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Video marketing ngày càng được khẳng định là một hình 

thức truyền thông quan trọng đối với doanh nghiệp và là kênh 

thông tin tham khảo hữu ích của người tiêu dùng số. Các nghiên 

cứu hiện tại về tác động của video đến ý định mua chủ yếu xem 

xét từng yếu tố riêng lẻ, thiếu sự tổng hợp hệ thống và chưa thống 

nhất về phương pháp. Nghiên cứu này tiến hành tổng quan hệ 

thống nhằm cung cấp cái nhìn toàn diện về tác động của video 

đến ý định mua. Quá trình này được thực hiện theo quy trình năm 

bước dựa trên Hướng dẫn các mục báo cáo ưu tiên cho tổng quan 

hệ thống và phân tích tổng hợp (PRISMA) với 80 nghiên cứu 

được công bố trên các tạp chí uy tín từ cơ sở dữ liệu Scopus. Kết 

quả cho thấy có sự gia tăng đáng kể về số lượng nghiên cứu, sự 

đa dạng về nền tảng và ngành hàng được nghiên cứu. Sáu nhóm 

yếu tố chính bao gồm: thông tin, nhận thức, người tạo nội dung, 

kỹ thuật, niềm tin và thái độ, và nhóm cảm xúc, trải nghiệm và 

tương tác giúp khái quát toàn diện về cơ chế tác động của video 

đến ý định mua. Nghiên cứu này cũng chỉ ra một số định hướng 

quan trọng cho các nghiên cứu tương lai và cung cấp cơ sở hữu 

ích cho các nhà quản trị marketing trong việc thiết kế và triển 

khai chiến lược video marketing trong thực tiễn.  

ABSTRACT 

Video marketing has increasingly been recognized as an 

important communication tool for businesses and a valuable 

source of information for digital consumers. Existing studies 

examining the impact of video on purchase intention have largely 

focused on individual factors in isolation, resulting in a lack of 

systematic integration and methodological consistency. To 

address this gap, the present study conducts a systematic literature 

review to provide a comprehensive understanding of how video 

influences purchase intention. The review follows a five-step 

procedure based on the Preferred Reporting Items for Systematic 

Reviews and Meta-Analyses (PRISMA) protocol and analyzes 80 

studies published in reputable journals indexed in the Scopus 

database. The findings indicate a substantial growth in the number 
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of studies, along with increasing diversity in the platforms and 

product categories examined. The results identify six main groups 

of factors, including information, perception, content creators, 

technical characteristics, trust and attitudes, and emotions, 

experiences, and interaction, which collectively provide a holistic 

understanding of the mechanisms through which video affects 

purchase intention. In addition, this study highlights important 

directions for future research and offers valuable implications for 

marketing managers in designing and implementing video 

marketing strategies in practice. 

1. Giới thiệu

Hình thức video ngày càng được khẳng định có vai trò quan trọng trong chiến lược 

marketing hiện đại, với tỷ lệ 61% doanh nghiệp sử dụng video làm công cụ marketing năm 2016 

tăng lên tới hơn 91% vào năm 2023 (Wyzowl, 2024); trong số đó có 88% doanh nghiệp coi 

video là chiến lược truyền thông chính; tuy nhiên, không phải doanh nghiệp nào cũng tận dụng 

được hình thức truyền thông này, có 33% doanh nghiệp chưa sử dụng video do rào cản về thời 

gian thực thi, 20% gặp khó khăn về chi phí, 15% không biết cách bắt đầu, 12% không rõ hiệu 

quả so với vốn đầu tư, và 10% thấy video không cần thiết; dù vậy, xu hướng sử dụng video vẫn 

tiếp tục gia tăng, với 68% doanh nghiệp chưa sử dụng dự định triển khai vào năm 2025 (Wyzowl, 

2024). Tại thị trường Việt Nam, thống kê của Statista (2024) cho thấy chi tiêu cho truyền thông 

video đạt 253.8 triệu đô la Mỹ (USD) (hơn 6,437 tỷ VND) vào năm 2024, dự kiến đạt 305 triệu 

USD (khoảng 7,726 tỷ VND) vào năm 2028, với tốc độ tăng trưởng dự báo hàng năm từ năm 

2024 - 2028 là 4.70%. Giá trị thị trường tạo ra từ video marketing khoảng 84.610 triệu USD 

(hơn 2.14 nghìn tỷ VND) vào năm 2024. Có thể thấy rằng, video marketing đã và đang trở thành 

một công cụ quan trọng mà các doanh nghiệp trên thế giới nói chung và các doanh nghiệp Việt 

Nam nói riêng sử dụng trong việc tiếp cận người tiêu dùng số với ngân sách ngày càng tăng. 

Khi đó, việc hiểu về tác động của hình thức marketing này đến hành vi của người tiêu dùng sẽ 

là cơ sở quan trọng giúp các doanh nghiệp có thể tối ưu hoá hiệu quả truyền thông. 

Để giải thích hành vi của người tiêu dùng số, các nhà nghiên cứu đã xem xét đa dạng về 

các khía cạnh như hành vi mua, quyết định mua, ý định mua, hành vi mua lặp lại, ... Tuy nhiên, 

việc đánh giá yếu tố nào phụ thuộc vào việc khai thác các tác nhân ảnh hưởng đến quá trình 

hành vi. Trong đó, ý định hành vi được xem là một trong những chỉ báo tốt nhất cho hành vi 

thực tế, là yếu tố quan trọng dẫn dắt hành vi (Ajzen & Fishbein, 1980). Đây không chỉ là một 

trạng thái tâm lý tạm thời mà còn phản ánh xu hướng hành vi mua dựa trên đánh giá tổng thể 

của người tiêu dùng về sản phẩm và là chỉ báo hữu ích của hành vi mua thực tế (Chang, 2025). 

