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TÓM TẮT: Nghiên cứu này xem xét các yếu tố ảnh hưởng và hệ quả của sự cuốn hút của người 

tiêu dùng vào sản phẩm quần áo thời trang. Mẫu dữ liệu ñược thu thập trực tiếp qua bảng câu hỏi từ 

193 sinh viên tại chức tại ba trường ñại học trong TPHCM ñể kiểm ñịnh giả thuyết trong mô hình 

nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu cho thấy giá trị thể hiện bản thân và giá trị tiêu khiển có ảnh hưởng 

tích cực lên sự cuốn hút vào sản phẩm quần áo thời trang. Ngoài ra, sự cuốn hút cũng có ảnh hưởng 

tích cực lên kiến thức chủ quan (mức ñộ hiểu biết) và khả năng hướng dẫn dư luận của người tiêu dùng.  

Từ khóa: yếu tố ảnh hưởng, hệ quả,  sự cuốn hút của người tiêu dùng,  sản phẩm quần áo thời 

trang. 

1. GIỚI THI ỆU 

Thị trường quần áo thời trang của Việt 

Nam ñang phát triển mạnh mẽ và sôi ñộng [1]. 

Bên cạnh các sản phẩm thời trang Việt Nam ñã 

có chỗ ñứng trên thị trường và có những mặt 

hàng ñược người tiêu dùng ưu ái xếp vào danh 

sách hàng hiệu như Việt Tiến, Thái Tuấn, 

Ninomax, Oxy, PT 2000, Wow, Blue 

Exchange, vv, thì những nhãn hàng thời trang 

cao cấp thế giới cũng rất ñược ưa chuộng với 

các thương hiệu quen thuộc như Lacoste, 

Longchamp, Nine West, Clinique, Dunhill, 

Mango, hay các thương hiệu mới xuất hiện như 

Esprit, Energie, Miss Sixty. Các nhãn hàng này 

có ưu ñiểm vượt trội so với các nhãn hàng 

trong nước về chất lượng, kiểu dáng và cách 

thức trưng bày bắt mắt, chuyên nghiệp trong 

các cửa hàng thời trang sang trọng tại các vị trí 

ñắc ñịa. Chúng ñã thực sự hấp dẫn và thu hút 

ñược sự quan tâm, chú ý của ñông ñảo người 

tiêu dùng. 

Trước sự cạnh tranh gay gắt của thời trang 

ngoại, thời trang nội ñang ñứng trước thách 

thức to lớn. Mặt khác, những yêu cầu và ñòi 

hỏi của người tiêu dùng về sản phẩm quần áo 

thời trang ngày càng khắt khe hơn. Vậy làm 

sao ñể công ty thời trang trong nước có thể 

thỏa mãn nhu cầu của khách hàng và tạo ñược 

vị thế vững chắc trên thị trường? Thực tế cũng 

cho thấy, vào ñầu năm 2008, tập ñoàn dệt may 

Việt Nam phối hợp với câu lạc bộ Doanh 

nghiệp hàng Việt Nam chất lượng cao ñã tiến 

hành nghiên cứu chiến lược tiếp thị và xây 

dựng thương hiệu thời trang với mục tiêu giành 

lại tình cảm, niềm tin và sự ưa chuộng của 

người tiêu dùng trong nước [2]. Hoạt ñộng trên 

ñã chứng tỏ rằng các tổ chức của Nhà nước 

cũng như các doanh nghiệp Việt Nam ñã thực 
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sự quan tâm ñến ngành thời trang trong nước. 

ðể có chiến lược phát triển ñúng, một vấn ñề 

ñặt ra là chúng ta phải hiểu người tiêu dùng 

Việt Nam trong mối liên kết của họ với sản 

phẩm quần áo thời trang như thế nào. ðiều này 

sẽ giúp cho việc thiết lập những chiến lược tiếp 

thị hợp lý và hiệu quả hơn, giúp công ty phát 

triển, tạo dựng ñược vị thế vững chắc trên thị 

trường.  

