ' '
BW1: Thuong hiéu di ting nghe qua 0,700 0,851 0,760
! . . | BW2: Thuong hi¢u quen thudc 0,720 0,846 0,791
?}fggn g dohiéunhgga ‘t/lllgcl BWS: Co thé.IA)hﬁn biét, so sanh dugc thuong hi¢u do véi 0679 0857 0704
video (BW) cac thuong 1{1¢u tuong tu _ ’ _ ' ' 0,876 '
Cheung va cong su [61] B\AN4:A Co6 thé goi .rAlh('y thuong hi¢u dé dang néu nhac dén 0,742 0,840 0,768
mot tép thuong hi¢u
BWS5: C6 thé nhén dién thwong hiéu qua céc ddu hiéu bénngoai | 0,692 0,853 0,696
INCI1: Giam gia 0,615 0,841 0,741
o ) INC2: Qua ting 0,701 0,826 0,794
3";;1' t\‘l’lggg?{fﬁl gﬁCh clia | NC3: Dung thi san phim midn phi 0,699 0,827 ogse | 0801
Wang va Nguyen [6] INC4:Ch01i tro choi ¢ thu;(mg 0,653 0,834 0,763
INCS5: Mién phi van chuyén 0,600 0,844 0,701
INC6: Hb trg bao hanh 0,634 0,838 0,733
TT1: Video duoc nhidu ngudi xem 0,863 0,952 0,805
Yéu t6 tuong tic cia TT2: Video duoc nhiéu nguoi chia sé 0,841 0,956 0,783
video lan toa (TT) TT3: Video dugc nhidu ngudi binh ludn, danh gia tich cuc 0,943 0,939 0,959 0,856
Yiksel [62] TT4: Video dwoc nhiéu luot thich 0,950 0,938 0,784
TT5: Chi s& hitu thuong xuyén tra 10i cic binh luan vé video | 0,829 0,938 0,867
SI1: Ngudi quen biét (gia dinh, ban be,...) 0,915 0,842 0,872
Yéu té ngudn tin cay cia SI2: Ngudi ndi tiéng (influencer, KOL...) 0,658 0,879 0,659
viral video (SI) S13: Nguoi da co6 kinh nghiém st dung thuong hiéu 0,712 0,869 0.890 0,735
Duong va cong su [63] | SI4: Chuyén gia trong linh virc cta thuong hiéu 0,652 0,879 ‘ 0,703
Cheung va cong su [64] | g1s. Trang web/ Fanpage nbi tiéng 0,694 0,873 0,713
SI6: Ngudi gidng anh/chi (co cling so thich, théi quen) 0,650 0,879 0,714
Thai d6 déi vei viral |CAL: Bi thu hit xem tir ddu dén cudi video 0,779 0,861 0,881
video (CA) CAZ2: Thich xem video 0,812 0,849 0.895 0,901
Blas va cong sy [65] CA3: Cam théy tich cyc khi xem video 0,764 0,867 ' 0,870
Muda va cong su [66] | cA4: Cam thy khong phi thoi gian khi xem video 0,719 0,883 0,839

Bing 2. H¢ 56

KMO va kiém dinh Bartlett

H@ s6 KMO va kiém dinh Bartlett

Hé s6 KMO 0,926
Chi binh phurong 10795,516
Kiém dinh Barkett Bac tu do 595
Sig (gia tri P — value) 0,000

Nguén: Nhém tac gid tong hop tir SPSS

Nguén: Nhém tic gid téng hop tir SPSS
4.3. Phan tich héi quy

Tir két qua phan tich hdi quy & Bang 3 di cho thdy, tit ca
céc bién Tinh giai tri, Tinh thong tin, Nhén thirc thuong hiéu,
Tinh khuyén khich, Tinh twong tic va Do tin cdy cia nguon
déu co gid tri Sig. phu hop véi ly thuyet (<0,05). Vi vay, cac
bién doc lap dugc dua vao mé hinh déu c¢6 y nghia thong ké
va c6 mbi quan hé véi bién phu thudc Thai do cia ngudi tiéu
dung véi video lan téa véi d6 tin cy 1a 95%. Hon nita, cac hé
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s6 hdi quy déu mang déu duong chimg to ring 6 bién doc lap
trén déu c6 tac dong cung chiéu dén Thai d6 cta ngudi tiéu
dung v6i video. Trong do, bién Tinh giai trf c6 tac dong manh
nhét dén bién phy thudc véi hé s6 hdi quy 14 0,273, tlep dénla
bién tinh tuong tic va d¢ tin cdy ctia ngudn hé sd hdi quy lan
lugt 12 0,234 va 0,145. Sy tuong tac cua video lan toa la yeu
t6 méi, dugc tac gia bd sung vao mo hinh nghién ctru. Véi hé
s6 hdi quy 1a 0,234 di chimg minh rang, sy tuong tac clia
video c6 tac dong manh va tich cuc dén thai do coa nguoi tiéu
dung. Sy tuong tdc manh mé véi video cua nhiing ngudi xung
quanh s& gitip nguoi tiéu ding cam thiy an tAm, tin tuong
video va san pham hon, tir d6 hinh thanh y dinh mua va long
trung thanh véi thuong higu. Bén canh do, két qua thong ké
gi tri trung binh ciia cac bién doc 1ap tic dong dén Thai do
ctia nguoi ti€u dung vaéi video lan téa co gia tri trung binh
khoang 3.41 dén 4.03/5 diém. Diéu nay cho thay, két qua khao
st cia md hinh déu thudc khoang kha dong y.