Do đó, nghiên cứu này sẽ tập trung khai thác khía cạnh hành vi của người tiêu dùng thông qua 

ý định mua. Các nghiên cứu về tác động của video đến ý định mua đã thu hút sự quan tâm của 

nhiều nhà nghiên cứu nhưng hầu hết các tác giả chỉ xem xét từng yếu tố rời rạc như thành phần 

về nội dung thông tin (Ding & ctg., 2025; Hu & ctg., 2025; Trivedi & ctg., 2020), nhận thức của 

người xem (Holmes, 2021; Muda & Hamzah, 2021; Ngo & ctg., 2025); kỹ thuật video (Lin & 

ctg., 2023; Vo & ctg., 2024), ... chưa có nghiên cứu tổng quan hệ thống toàn diện về chủ đề này. 

Nghiên cứu này được thực hiện nhằm lấp đầy khoảng trống của nghiên cứu tổng quan 

về tác động của video đến ý định mua, với cách tiếp cận hệ thống có cấu trúc chặt chẽ giúp 

tổng hợp các kiến thức rời rạc thành một nguồn thông tin toàn diện và dễ tiếp cận. Đây sẽ là 

nguồn tham khảo hữu ích cho các nhà nghiên cứu trong việc định hướng nghiên cứu và các 
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nhà quản trị marketing để triển khai, tối ưu hoá hiệu quả của video marketing. Nghiên cứu này 

nhằm mục tiêu khái quát xu hướng nghiên cứu, các lĩnh vực, ngành hàng, nền tảng, các phương 

pháp nghiên cứu được sử dụng, các thành phần phản ánh tác động của video đến ý định mua, 

và gợi ý một số định hướng cho các nghiên cứu tương lai. Quá trình tổng quan tập trung trả 

lời 05 câu hỏi sau: 

(1) Xu hướng nghiên cứu về chủ đề tác động của video đến ý định mua thay đổi như 

thế nào? 

(2) Các nghiên cứu về tác động của video đến ý định mua được thực hiện ở nền tảng và 

ngành hàng hay sản phẩm nào là chủ yếu? 

(3) Có những thành phần nào phản ánh tác động của video đến ý định mua đã được 

nghiên cứu? 

(4) Các phương pháp nào đã được sử dụng trong các nghiên cứu về tác động của video 

đến ý định mua? 

(5) Có các hướng nghiên cứu nào được đề xuất thực hiện trong tương lai liên quan đến 

chủ đề tác động của video đến ý định mua? 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Video marketing 

Video marketing là hình thức truyền thông marketing sử dụng video là công cụ truyền 

tải thông tin về doanh nghiệp, sản phẩm và xây dựng kết nối cảm xúc giữa doanh nghiệp với 

khán giả mục tiêu (Adobe, 2026). Định dạng video giúp thông tin được trình bày một cách rõ 

ràng nhờ sự kết hợp giữa hình ảnh, thiết kế bố cục, âm thanh, và thẩm mỹ tốt, từ đó gia tăng khả 

năng hiển thị cũng như sức hấp dẫn thông tin (Akgün & ctg., 2015). Việc sử dụng truyền thông 

video của doanh nghiệp có sự đa dạng cả về nội dung lẫn hình thức. Trong đó, về người tạo nội 

dung, video có thể được tạo ra bởi doanh nghiệp hoặc người dùng; về hình thức, gồm các loại 

như video quảng cáo truyền thống, video thực tế ảo, video trực tiếp, video ngoại tuyến, ...; các 

video này được phân phối qua các nền tảng từ website của doanh nghiệp, các trang thương mại 

điện tử đến các nền tảng Mạng Xã Hội (MXH). 

2.2. Ý định mua 

Ý định mua (Purchase intention) được hiểu là khả năng người tiêu dùng sẽ thực hiện 

hành vi mua một sản phẩm cụ thể (Schiffman & Kanuk, 2004). Đây là yếu tố dự báo quan trọng 

cho hành vi mua thực tế, phản ánh xu hướng hành vi dựa trên đánh giá tổng thể của người tiêu 

dùng (Chang, 2025). Ý định mua được xem là chỉ báo trung tâm và đáng tin cậy cho hành vi 

thực tế (Ajzen & Fishbein, 1980), là cơ sở dẫn đến quyết định mua (Lu & Chen, 2024). Trong 

truyền thông video, ý định mua được hiểu là khả năng người xem sẽ thực hiện hành vi mua đối 

với các sản phẩm được đề xuất sau khi tiếp cận với nội dung video (Hu & ctg., 2025). 

2.3. Phương pháp tổng quan hệ thống 

Tổng quan hệ thống (Systematic Review) là phương pháp được tiêu chuẩn hóa nhằm 

tổng hợp, đánh giá và phân tích các bằng chứng hiện có liên quan đến một vấn đề nghiên cứu; 

đây là cách tiếp cận có cấu trúc, minh bạch và toàn diện, giúp giảm thiểu sai lệch và đảm bảo 

tính khách quan trong việc tổng hợp thông tin (Kitchenham, 2007). Quá trình tổng quan hệ thống 

có thể tiến hành theo quy trình PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews 

and Meta-Analyses) được đề xuất bởi Moher và cộng sự (2009) với 04 giai đoạn, bao gồm: (a) 
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Xác định (Identification): Xác định tài liệu liên quan đến câu hỏi nghiên cứu, đảm bảo phạm vi 

bao phủ rộng nhưng vẫn giữ được độ chính xác; (b) Sàng lọc (Screening): Sàng lọc tài liệu để 

loại trừ những nghiên cứu trùng lặp hoặc không liên quan đến câu hỏi nghiên cứu nhằm đảm 

bảo dữ liệu đầu vào có chất lượng và đúng trọng tâm; (c) Đánh giá sự phù hợp (Eligibility): 

Xem xét toàn văn các nghiên cứu còn lại để xác định mức độ phù hợp với tiêu chí đã đặt ra; (d) 

Lựa chọn (Inclusion): Lựa chọn những tài liệu đáp ứng đầy đủ tiêu chí để phân tích, trích xuất 

dữ liệu, và tổng hợp kết quả. 