 Mục tiêu của nghiên cứu này xem xét tác 

ñộng của hai yếu tố giá trị thể hiện bản thân 

(sign value) và giá trị của sự tiêu khiển 

(hedonic value) lên sự cuốn hút vào sản phẩm 

quần áo thời trang (fashion clothing 

involvement); và xem xét tác ñộng của sự cuốn 

hút (involvement) lên kiến thức chủ quan (mức 

ñộ hiểu biết) (subjective knowledge), và hướng 

dẫn dư luận (opinion leadership) của người tiêu 

dùng sản phẩm quần áo thời trang. Phần tiếp 

theo của bài viết ñược kết cấu như sau: (1) cơ 

sở lý thuyết, (2) phương pháp nghiên cứu, (3) 

thảo luận kết quả, (4) hàm ý cho nhà quản trị, 

và (5) hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo. 

2.CƠ SỞ LÝ THUY ẾT VÀ GI Ả THUYẾT 

Khái niệm quần áo thời trang ñược sử 

dụng trong nghiên cứu này ñược hiểu là một 

sản phẩm có tính thẩm mỹ và ñể tô ñiểm thêm 

vẻ bề ngoài [3]. Nhận thức về quần áo thời 

trang ñược thể hiện qua những phong cách 

mới, những xu hướng ñương thời, và việc mặc 

quần áo thời trang không chỉ là thoải mái mà 

còn là ñẹp, là mốt [4].  

 

 

2.1.Sự cuốn hút vào sản phẩm quần áo 

thời trang  

Trong việc cố gắng ñể ñạt ñược sự hiểu 

biết sâu hơn về hành vi người tiêu dùng trong 

mối quan hệ với việc sở hữu một sản phẩm, 

những nhà nghiên cứu người tiêu dùng ñã sử 

dụng khái niệm sự cuốn hút [5]. Sự cuốn hút 

vào sản phẩm ñược xem là việc người tiêu 

dùng dành nhiều tâm trí cho sản phẩm ấy vì họ 

cảm nhận ñược tầm quan trọng của sản phẩm 

trong việc thỏa mãn những giá trị và nhu cầu 

của họ [5]. Sự cuốn hút là một ñặc tính quan 

trọng ñối với sản phẩm quần áo thời trang, vì 

ngày nay quần áo không chỉ là sự mặc ấm mà 

nó còn là sự thể hiện giá trị hình ảnh, vị thế, và 

cá tính của người tiêu dùng [6]. Sự cuốn hút 

vào sản phẩm quần áo thời trang có thể ñược 

hiểu là sự gắn kết giữa người tiêu dùng và sản 

phẩm quần áo thời trang, nó thể hiện mức ñộ 

mà người tiêu dùng xem sản phẩm quần áo thời 

trang như là một phần chính yếu trong cuộc 

sống của họ, rất ý nghĩa và rất lôi cuốn [7].  

Sự cuốn hút ñã ñược nghiên cứu và áp 

dụng vào sản phẩm quần áo thời trang bởi 

những nghiên cứu trước ñây, ví dụ [8] và, trong 

thực tế, tầm quan trọng của sự cuốn hút trong 

lĩnh vực quần áo thời trang có thể nhận ra 

thông qua vai trò của quần áo thời trang trong 

xã hội ngày nay. Như ñã nói, sự cuốn hút vào 

sản phẩm ñược xem như là phần trung tâm của 

mối quan hệ giữa người tiêu dùng và sản phẩm, 

và yếu tố này ñóng vai trò quan trọng trong 

việc tiên ñoán hành vi tiêu dùng. Bên cạnh việc 

xem xét sự cuốn hút vào sản phẩm quần áo thời 

trang, việc xem xét các yếu tố ảnh hưởng và 
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các hệ quả của sự cuốn hút cũng rất quan trọng 

ñể hiểu ñược vì sao người tiêu dùng lại bị cuốn 

hút vào sản phẩm và các tác ñộng tích cực của 

sự cuốn hút này. 