Bing 3. Két qua phan tich hoi quy

Bién djc lap Hé sb hdi quy Sig. VIF
H?mg ) 0,014

ENT 0,273 0,000 1,788

IF 0,134 0,001 1,662

BW 0,108 0,010 1,680
INC 0,129 0,000 1,113

TT 0,234 0,000 1,934

Sl 0,145 0,001 1,812

Nguén: Nhom tac gid tong hop tir SPSS
Kiém dinh mirc d9 gii thich ciia mé hinh hdi quy
Bing 4. Tém tit mo hinh

Hé s6 tuong R R? hiéu Sai s6 chuan cua
quan - R chinh udc lugng
0,7572 0,573 0,566 0,51739

Nguon: Tong hop két qua diéu tra va tinh todn ciia nhom tdc gid
Trong Bang 4, R? higu chinh 14 0,566. C6 thé hiéu 1a,
56,6% su thay doi ve thai d cua ngudi ti€u dung dugce giai
thich bai cac bién ddc 1ap ciia mo hinh.
Kiém dinh mtie d9 phii hop ciia mé hinh hdi quy (ANOVA)
Bdng 5. Phdn tich phuong sai

Téng | . . | Trung Sig (gia
M hinh binh | B4 % [binhbinh | F | riP—
do
phuong phuong value)
Phén hdi quy |146,029| 6 24,338 (90,920 ,000b
1| Phandw |108,949| 407 268
Téng 254,978| 413

Trong Bang 5, voi Sig. <0,00; Ta két luan réng, mo hinh
dugc dua ra hoan toan phi hop véi dir lidu thuc té. Nghia
13, cc bién doc 1ap c6 twong quan tuyén tinh véi bién phu
thudc véi muire do tin cdy 1a 99%.

Bing 6. Cdc chi s ciia mé hinh

Yéu té can danh gia Két qua phan tich S;)ystahrglygto'l
Kiém dinh Durbin-Waston 1,943 1<1,943<3
Gia tri F cua mé hinh 90,920
Gia tri Sig. cua mo hinh 0,000 0,000<0,05
Gid tri Adjusted R Square 0,566 56,6%>50%

Nguon: Nhém tc gid tong hop tir SPSS

Céc chi s6 can danh gia dugc thé hién & Bang 4. Két' qua
phan tich cho thay, cac chi so déu thoa man cac ly thuyét va
md hinh phu hop véi dit liéu khao sat thyc t€, khong c6 hién
tuong tu tuong quan va ,da cong tuyen. Vi RZiy chinh =
0,566, c6 nghia rang 6 bién doc 1ap cua mo hinh giai thich
duogc 56,6% sy bien thién cta bién phu thudc Thai do cta
nguoi tidu dung véi video lan toa. Cac gia tri VIF <10 ching
minh rang, mo6 hinh khong bi da cong tuyen.

Ta c6 phuong trinh hdi quy nhur sau:

CA =0,273*ENT + 0,134*IF + 0,108*BW

+0,129%¥INC + 0,234*TT + 0,145*SI + sai s6 €

5. Két luan va ham y quén tri
5.1. Két lugn

Nghién ctru st dung dir liéu thu thap tir 422 nguoi dung
mang xa hoi bang bang hoi truc tiép va truc tuyén, minh
hoa bang video mau nham xem xét anh hudng cta cac yeu
t6 trong video lan toa tac dong dén thai d6 khach hang ddi
v6i video. Tir két qua phén tich, cac thang do trong md hinh
déu dat yéu cau vé dd tin cay theo h¢ s6 Cronbach’s Alpha
v6i tong 1a 35 bién sb. Phan tich nhan t6 kham pha EFA
cho thay, c6 6 nhom yéu t6 (31 bién quan sat) c6 su tic
dong dén thai do ciia ngudi tiéu ding (4 bién quan sat). Két
quéa phén tich hdi quy cho thidy, mo hinh dang tin cay,
khong c6 hién tuong tu twong quan va da cong tuyén. Sau
bién doc 1ap theo mirc d6 giam dan: Tinh giai tri (B=0,273),
tinh twong tac cua video (B = 0,234), do tin cdy ciia ngudn
(B =0,145), tinh thong tin (B= 0,134), tinh khuyén khich
(B= 0,129), nhan thuc thuwong hiéu (B= 0,108) trong md
hinh tic dong cung chiéu 1én thai d6 nguoi tiéu dung ddi
v6i video. Trong d6, tinh giai tri va tinh twong tac co tac
dong dang ké nhat.