2.4. Khung tổ chức nội dung ADO 

Trong tổng quan hệ thống, khung tổ chức đóng vai trò như một cấu trúc hướng dẫn việc 

tích hợp các yếu tố riêng biệt từ các nghiên cứu, giúp tổ chức thông tin một cách có hệ thống 

(Priya & Sathish, 2024). Khung ADO được đề xuất bởi Paul và Benito (2018) với 03 thành phần 

chính, gồm: (a) Antecedents (A) - Tác nhân là các yếu tố nguyên nhân hoặc tiền đề dẫn đến một 

hiện tượng hoặc hành vi cụ thể; (b) Decisions (D) - Quyết định là các hành động hoặc lựa chọn 

được đưa ra nhằm phản ứng với các yếu tố tiền đề; và (c) Outcomes (O) - Kết quả là các kết quả 

hoặc hệ quả phát sinh sau khi xảy ra phản ứng. Nghiên cứu này áp dụng khung ADO trong việc 

hệ thống hoá các thành phần phản ánh tác động của video đến ý định mua. 

3. Phương pháp thực hiện tổng quan 

Quá trình tổng quan hệ thống trong nghiên cứu này được thực hiện theo đề xuất của 

Khan và cộng sự (2003), quy trình này đã được tích hợp với hướng dẫn PRISMA, bao gồm 05 

bước: (a) Xác định mục tiêu và câu hỏi tổng quan; (b) Xác định các nghiên cứu liên quan; (c) 

Sàng lọc các nghiên cứu liên quan; (d) Đánh giá và lựa chọn các nghiên cứu liên quan; (e) Trích 

xuất dữ liệu và viết báo cáo tổng quan (Hình 1). Dữ liệu tổng quan trong nghiên cứu này được 

thu thập từ cơ sở Scopus, đây là một trong những nền tảng trích dẫn học thuật uy tín và toàn 

diện, với hơn 25,000 tạp chí được bình duyệt từ hơn 5,000 nhà xuất bản trên toàn cầu (Elsevier, 

n.d.). Cơ sở dữ liệu Scopus có hệ thống tìm kiếm nâng cao, quy trình đánh giá chặt chẽ do Hội 

đồng tư vấn và lựa chọn nội dung độc lập (CSAB) giám sát, đảm bảo rằng các nghiên cứu trong 

Scopus không chỉ đầy đủ về số lượng mà còn đạt chất lượng học thuật cao (Content Selection 

and Advisory Board [CSAB], 2023). 

4. Kết quả tổng quan về tác động của video đến ý định mua 

4.1. Xu hướng nghiên cứu 

Từ số lượng các nghiên cứu (Hình 2) cho thấy chủ đề tác động của video đến ý định mua 

đã nhận được sự quan tâm đáng kể của các nhà nghiên cứu trong những năm gần đây, đặc biệt 

từ năm 2021 - 2025 với tổng cộng 63/80 nghiên cứu (chiếm 78.75%), giai đoạn này ghi nhận sự 

gia tăng nhanh về số nghiên cứu, trong đó năm 2024 đạt số lượng cao nhất với 24 nghiên cứu 

(30%), kế tiếp năm 2022 với 13 nghiên cứu (16.25%), năm 2023 với 09 nghiên cứu (11.25%). 

Đầu năm 2025 có 07 nghiên cứu được công bố (8.75%), cho thấy xu hướng này vẫn tiếp tục 

phát triển. Sự gia tăng từ năm 2021 gắn liền với sự phát triển bùng nổ của các nền tảng video 

ngắn, như TikTok, YouTube Shorts, Instagram, cùng với sự thay đổi trong hành vi tiêu dùng số 

hậu Covid-19 khi người dùng dành nhiều thời gian hơn cho việc xem video trực tuyến. Điều này 

khiến các nhà nghiên cứu và doanh nghiệp quan tâm nhiều hơn đến vai trò của video trong việc 

tác động đến ý định mua của người tiêu dùng số. 

Bên cạnh đó, các công trình được thực hiện tại nhiều quốc gia phản ánh mức độ quan 

tâm rộng rãi của cộng đồng khoa học quốc tế đối với chủ đề video và ý định mua. Trong đó, chủ 

yếu tập trung tại các quốc gia có nền kinh tế số phát triển, với phần lớn các nghiên cứu được 
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thực hiện tại Trung Quốc (28 công trình - 35%), cho thấy tầm quan trọng của các nền tảng video 

trong việc định hình xu hướng tiêu dùng ở quốc gia này. Tại Hoa Kỳ, 18 nghiên cứu đã được 

thực hiện (22.5%), với sự khai thác đa dạng các nền tảng như YouTube, video âm nhạc, MXH 

và công nghệ thực tế ảo. Nhiều nghiên cứu được triển khai tại các quốc gia khác như Đài Loan 