2.2.Các yếu tố ảnh hưởng lên sự cuốn 

hút vào sản phẩm quần áo thời trang 

Tại sao có nhiều người lại bị cuốn hút vào 

sản phẩm? Lý do hợp lý nhất rằng sản phẩm ấy 

ñem lại sự thỏa mãn cho những nhu cầu quan 

trọng của người tiêu dùng [9]. Một cách cơ 

bản, người tiêu dùng trở nên bị cuốn hút vào 

một sản phẩm cụ thể khi họ cảm nhận ñược khả 

năng của sản phẩm ấy trong việc thỏa mãn nhu 

cầu tâm lý bậc cao hơn, chẳng hạn nhu cầu thể 

hiện bản thân mình [6]. Theo Venkatraman 

[10] thì sự cuốn hút vào sản phẩm thể hiện mối 

quan hệ gắn bó giữa người tiêu dùng và sản 

phẩm. Thêm vào ñó, sự cuốn hút vào sản phẩm 

là thể hiện niềm ñam mê, thích thú của người 

tiêu dùng ñối với sản phẩm ấy, nhiều tác giả 

cho rằng mức ñộ cuốn hút vào sản phẩm của 

người tiêu dùng ñược thúc ñẩy bởi mức ñộ mà 

sản phẩm có mối quan hệ với giá trị thể hiện 

bản thân thông qua sử dụng sản phẩm và giá trị 

của sự tiêu khiển mà người tiêu dùng nhận 

ñược từ quá trình mua sắm sản phẩm [11]. 

Quần áo thời trang ñem lại cho người sử dụng 

giá trị thể hiện bản thân vì thời trang và quần 

áo thời trang là những phương tiện giúp họ thể 

hiện nhân cách, nâng cao hình ảnh và ñịa vị 

[12]. Giá trị của sự tiêu khiển là việc ñề cao vai 

trò của sự thú vị, việc theo ñuổi sự thú vị, và 

phong cách sống theo kiểu tìm kiếm sự thú vị. 

Giá trị của sự tiêu khiển có mối quan hệ gắn 

kết với sự thú vị, sự ngạc nhiên và cảm xúc 

mạnh mà người sử dụng có ñược thông qua trải 

nghiệm cùng sản phẩm [13]. ðối với sản phẩm 

quần áo thời trang, Goldsmith & ctg [14] cho 

rằng nếu người tiêu dùng có một cuộc sống sôi 

nổi và thú vị, và ñề cao sự hưởng thụ cuộc sống 

thì họ thường cảm nhận tốt hơn về thời trang. 

ðối với nghiên cứu này, giá trị của sự tiêu 

khiển ñược thể hiện qua việc mua sắm quần áo 

thời trang ñem lại cho người sử dụng nhiều 

ñiều thú vị, nhiều niềm vui thích, và như là một 

món quà hấp dẫn.  

Một lần nữa, người tiêu dùng bị cuốn hút 

vào sản phẩm vì sản phẩm ñem lại cho họ sự 

thỏa mãn về những giá trị, hay những nhu cầu 

về cảm xúc và tâm lý [6]. Sự cuốn hút vào sản 

phẩm quần áo thời trang của người tiêu dùng 

ñược thể hiện qua việc quần áo thời trang ñem 

lại cho họ những giá trị và thỏa mãn những nhu 

cầu quan trọng: giá trị về sự thể hiện mình, và 

giá trị của sự tiêu khiển. Do vậy,  

Giả thuyết H1:  Nếu mức ñộ cảm nhận của 

người tiêu dùng về giá trị thể hiện bản thân của 

sản phẩm quần áo thời trang càng tăng thì họ 

càng bị cuốn hút vào sản phẩm ấy.  

Giả thuyết H2:  Nếu mức ñộ cảm nhận của 

người tiêu dùng về giá trị của sự tiêu khiển qua 

việc mua sắm sản phẩm quần áo thời trang 

càng tăng thì họ càng bị cuốn hút vào sản 

phẩm ấy.   
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2.3.Hệ quả của sự cuốn hút vào sản 

phẩm quần áo thời trang  

Kiến thức chủ quan (mức ñộ hiểu biết) về 

sản phẩm quần áo thời trang: Kiến thức về sản 

phẩm có thể ñược hiểu là thông tin có liên quan 

ñến sản phẩm ñược ghi nhận trong trí nhớ, như 

thông tin về nhãn hiệu, sản phẩm, thuộc tính, 

sự trải nghiệm, và những tình huống sử dụng 

sản phẩm [15]. Brucks [16] mô tả ba dạng kiến 

thức của người tiêu dùng: (1) kiến thức chủ 

quan (subjective knowledge): mức ñộ hiểu biết 

của người tiêu dùng về sản phẩm, tức là những 

gì người tiêu dùng nghĩ rằng anh ấy/cô ấy biết; 

(2) kiến thức khách quan (objective 

knowledge): kiến thức của người tiêu dùng về 

sản phẩm ñược ñánh giá, kiểm tra thông qua 

một người khác; và (3) sự trải nghiệm (prior 

experience) với sản phẩm.  