Tinh giai tri c6 tac dong 16n nhit dén thai do cua ngudi
tiéu ding vé6i video lan téa. Néu tinh giai tri trong mot
video cang cao, thi ngudi ti€u dung s€ c6 thai d§ cang tich
cuc v6i video lan téa d6. Két qua nay twong dong véi két
ludn cia Wang va Nguyen [6]; Cho va cong su [20];
Haryani va Motwani [37]; Tsang va cong su [41]; Norris
va Colman [67].

Nghién ctru da khang dinh tinh tuong tac ciia video ¢
tac dong tich cuc dén thai do ciia nguoi tiéu dung véi video
lan toa, day 1a diém moi bd sung cho nghién ctru trude do
vé thc dong clia quang cdo truc tuyén dén thai do nguoi tidu
dung véi quang cdo ciia O’Reilly va Marx [48]; Mir va
Rehman [50]. Két qua phén tich cho thay, sy tuong tic ciia
video lan toa tic dong rat manh dén thai d6 cua ngudi tiéu
dung (manh thtr hai) va dy ciing 1a diém quan trong dwoc
giai thich dya vao 1y thuyét hiéu ing hao quang (hiéu ng
hao quang, tdm anh hudng cua mdt ngudi, su vat, hién
tuong doc déo trong video c6 anh hudng dén thai do cua
ngudi tiéu ding). Do vdy, c6 thé cho thdy hiéu ung hao
quang cling duoc giai thich thong qua sy tuong tic manh
mé cua video lan téa thé hién ¢ luot like, chia sé va binh
luan tao cho ngudi tiéu dung mét thai dg tich cyc véi video,
tin tuong san pham. Mot video cang nhiéu lugt tuong tac
tich cuc thi hi¢u ing hao quang cang lan tdoa manh mé, tu
do gia tang thai d9 tich cuc cua khach hang déi vOi san
pham duoc quang céo trong video. Tur d6 giup cung ¢b hinh
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anh va uy tin thuong hi¢u, hinh thanh y dinh mua hang cta
khach hang d6i v6i san pham.

D6 tin cdy cua ngudn cua video cang cao, nguoi tiéu
dung s& c6 thai do tich cuc véi video lan toa d6. Két qua
nay tuong dong véi nghién ctru do Wang va Nguyen [6];
Cho va cong su [20]; Haghirian va cong sy [68] thuc hién.
Tinh thong tin trong video lan toa giup khach hang dua ra
nhing quyét dinh mua hang t5t hon, gi4 tri ciia quang c40
dugc nang cao va gép phan lam ting hidu qua cta quing
cao video lan tda.

5.2. Ham y qudn tri

bé néng cao hiéu qua cua hoat dong lan toa video trong
khi truyen thong trén cac nen tang mang xa hoi, doanh
nghiép can tdp trung vao céc yeu t6 dong vai tro quan trong
nhit va cai thién nhimng yéu t6 ¢ tac dong thap trong mod
hinh. Cu thé nhu sau:

Thir nhat, doanh nghiép can chu trong xay dung nhiing
yéu t6 ¢6 tinh giai tri trong video nhu tao ra mot cau chuyén
hép déan, gay to mo va mong doi cho ngudi xem hodc dua
nhiing cau ndi, ban nhac, hinh anh dang thinh hanh vao
video lan téa. Can nhic chon loc nhitng video tiép thi lan
téa co cot truyén thu hut tao nhiéu cam xuc.

Thit hai, doanh nghi¢p nén xay dung céc chinh sach xtr
Iy nhitng binh luén, danh gia tiéu cyc trén mang xa hoi cong
khai, chi rd nhitng quy dinh lién quan téi binh luan duogc
dang tai trén tai khoan mang xa hoi ciia doanh nghiép. Khi
gap nhiing binh luan, danh gia ti€u cuc doanh nghiép hay
¢b ging danh thoi gian phan hi lai khach hang dé cho thiy
doanh nghiép dang nd lyc dé giai quyét van dé.

Thir ba, can cha ¥ dén uy tin doanh nghiép, ning cao
niém tin ctia khach hang véi video lan téa thong qua viéc
hop tac véi cac chuyén gia trong cac linh vuc hoat dong
ctia thuong hiéu, lién két voi nhitg nguoi da timg sir dung
thuong hiéu dé mang dén nhimg nhan xét chan thyc nhat
tir go¢ nhin ciia ngudi ti€u dung phé thong. Hon nita, doanh
nghiép can tap trung vao viéc cung cap thong tin day du,
hiru ich, can thiét va cap nhat vé san pham ciing nhu cac
chuong trinh khuyén mai cho khach hang thong qua cac
thong diép cta video lan toa.

Cudi ciing, doanh nghiép can tap trung cai thién nhan
thirc thwong hiéu trong mdi chién dich tlep thi bang video,
16ng ghép nhiéu hon tén thuong hiéu, biéu tuong va khau
hi€u phu hop véi ndi dung thong tin can lan toa. Tuy nhién,
thuong hiéu duoc 16ng ghép phai thuan tién cho viéc chia
sé va lan toa thong tin, tranh tinh trang lam dung hinh anh
thuong hi¢u boi thuong hiéu xuat hién véi tan suét qua
nhiéu khién ngudi xem ¢ cam giac kho chiu vi bi dan dat
boi quang céo.
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