(7), Ấn Độ (4), Indonesia (4), Singapore (2) và Hàn Quốc (2), tập trung vào các nền tảng phổ 

biến như YouTube, TikTok và video quảng cáo. Tại Việt Nam, 03 nghiên cứu đã được công bố 

quốc tế, phản ánh sự bắt nhịp nhanh chóng của các nhà nghiên cứu trong nước với các xu hướng 

tiêu dùng trong bối cảnh chuyển đổi số. Các nghiên cứu này chủ yếu tập trung vào video trên 

TikTok, số lượng nghiên cứu này còn khá hạn chế so với tiềm năng phát triển mạnh mẽ của hình 

thức truyền thông video. Ngoài ra, các công trình nghiên cứu còn được thực hiện tại một số quốc 

gia như Hà Lan, Đức, Pháp, Nhật Bản, Palestine, Thụy Điển, Malaysia và Nam Phi, với mỗi 

quốc gia ghi nhận từ 01 đến 02 nghiên cứu (Hình 3). 

Hình 1 

Quy Trình Thực Hiện Tổng Quan 

 

Ghi chú. Nhóm tác giả thực hiện (2025) 

Bước 1 
Mục tiêu và câu hỏi tổng quan 

• Từ khoá tìm kiếm: (“Buying intention” OR “Purchase 

intention” OR “Shopping intention” OR “Intention to 

buy”) AND “video” 

• Phạm vi tìm kiếm: Bài báo (Article title), Tóm tắt 

(Abstract), Từ khoá (Keywords) 

• Cơ sở dữ liệu: Scopus  

• Ngày tìm kiếm: Ngày 14/02/2025 

Bước 2 
Xác định các nghiên cứu  

liên quan - Identification (n = 432) 

Bước 3 
Sàng lọc nghiên cứu liên quan - 

Screening (n = 159)  

• Lĩnh vực: Kinh doanh, quản lý và kế toán, Khoa học 

xã hội, Khoa học quyết định, đa ngành (loại 169,  

n = 263) 

• Loại tài liệu: Bài báo (Article) (loại 39, n = 224) 

• Ngôn ngữ: Tiếng Anh (loại 18, n = 206) 

• Tiêu đề, tóm tắt, trùng lặp: đề cập đến từ khoá video 

hoặc các thành phần liên quan đến video và ý định mua 

(loại 47, n = 159) 

Bước 4 
Đánh giá và lựa chọn nghiên cứu liên 

quan - Eligibility & Inclusion: (n = 80) 

   Đánh giá dựa trên nội dung: 

• Tiêu chí lựa chọn: có nghiên cứu về mối quan hệ giữa 

video hoặc các thành phần liên quan đến video và ý 

định mua (loại 79, n = 80) 

 

Bước 5 
Trích xuất dữ liệu và  

viết báo cáo tổng quan 

Nội dung trọng tâm: 

• Thực trạng và xu hướng nghiên cứu (thời gian, quốc 

gia, nền tảng, ngành hàng/sản phẩm) 

• Các biến phản ánh tác động của video đến ý định mua 

• Phương pháp thực hiện  

• Các định hướng nghiên cứu 
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Hình 2  

Biến Động Số Lượng Nghiên Cứu về Tác Động Video đến Ý Định Mua theo Thời Gian 

 

Ghi chú. Thống kê từ dữ liệu về các nghiên cứu trước (2025) 

Hình 3  

Biểu Đồ Số Lượng Nghiên Cứu theo Quốc Gia về Tác Động Video đến Ý Định Mua 

 

Ghi chú. Thống kê từ dữ liệu về các nghiên cứu trước (2025) 
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4.2. Các nền tảng và ngành hàng được nghiên cứu 

Hình 4 

Biểu Đồ Xu Hướng về các Nền Tảng được Nghiên Cứu 

 

Ghi chú. Thống kê từ dữ liệu của các nghiên cứu trước (2025) 

Trong các nghiên cứu hiện tại, MXH là nền tảng chiếm đa số, phản ánh vai trò trung tâm 

của nền tảng này trong việc ảnh hưởng đến ý định mua từ truyền thông video. Cụ thể, các video 

từ Youtube được nghiên cứu nhiều nhất với 20 nghiên cứu (chiếm 25%) và được khai thác liên 

tục từ năm 2016 đến nay; TikTok/Douyin với 14 nghiên cứu (17.5%), nền tảng này mới được 

nghiên cứu từ năm 2021 nhưng lại có xu hướng tăng nhanh trong những năm gần đây; tiếp theo 

là nhóm MXH chung (12 nghiên cứu - 15%), Instagram và Xiaohongshu (mỗi nền tảng 01 

nghiên cứu - 1.25%). Tổng các nền tảng MXH cụ thể và chung chiếm đến 47/80 nghiên cứu 

(58.75%), cho thấy video trên MXH là công cụ truyền thông chủ yếu trong việc tác động đến ý 

định mua. Các nền tảng khác như video trên website (04 nghiên cứu), truyền hình (02 nghiên 

cứu), ứng dụng di động (02 nghiên cứu), thương mại điện tử, Traveloka hay vlog chiếm tỷ lệ 

khá nhỏ, phản ánh sự dịch chuyển từ các kênh truyền thống sang MXH trong truyền thông video. 

Đặc biệt, có 21 nghiên cứu (26.25%) gửi trực tiếp video quảng cáo và các video giả lập mà 

không gắn với một nền tảng cụ thể nào, nhằm tập trung phản ánh các mối quan hệ nhân quả giữa 

các thành phần. 