Trong nghiên cứu người tiêu dùng, kiến 

thức chủ quan có xu hướng ñược ưa thích hơn 

bởi nó ảnh hưởng mạnh lên hành vi mua hàng. 

Vì một khi người tiêu dùng cảm nhận ñược 

mức ñộ hiểu biết của họ ñối với sản phẩm càng 

tăng, họ sẽ cảm thấy tự tin hơn trong các quyết 

ñịnh và hành vi của họ [16]. ðây cũng là lý do 

ñề tài nghiên cứu kiến thức chủ quan trong mối 

quan hệ của nó với sự cuốn hút vào sản phẩm 

quần áo thời trang. Mức ñộ hiểu biết ñối với 

một sản phẩm (kiến thức chủ quan) của người 

tiêu dùng ñược thể hiện ở các mặt: tính quen 

thuộc, sự trải nghiệm, và sự tinh thông ñối với 

sản phẩm [17]. O’Cass [7] biện luận rằng người 

tiêu dùng càng bị cuốn hút vào sản phẩm thì 

mức ñộ hiểu biết của họ với sản phẩm ấy càng 

tăng. Vì khi người tiêu dùng bị cuốn hút vào 

một sản phẩm thì họ có xu hướng tìm kiếm 

thông tin về sản phẩm ấy với một cách thức 

thường xuyên hơn. Chính quá trình tìm kiếm 

thông tin này mà dần dần họ tích lũy thêm kinh 

nghiệm và kiến thức. Vì vậy,  

Giả thuyết H3:  Nếu người tiêu dùng càng 

bị cuốn hút vào sản phẩm quần áo thời trang 

thì mức ñộ hiểu biết của họ với sản phẩm ấy 

càng tăng. 

Hướng dẫn dư luận về sản phẩm quần áo 

thời trang (Fashion opinion leadership): Người 

hướng dẫn dư luận (opinion leader) ñược hiểu 

là người có ảnh hưởng một cách thân thiện tới 

thái ñộ và hành vi của những người khác thông 

qua trao ñổi, trò chuyện. Người hướng dẫn dư 

luận thường ñưa ra lời khuyên hay thông tin về 

sản phẩm và dịch vụ trong một cung cách ñược 

cho là ñáng tin cậy và thuyết phục hơn so với 

quảng cáo ñại trà hay từ lực lượng bán hàng 

[18].  

Mặc dù khái niệm hướng dẫn dư luận ñược 

ñịnh nghĩa bởi nhiều cách khác nhau, khái 

niệm này có liên quan nhất quán với việc chia 

sẻ thông tin [19], với việc gây ảnh hưởng ñến 

quan ñiểm của người khác [18]. Việc hiểu lý do 

tại sao người hướng dẫn dư luận tham gia vào 

việc chia sẻ thông tin và tại sao họ ảnh hưởng 

ñến quan ñiểm của những người khác là rất 

quan trọng ñối với công ty trong nhận dạng, và 

tác ñộng lên những người tiêu dùng này và kích 

thích những hành vi truyền miệng tích cực của 

họ [20].  

Người hướng dẫn dư luận ñược xem như là 

nguồn cung cấp thông tin, và một câu hỏi ñặt ra 

là tại sao những người tiêu dùng này có xu 
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hướng chia sẻ nhiều thông tin như thế? Câu hỏi 

ñược giải thích bởi ñộng cơ thúc ñẩy tâm lý 

(psychological level). Chan & Misra [19] giải 

thích rằng người hướng dẫn dư luận có nhu cầu 

cần thể hiện bản thân. Sự thể hiện bản thân là 

trạng thái của con người muốn thể hiện sự khác 

biệt với người khác [21] và thông qua thông tin 

truyền miệng (word of mouth), họ muốn nhắm 

ñến việc thể hiện mình và nổi bật giữa một 

nhóm người [19].  