Các ngành hàng, loại sản phẩm được khảo sát khá đa dạng và có sự khác biệt giữa các 

nghiên cứu tập trung vào một ngành hàng cụ thể và các nghiên cứu kết hợp các nhóm sản phẩm 

hoặc không phân nhóm sản phẩm. Phần lớn các nghiên cứu tập trung đánh giá tác động của 

video đến ý định mua mà không phân biệt ngành hàng cụ thể (26 nghiên cứu - 32.5%). Các 

nghiên cứu còn lại có phân loại ngành hàng cụ thể, trong số đó mỹ phẩm và thời trang là hai 

nhóm được quan tâm nhiều nhất với 09 (11.25%) và 10 nghiên cứu (12.5%). Đây là những 

ngành có đặc điểm phụ thuộc lớn vào yếu tố thị giác, cảm xúc và xu hướng, là những thành phần 

mà nội dung video có thể truyền tải hiệu quả. Thực phẩm cũng là ngành được nghiên cứu tương 

đối nhiều với 10 nghiên cứu (12.5%), đặc biệt liên quan đến cảm nhận trực quan, niềm tin vào 

độ an toàn, chất lượng và cảm xúc khi tiêu dùng. Một số nghiên cứu đã kết hợp các nhóm sản 

phẩm trong cùng một nghiên cứu, như: kem đánh răng, socola, laptop, du lịch (Stewart & ctg., 

2019); ô tô, áo quần, đồ uống, kỹ thuật số (Holmes, 2021); socola, sữa tắm (Yan & ctg., 2024). 

Điều này phản ánh xu hướng khám phá hiệu ứng video theo bối cảnh tiêu dùng đa dạng, hoặc 

sử dụng nhiều loại sản phẩm để kiểm tra tính ổn định của các mô hình lý thuyết. 
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4.3. Khái quát về các thành phần phản ánh tác động của video đến ý định mua 

Với mục tiêu khái quát các thành phần phản ánh tác động của video đến ý định mua, dựa 

trên khung ADO, nghiên cứu này sử dụng các yếu tố thuộc nhóm Antecedents và Decisions như 

các thành phần tiền đề và cơ chế tác động dẫn đến kết quả là ý định mua. Các thành phần này 

bao gồm: (i) Các tiền đề tác động trực tiếp đến ý định mua: gồm các biến độc lập và các biến ở 

vị trí trung gian được chứng minh là có ảnh hưởng trực tiếp đến ý định mua, và (ii) Các tiền đề 

tác động gián tiếp: gồm các biến độc lập ảnh hưởng đến ý định mua thông qua các cơ chế trung 

gian. Trên cơ sở đó, các thành phần tác động thuộc 02 nhóm này được tổng hợp và phân loại 

thành sáu nhóm chính phản ánh tác động của video đến ý định mua (Hình 5). Cụ thể: 

(1) Thông tin video: Gồm các thành phần liên quan đến đặc điểm thông tin, định dạng 

thông tin và nội dung thông tin, các yếu tố này được khẳng định có vai trò quan trọng trong việc 

hình thành ý định mua. Trong đó, các đặc điểm của thông tin góp phần gia tăng nhận thức, hình 

thành thái độ của người xem video, từ đó gia tăng ý định mua, như: tính đầy đủ, cập nhật, độ tin 

cậy (Ding & ctg., 2025; Trivedi & ctg., 2020), sự đa dạng, mạch lạc, tính cảm xúc, thực tiễn (Hu 

& ctg., 2025), ... Các hình thức định dạng thông tin cũng góp phần gia tăng đáng kể ý định mua, 

như: video quảng cáo kỹ thuật số (Stewart & ctg., 2019); video có chứa QR code; định dạng 

thực tế ảo (Brand, 2025; Leung & ctg., 2020); ... Nội dung từ video cũng được xác nhận tác 

động đến ý định mua, cụ thể: thông tin du lịch (Chudamani & ctg., 2024); thông tin đánh giá 

sản phẩm (Stewart & ctg., 2019), thông tin về thương hiệu (S. Lee & ctg., 2024); tuy nhiên thông 

tin dùng thử miễn phí lại không ảnh hưởng đến ý định mua (Wang & ctg., 2023). 

(2) Nhận thức của người xem: Gồm các thành phần phản ánh cách mà người xem nhìn 

nhận và đánh giá về thông tin, người tạo nội dung, và nền tảng trong việc tác động đến ý định 

mua. Các nghiên cứu khai thác đa dạng về các chiều nhận thức của người xem như nhận thức 

sự tương đồng với thương hiệu (Holmes, 2021), sự tương đồng với nguồn (Muda & Hamzah, 

2021); nhận thức về từng khía cạnh của người tạo nội dung (Shen & Wang, 2024); nhận thức về 

tính hữu ích, dễ sử dụng (Ngo & ctg., 2025). Các thành phần này được khẳng định có ảnh hưởng 

tích cực ý định mua; tuy nhiên, một số thành phần nhận thức được xác nhận gây tác động tiêu 

cực đến ý định mua như: nhận thức về quảng cáo được trả tiền (Hewei, 2022); giá trị và chi phí 

cảm nhận (Wang & ctg., 2023); nhận thức về sự hiện diện xã hội lại không tác động đến ý định 

mua (Jiang & Chen, 2025). Các yếu tố nhận thức cũng được xem xét với vai trò trung gian, trọng 

tâm phản ánh cách người xem tiếp nhận, xử lý, hiểu về thông tin từ video, về người tạo nội dung, 

hoặc chịu sự tác động của các yếu tố kỹ thuật. Việc nhận thức này gồm nhiều khía cạnh như 

nhận thức về sự tương đồng, giá trị, chi phí (Chudamani & ctg., 2024; Wang & ctg., 2023); độ 

tin cậy (Elhajjar & Itani, 2025); sự liên quan sản phẩm (Yin & ctg., 2024); ... 