Người hướng dẫn dư luận về thời trang là 

một ví dụ ñiển hình. Sự ảnh hưởng của họ ñến 

những người khác ñược thể hiện bằng cả lời 

nói (verbal) lẫn hình ảnh bên ngoài (visual) 

thông qua những bộ quần áo hợp mốt và thể 

hiện phong cách. Thêm vào ñó, như ñã trình 

bày, người tiêu dùng bị cuốn hút vào sản phẩm 

quần áo thời trang cũng vì mục ñích ñạt ñược 

sự thỏa mãn về giá trị hình ảnh, về phong cách, 

và cá tính của họ; hay nói cách khác, họ muốn 

thể hiện bản thân mình. Hơn nữa, sự yêu thích 

thời trang, sự thích thú khám phá về thời trang 

hay sự cách tân ñối với sản phẩm thời trang là 

những ñặc tính của người hướng dẫn dư luận. 

Những ñặc tính này cũng cho thấy rằng họ là 

những người thích thú tìm kiếm sự trải nghiệm 

và tiêu khiển thông qua mua sắm sản phẩm.  

Cho ñến ñây, ta có thể nói rằng người tiêu 

dùng càng bị cuốn hút vào sản phẩm quần áo 

thời trang, họ càng có nhiều khả năng trở nên là 

người hướng dẫn dư luận ñối với sản phẩm 

này. ðiều này cũng ñã ñược nhiều tác giả ủng 

hộ rằng sự cuốn hút vào sản phẩm là một yếu 

tố giải thích cho việc chia sẻ thông tin và gây 

ảnh hưởng lên quan ñiểm của những người 

khác [22] và ñó chính là ñặc ñiểm của người 

hướng dẫn dư luận. Vì vậy,  

Giả thuyết H4:  Nếu người tiêu dùng càng 

bị cuốn hút vào sản phẩm quần áo thời trang 

thì họ càng có xu hướng trở thành người hướng 

dẫn dư luận ñối với sản phẩm ấy. 

3.PHƯƠNG PHÁP 

3.1.Mẫu  

Mẫu bao gồm 193 khách hàng là sinh viên 

tại chức ở ba trường ñại học tại TPHCM 

(trường ðH Ngoại ngữ - Tin học TPHCM, 

trường ðH Kinh tế TPHCM và ðại học Mở  

TPHCM). Việc chọn sinh viên làm ñối tượng 

nghiên cứu trong hành vi tiêu dùng và nhiều 

ngành khoa học hành vi khác ñược sử dụng phổ 

biến trên thị trường quốc tế, và nó phù hợp 

trong việc kiểm ñịnh mô hình lý thuyết [6].  

3.2.Thang ño 

Thang ño khái niệm sự cuốn hút vào sản 

phẩm quần áo thời trang ñược sử dụng dựa trên 

O’Cass [7]; thang ño giá trị thể hiện bản thân 

và giá trị tiêu khiển ñược sử dụng dựa trên 

Flynn & Goldsmith [23]; thang ño mức ñộ hiểu 

biết về sản phẩm quần áo thời trang dựa trên 

O’Cass [7]; và thang ño khái niệm hướng dẫn 

dư luận dựa trên Goldsmith & Witt [18]. Các 

biến quan sát của các thang ño ñược ño lường 

bằng thang ño Likert bảy ñiểm, từ  1 (hoàn toàn 

ñồng ý) ñến 7 (hoàn toàn không ñồng ý). 

4. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

4.1.ðánh giá thang ño  

Kết quả phân tích Cronbach alpha cho thấy 

các thang ño ñều ñạt ñộ tin cậy với hệ số alpha 

từ 0.74 ñến 0.92. Phân tích nhân tố khám phá 

EFA tiếp theo ñể nhận dạng và xác ñịnh các 
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khái niệm liên quan. Kết quả cho thấy có năm 

yếu tố ñược trích tại Eigenvalue là 1.07 và tổng 

phương sai trích ñược là 70.30%. Các yếu tố 

trích ñược là sự cuốn hút (Cronbach α = .85), 

giá trị thể hiện bản thân (α = .74), giá trị tiêu 

khiển (α = .83), mức ñộ hiểu biết (α = .92), và 

hướng dẫn dư luận (α = .87). Như vậy, thông 

qua ñánh giá thang ño, các thang ño này ñều 

ñạt yêu cầu. Các biến quan sát trong từng thang 

ño này ñược tính trung bình ñể ñại diện cho các 

khái niệm nghiên cứu. 

4.2. Phân tích hồi qui và kiểm ñịnh giả 

thuyết 

ðể kiểm ñịnh các giả thuyết, phân tích hồi 

qui ñược sử dụng. Các mô hình hồi qui như 

sau:  

(1) InVo = b1 + b11*SiVa + b12*HeVa + 

ε1, trong ñó, InVo: sự cuốn hút; SiVa: giá trị 

thể hiện bản thân; HeVa: giá trị tiêu khiển. 

(2) SuKn = b2 + b21*InVo + ε2, trong 

ñó, SuKn: mức ñộ hiểu biết; InVo:sự cuốn hút.   

(3) OpLe = b3 + b31*InVo + ε3, trong 

ñó, OpLe: hướng dẫn dư luận, InVo:sự cuốn 

hút.  

Kết quả của phân tích hồi qui này ñược 

trình bày trong Hình 1. Các ước lượng hệ số 

beta ñều có ý nghĩa thông kê (p<0.05).  

 

 

Hình 1.Kết quả của phân tích hồi qui 

Theo ñó, giá trị thể hiện bản thân và giá trị 

tiêu khiển có tác ñộng dương có ý nghĩa lên sự 

cuốn hút ứng với hệ số beta là 0.39 và 0.29. Vì 

thế giả thuyết một và hai ñược chấp nhận. Sự 

cuốn hút có tác ñộng dương có ý nghĩa lên mức 

ñộ hiểu biết và hướng dẫn dư luận ứng với hệ 

số beta là 0.64 và 0.50. Vì thế giả thuyết ba và 

bốn ñược chấp nhận.  

4.3.Thảo luận kết quả 

Kết quả kiểm ñịnh cho thấy các giả thuyết 

ñề xuất ñều ñược chấp nhận. Nghiên cứu này 

cho thấy rằng giá trị thể hiện bản thân và giá trị 

tiêu khiển là hai yếu tố ñóng góp quan trọng 

vào việc hình thành sự cuốn hút của người tiêu 

dùng vào sản phẩm quần áo thời trang. Quần áo 

thời trang càng ñóng vai trò quan trọng trong 

cuộc sống của người tiêu dùng thì họ càng bị 

cuốn hút vào nó. Vai trò quan trọng của quần 

áo thời trang ñược thể hiện trong nghiên cứu là 

giá trị thể hiện bản thân và giá trị tiêu khiển. 

Kết quả của nghiên cứu cũng chỉ ra rằng giữa 

hai yếu tố trên thì giá trị của việc thể hiện bản 

thân thông qua sử dụng quần áo thời trang tác 

ñộng tích cực lên sự cuốn hút vào sản phẩm 

này mạnh hơn là yếu tố tiêu khiển – trải 

nghiệm của việc mua sắm quần áo thời trang.   

Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng sự cuốn 

hút vào sản phẩm quần áo thời trang là một 

nguyên nhân làm gia tăng mức ñộ hiểu biết 

(kiến thức chủ quan) của người tiêu dùng ñối 

với sản phẩm này. ðiều này có thể ñược lý giải 

rằng vì bị hấp dẫn, bị cuốn hút vào sản phẩm 

quần áo thời trang mà người tiêu dùng tích cực 

hơn trong việc tìm kiếm thông tin về sản phẩm 

và trải nghiệm nhiều hơn với những sản phẩm 
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quần áo thời trang khác nhau. Việc này ñược 

thực hiện một cách thường xuyên hơn những 

người tiêu dùng ít bị cuốn hút vào sản phẩm và 

do ñó càng ngày họ càng cảm thấy am hiểu 

nhiều hơn về sản phẩm này.  