(3) Người tạo nội dung: Hầu hết các yếu tố liên quan đến người tạo nội dung (streamer, 

blogger, host, influencer) được xác nhận là có ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua, gồm: sự 

tương đồng và gắn kết với người xem (Su & ctg., 2022; Zhang & ctg., 2024), đặc điểm về nhân 

khẩu học, ngoại hình, giọng nói, mức độ tiết lộ bản thân (Elhajjar & Itani, 2025;  Su & ctg., 

2022; Wang & ctg., 2024); sự sẵn sàng phản hồi, hấp dẫn về khiếu hài hước, hấp dẫn về xã hội 

(Lee & Watkins, 2016; Shen & Wang, 2024). Tuy nhiên, việc nhận ra ý định quảng cáo của 

người tạo nội dung lại làm suy giảm tác động của sự gắn bó tình cảm đến ý định mua (Zhang & 

ctg., 2024); người tạo nội dung là người không ảnh hưởng có độ tin cậy cao hơn so với người 

ảnh hưởng (Elhajjar & Itani, 2025); và người phát trực tuyến ảo và con người thì không có sự 

khác biệt trong việc tăng ý định mua hàng (Yan & ctg., 2024). 
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(4) Kỹ thuật video: các khía cạnh kỹ thuật được khai thác khá đa dạng, bao gồm các 

yếu tố thời gian, thời lượng quảng cáo (Holmes, 2021; Lin  & ctg., 2023), chất lượng video (Gu 

& ctg., 2022; Vo & ctg., 2024), khả năng hiển thị, gợi ý thông tin (Yin & ctg., 2024); vị trí của 

quảng cáo (Y.-F. Lee & ctg., 2024); màu sắc, ánh sáng, âm thanh, thị giác (Chen & ctg., 2022; 

Kang & ctg., 2020); định dạng quảng cáo (Wang & Huang, 2022), định dạng trình tương tác (Yi 

& ctg., 2015); khả năng tương tác (Stewart & ctg., 2019), ... các thành phần này được khẳng 

định có tác động tích cực đến ý định mua. 

(5) Cảm xúc, trải nghiệm và tương tác: đề cập đến các nhân tố liên quan đến quá trình 

người xem hiện diện đến sự hình thành cảm xúc và thoả mãn khi xem video. Trong đó, trạng 

thái cảm xúc, sự thích thú của người xem (Tzafilkou & ctg., 2023; Wu & Chen, 2024); sự hiện 

diện xã hội, tương tác bán xã hội, tường thuật tương tác (Huang & ctg., 2022; Yin & ctg., 2023; 

Yin & ctg., 2024); các cảm giác được trải nghiệm liên quan đến nhu cầu về tưởng tượng 

(Sulestarini & ctg., 2020) là các thành phần có đóng góp đáng kể trong việc giải thích ý định 

mua. Tuy nhiên, một số yếu tố lại được khẳng định là không tác động trực tiếp đến ý định mua 

như: xu hướng đắm chìm, mức độ gắn kết cảm xúc (Lee & ctg., 2020), sự sử dụng và thỏa mãn, 

sự hiện diện xã hội (Jiang & Chen, 2025). 

(6) Niềm tin và thái độ: nhóm này chủ yếu bao gồm các thành phần trung gian, thể hiện 

đánh giá về mức độ tin tưởng và phản ứng của người xem khi tiếp cận với các video truyền 

thông. Các thành phần tiêu biểu bao gồm: niềm tin đối với thông tin, sản phẩm, nguồn thông tin 

(Ding & ctg., 2025; Muda & Hamzah, 2021); thái độ đối với video, đối với quảng cáo, website, 

người tạo nội dung, … (Lee & ctg., 2020; Sulestarini & ctg., 2020; Trivedi & ctg., 2020), … là 

các thành tố vừa có tác động trực tiếp đến ý định mua vừa là cơ chế trung gian phản ánh tác 

động của thông tin, người tạo nội dung, kỹ thuật, … đến ý định mua của người xem. 

4.4. Khái quát về phương pháp nghiên cứu 

Để thực hiện đánh giá mối quan hệ giữa video và ý định mua, hầu hết các tác giả hiện 

tại đều sử dụng phương pháp nghiên cứu định lượng (80/80 nghiên cứu). Đặc biệt trong các 

nghiên cứu này, có 29/80 nghiên cứu tiến hành thu thập dữ liệu định lượng bằng phương pháp 

thí nghiệm, các nghiên cứu còn lại sử dụng phương pháp khảo sát mô tả. Cụ thể: 

4.4.1. Nghiên cứu định lượng khảo sát mô tả (Descriptive Quantitative Survey Method) 

Phương pháp này được sử dụng trong hầu hết các nghiên cứu hiện tại với 52/80 nghiên 

cứu. Các tác giả sử dụng phương pháp này nhằm đánh giá mối quan hệ giữa thành phần liên 

quan đến video và ý định mua; việc thu thập dữ liệu không cần thao tác trực tiếp với video 

hoặc chia nhóm đáp viên mà được thực hiện bằng cách gửi bảng câu hỏi đến đúng đối tượng 

khảo sát để nhận phản hồi của họ. Phương pháp này có ưu điểm là dễ triển khai trên quy mô 

lớn, tiết kiệm chi phí và phù hợp để thu thập dữ liệu về nhận thức, thái độ, hành vi người tiêu 

dùng, cho phép đo lường các biến thông qua bảng hỏi có cấu trúc; tuy nhiên, nhược điểm chính 

dễ bị ảnh hưởng bởi sai lệch từ trí nhớ hoặc nhận thức chủ quan của người trả lời, và thiếu 

kiểm soát đối với các yếu tố ngoại lai (Malhotra & ctg., 2020). Dữ liệu tự báo cáo là nguồn đo 

lường chính có thể dẫn đến sai lệch do người tham gia có thể không nhớ chính xác hành vi 

của mình hoặc chịu ảnh hưởng bởi thiên kiến xã hội khi trả lời (Ding & ctg., 2025; Hu & ctg., 

2025; Wen & Leung, 2021). 
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4.4.2. Nghiên cứu nhân quả định lượng bằng phương pháp thí nghiệm (Quantitative 

Causal Research Design: Experimental Method) 

Phương pháp này được các nhà nghiên cứu sử dụng để khám phá mối quan hệ nhân quả 

giữa video và ý định mua trong việc so sánh các nhóm thành phần khác nhau hoặc tập trung 

phản ánh mối quan hệ nhân quả bằng các video cụ thể theo mục tiêu của nhà nghiên cứu. Chi 

tiết như, so sánh các hiệu quả phát trực tiếp của người ảo và người thực (Yan & ctg., 2024), 

phản ứng đối với video thực tế ảo được lựa chọn (Lee & ctg., 2020), đánh giá hiệu quả của video 

quảng cáo với các thời lượng khác nhau (Holmes, 2021), so sánh giữa quảng cáo thực tế ảo và 

truyền thống (Leung & ctg., 2020), so sánh giọng đọc trong video giữa người thật và trí tuệ nhân 

tạo (Wang & ctg., 2024), … Malhotra và cộng sự (2020) chỉ ra rằng phương pháp nghiên cứu 

này có ưu điểm nổi bật là cho phép xác định mối quan hệ nhân quả rõ ràng giữa các biến, thông 

qua việc thao tác có kiểm soát biến độc lập và đo lường phản ứng của người tham gia, nhờ thiết 

kế chặt chẽ và khả năng kiểm soát yếu tố gây nhiễu, phương pháp này mang lại độ tin cậy cao 

trong kiểm định giả thuyết. Tuy nhiên, hạn chế của phương pháp này là yêu cầu nhiều nguồn 

lực về thời gian, chi phí và thiết bị, đồng thời có thể gặp khó khăn trong việc mô phỏng đúng 

hoàn cảnh thực tế, dẫn đến giới hạn trong khả năng khái quát hóa kết quả. 

5. Một số định hướng nghiên cứu về chủ đề tác động của video đến ý định mua 

5.1. Kết hợp phương pháp nghiên cứu và mở rộng phạm vi khảo sát 

Phần lớn các nghiên cứu hiện tại sử dụng dữ liệu tự báo cáo, có thể bị sai lệch do thiên 

kiến nhận thức hoặc ảnh hưởng xã hội, dẫn đến hạn chế về độ chính xác trong việc phản ánh 

hành vi thực tế của người tiêu dùng; các nghiên cứu thí nghiệm mặc dù có ưu điểm trong việc 

so sánh giữa các nhóm đặc điểm hoặc tập trung phản ánh mối quan hệ nhân quả nhưng lại yêu 

cầu nhiều nguồn lực, có thể gặp khó khăn trong việc mô phỏng đúng hoàn cảnh thực tế và giới 

hạn khả năng khái quát hóa kết quả. Do đó, các nghiên cứu tương lai có thể kết hợp hai phương 

pháp này để có thể vừa phản ánh được mối quan hệ nhân quả lại đảm bảo độ tin cậy của dữ liệu 

và sát với trải nghiệm thực tế; Ngoài ra, các nghiên cứu tương lai cũng có kết hợp giữa dữ liệu 

tự báo cáo với các chỉ số hành vi khách quan như thời gian xem, tỷ lệ tương tác, hoặc hành vi 

mua hàng sau tương tác (Ding & ctg., 2025). 

Bên cạnh đó, các tác giả có thể mở rộng các nghiên cứu so sánh giữa các nền tảng thay 

vì chỉ tập trung vào một nền tảng hoặc không có sự phân biệt giữa các nền tảng như các nghiên 

cứu hiện tại. Từ đó, có thể phản ánh đặc điểm phân phối nội dung đa dạng trong môi trường 

truyền thông số (Stewart & ctg., 2019). Ngoài ra, việc khảo sát nhiều ngành hàng khác nhau sẽ 

giúp phát hiện các đặc điểm phản ứng tiêu dùng đặc thù theo từng nhóm sản phẩm, qua đó nâng 

cao tính ứng dụng thực tiễn và khái quát lý thuyết (Lu & ctg., 2024; Vo & ctg., 2024). 