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy rằng sự 

cuốn hút vào sản phẩm quần áo thời trang là 

một nguyên nhân làm tăng khả năng hướng dẫn 

dư luận của người tiêu dùng. Khi người tiêu 

dùng càng cuốn hút vào sản phẩm quần áo thời 

trang, họ càng có khả năng hơn trong việc chia 

sẻ quan ñiểm, kiến thức, và kinh nghiệm về sản 

phẩm hay ñưa ra các ý kiến ảnh hưởng ñến 

những người khác trong việc lựa chọn và sử 

dụng sản phẩm này. Vấn ñề này có thể hiểu 

rằng chính sự chia sẻ quan ñiểm hay ảnh hưởng 

lên quan ñiểm của những người khác là một 

cách mà những người này thể hiện bản thân ñối 

với cộng ñồng, sự thể hiện ấy có thể hiểu rằng 

họ là một người sành về thời trang, là người am 

hiểu về thời trang, và là người luôn theo kịp xu 

hướng thời trang.  

 Thêm vào ñó, kết quả cho chúng ta 

thấy rằng những người tiêu dùng càng cuốn hút 

nhiều vào sản phẩm quần áo thời trang thì họ 

càng hiểu biết về sản phẩm này. Vì họ am hiểu 

về sản phẩm nên họ sẽ tự tin trong các hành vi 

mua sắm và sử dụng sản phẩm này [7]. Có lẽ vì 

vậy mà họ càng tự tin khi chia sẻ quan ñiểm, 

kiến thức, và kinh nghiệm về sản phẩm hay ñưa 

ra các ý kiến ảnh hưởng ñến những người khác 

trong việc lựa chọn và sử dụng sản phẩm này.  

5. HÀM Ý CHO NHÀ QU ẢN TRỊ 

Các kết quả của nghiên cứu này ñem lại 

một số hàm ý cho nhà sản xuất và nhà quản trị 

tiếp thị quần áo thời trang Việt Nam trong việc 

thu hút và giữ khách hàng, tăng hiệu quả của 

chương trình tiếp thị, và tạo vị thế mạnh trên 

thị trường. Theo kết quả nghiên cứu thì giá trị 

thể hiện bản thân và giá trị tiêu khiển là hai yếu 

tố ảnh hưởng có ý nghĩa lên sự cuốn hút vào 

sản phẩm quần áo thời trang. ðể gia tăng mức 

ñộ cuốn hút của người tiêu dùng vào sản phẩm 

quần áo thời trang của công ty, công ty và nhà 

tiếp thị nên thiết kế sản phẩm và chương trình 

quảng cáo ñề cao rõ nét về giá trị của sản phẩm 

của mình trong việc thể hiện tính cách, hình 

ảnh, vị thế của người sử dụng, chẳng hạn như 

trẻ trung, năng ñộng, quí phái, quyến rũ, hay 

thành ñạt, tự tin, vv. Thêm vào ñó, các cửa 

hàng, các trung tâm mua sắm quần áo thời 

trang của công ty nên chú ý ñến việc thiết kế ñể 

tạo ra một không gian mua sắm thư giản và trải 

nghiệm tốt cho khách hàng.  

Tuy nhiên, việc ñưa vào ứng dụng hai kết 

quả trên cần chú ý rằng giá trị thể hiện bản thân 

có tác ñộng lên sự cuốn hút mạnh hơn so với 

giá trị tiêu khiển. Nên nếu nguồn lực công ty có 

hạn thì công ty nên ưu tiên các chương trình 

thiết kế sản phẩm và quảng bá sản phẩm nhắm 

vào việc nâng cao giá trị thể hiện bản thân của 

người tiêu dùng.   