5.2. Khám phá thêm vai trò của các biến trung gian và điều tiết 

Các nghiên cứu hiện tại vẫn còn hạn chế trong việc tích hợp các biến phản ánh đầy đủ 

cơ chế ảnh hưởng đa tuyến từ cả tuyến trung tâm (như chất lượng lập luận, độ tin cậy thông tin) 

và tuyến ngoại vi (như sự hấp dẫn, tính thuyết phục) (Trivedi & ctg., 2020). Do đó, cần mở rộng 

các mô hình nghiên cứu bằng cách bổ sung các biến trung gian thuộc về cảm xúc như cảm giác 

thích thú, niềm vui hoặc kích thích nhằm làm rõ hơn phản ứng cảm xúc của người tiêu dùng 

(Leung & ctg., 2020; Muda & Hamzah, 2021). 
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Hình 5 

Khái Quát về các Thành Phần Phản Ánh Tác Động của Video đến Ý Định Mua 

 

Ghi chú. Tổng hợp từ các nghiên cứu trước (2025)  
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Đồng thời, nên kiểm tra vai trò trung gian của các trải nghiệm tâm lý như trải nghiệm 

đắm chìm (immersion), vận chuyển tường thuật (narrative transportation), đây là những yếu tố 

có thể tạo nên sự kết nối mạnh mẽ giữa người xem và nội dung (Huang & ctg., 2022; Sulestarini 

& ctg., 2020). Ngoài ra, cần khám phá vai trò điều tiết của các yếu tố như loại sản phẩm, mức 

độ liên quan, hình ảnh thương hiệu, niềm tin và khoảng cách tâm lý, … để cung cấp cái nhìn 

toàn diện về quá trình hình thành ý định tiêu dùng (Chudamani & ctg., 2024; Huang & ctg., 

2022; Shen & Wang, 2024). 

5.3. Khai thác chi tiết các yếu tố kỹ thuật và hình thức video 

Bên cạnh các yếu tố nội dung, các đặc điểm kỹ thuật của video cũng đóng vai trò quan 

trọng nhưng vẫn chưa được nghiên cứu đầy đủ. Cụ thể, cần có thêm các nghiên cứu so sánh về độ 

dài video, định dạng quảng cáo (quảng cáo kỹ thuật số, video âm nhạc, quảng cáo hiển thị, …) 

nhằm đánh giá mức độ hiệu quả khác nhau trong việc truyền tải thông điệp (Holmes, 2021; Stewart 

& ctg., 2019). Ngoài ra, một số yếu tố trình bày sản phẩm như kỹ thuật nhiếp ảnh, hình ảnh - âm 

thanh, hoặc vị trí thương hiệu trong khung hình cũng cần được đo lường và phân tích để phát hiện 

các thành phần kỹ thuật có thể tối ưu hóa hiệu quả truyền thông (Chen & ctg., 2022; Yin & ctg., 

2023). Bên cạnh đó, kiểm tra thêm ảnh hưởng của chất lượng video và xem xét các biến số này 

để phân tích thêm trong bối cảnh của vlogger nhằm nâng cao chất lượng truyền thông và trải 

nghiệm người tiêu dùng (Lu & ctg., 2024). 

5.4. Khám phá chi tiết về vai trò của người tạo nội dung 

Nhiều nghiên cứu hiện tại chưa phân biệt giữa những người ảnh hưởng nổi tiếng và 

không nổi tiếng, chưa đánh giá tác động của quy mô tài khoản hay sức ảnh hưởng đến mức độ 

tương tác và hiệu quả truyền thông (Ding & ctg., 2025). Bên cạnh đó, các yếu tố như ngôn ngữ, 

danh tính, biểu tượng cá nhân, đạo đức, phong cách giao tiếp của người tạo nội dung, … có thể 

tác động lớn đến mức độ tin tưởng và hấp dẫn của video cũng cần được đưa vào phân tích (Chen 

& Ren, 2024). Ngoài ra, cần đánh giá thêm về tác động của loại streamer đến các phản ứng về 

giá trị cảm nhận, ý định tiếp tục xem hoặc thời gian lưu lại nhằm hiểu rõ hơn hành vi tiêu dùng 

trong môi trường truyền thông số (Yan & ctg., 2024). 

6. Đóng góp của nghiên cứu 

Kết quả của nghiên cứu này đã góp phần cung cấp bức tranh toàn diện về tác động của 

video đến ý định mua thông qua việc chỉ ra xu hướng nghiên cứu, các nền tảng video, ngành 

hàng và sản phẩm được lựa chọn làm bối cảnh nghiên cứu; phương pháp thực hiện nghiên cứu; 

Kết quả cũng chỉ ra sáu nhóm yếu tố chính phản ánh tác động của video đến ý định mua. Ngoài 

ra, nghiên cứu này cũng đề xuất một số định hướng liên quan đến mối quan hệ giữa video và ý 

định mua. Đây là nguồn tài liệu tham khảo hữu ích cho cộng đồng học thuật và các nhà quản trị 

marketing trong việc xây dựng và tối ưu hóa chiến lược video marketing. 

Mặc dù được tiến hành theo quy trình tổng quan hệ thống nghiêm ngặt, nghiên cứu này 

vẫn tồn tại một số hạn chế nhất định. Trước hết, phạm vi tổng hợp tài liệu chỉ giới hạn trong cơ 

sở dữ liệu Scopus với các nghiên cứu đáp ứng tiêu chí lựa chọn chặt chẽ, nên có thể bỏ sót một 

số công trình liên quan, đặc biệt là các nghiên cứu được công bố trong nước tại Việt Nam. Các 

nghiên cứu tương lai có thể đa dạng hơn các nguồn cơ sở dữ liệu như Web of Science hay 

Google Scholar để mở rộng thêm các tài liệu giúp việc tổng quan mang tính toàn diện hơn. Bên 

cạnh đó, việc bổ sung các vấn đề được phân tích như lý thuyết nền, sự kết nối trong cộng đồng 

khoa học quốc tế, các đơn vị, tổ chức tài trợ, thực hiện nghiên cứu sẽ giúp đa dạng hoá góc nhìn 

về chủ đề này, từ đó mang lại hiểu biết sâu sắc hơn về tiến trình phát triển mối quan hệ giữa các 

thành phần. 
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chính sách, quản trị hoặc công nghệ; bài báo gợi mở các hướng nghiên cứu tiếp theo. 
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