Theo kết quả nghiên cứu thì những người 

tiêu dùng càng quan tâm và càng bị cuốn hút 

vào sản phẩm quần áo thời trang thì mức ñộ 

hiểu biết của họ về sản phẩm càng tăng và họ 

có xu hướng trở thành những người hướng dẫn 

dư luận cho sản phẩm này. ðây là những người 

có thể giúp công ty rất nhiều trong việc giới 

thiệu những sản phẩm của công ty ñến với thị 
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trường một cách nhanh và hiệu quả vì những 

trải nghiệm và kiến thức của họ về sản phẩm 

nên khả năng ảnh hưởng của họ rất tốt.  Hơn 

nữa, theo nghiên cứu của Nielsen ở thị trường 

Việt Nam cho thấy, các kênh quảng cáo như 

quảng cáo truyền miệng, ti vi và báo lần lượt 

chiếm vị trí số 1, 2 và 3, tương ứng với 79%, 

73% và 72% [24]. ðiều này cho thấy người 

tiêu dùng ñánh giá giá trị thông tin truyền 

miệng là cao nhất bên cạnh thông tin có từ ti vi 

và báo. Người hướng dẫn dư luận lại là người 

có ảnh hưởng mạnh ñến những người khác 

thông qua hình thức truyền miệng. ðể có thể 

tận dụng ñược thế mạnh của người hướng dẫn 

dư luận, công ty phải nhận diện ra những người 

hướng dẫn dư luận (họ là những người biểu thị 

mức ñộ cuốn hút mạnh vào sản phẩm quần áo 

thời trang, họ bị hấp dẫn bởi giá trị thể hiện bản 

thân mà sản phẩm mang lại, bởi những trải 

nghiệm và thư giãn của quá trình mua sắm sản 

phẩm; họ cũng là những người có mức ñộ hiểu 

biết nhiều về sản phẩm) và hấp dẫn họ ñến với 

sản phẩm của công ty bằng cách thỏa mãn 

những giá trị của họ thông qua việc thiết kế sản 

phẩm ñề cao giá trị hình ảnh, giá trị cảm xúc; 

và tạo môi trường mua sắm có tính thư giãn mà 

ở ñó họ sẽ có ñược những trải nghiệm thú vị. 

6. HẠN CHẾ CỦA NGHIÊN CỨU VÀ 

HƯỚNG NGHIÊN CỨU TIẾP THEO 

Nghiên cứu này có một số hạn chế. Thứ 

nhất là nghiên cứu chỉ thực hiện tại thành phố 

Hồ Chí Minh với phương pháp chọn mẫu thuận 

tiện ñể phân tích. Hơn nữa, ñối tượng nghiên 

cứu là sinh viên tại chức. Tuy rằng nghiên cứu 

trên nhiều nước cho thấy việc sử dụng sinh 

viên và ñặc biệt là sinh viên tại chức trong 

nhiều nghiên cứu hành vi tiêu dùng có nhiều 

lợi ñiểm và khả năng tổng quát hóa của nó cho 

thị trường khá cao [25]. Tuy nhiên, khả năng 

tổng quát hóa kết quả của nghiên cứu sẽ cao 

hơn nếu nó ñược lặp lại tại một số thành phố 

khác nữa tại Vi ệt Nam với phương pháp chọn 

mẫu có tính ñại diện cao hơn và ñối tượng 

nghiên cứu thuộc nhiều tầng lớp khác nhau. Vì 

vậy, hướng nghiên cứu tiếp theo là các nghiên 

cứu lặp lại tại các thành phố lớn ở Việt Nam 

như Hà Nội, Hải Phòng, ðà Nẵng và Cần Thơ, 

vv. với phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên. 

Nghiên cứu này sẽ tốn nhiều thời gian và chi 

phí nhưng xứng ñáng ñể thực hiện. 

Thứ hai, nghiên cứu này giới hạn ở sản 

phẩm quần áo thời trang nói chung mà chưa 

chú ý tới thương hiệu cụ thể. Vì vậy, hướng 

nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng sang 

nghiên cứu sự cuốn hút và các mối quan hệ của 

sự cuốn hút ñối với những thương hiệu cụ thể. 
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ABSTRACT: This study examines the antecedents and consequences of fashion clothing 

involvement. Data were gathered via a self-completed questionnaire with a sample size of 193 non-

traditional students (working adults who attend college classes in the evenings) in three universities in 

HCM city. The results indicate that fashion clothing involvement is significantly effected by sign-value 

and hedonic-value. Further, it was found that fashion clothing involvement influences fashion clothing 

knowledge and fashion opinion leadership. 
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