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1. Giới thiệu 
Tính “sành điệu” của sản phẩm và thương hiệu 

ngày càng nhận được sự quan tâm của các học giả 
trong các bối cảnh khác nhau như du lịch (Chen & 
Chou, 2019), sản phẩm công nghệ (Bruun & cộng 
sự, 2016), thương hiệu (Warren & cộng sự, 2019), 
tiêu dùng (Im & cộng sự, 2015). Trong bối cảnh thời 
trang, cảm nhận tính “sành điệu” của người tiêu 
dùng, đặc biệt là người tiêu dùng trẻ tuổi đối với một 
sản phẩm quyết định sự thành công của sản phẩm đó 
(Noh & cộng sự, 2014; Runyan & cộng sự, 2013). 

Dù vậy, tổng quan các nghiên cứu trước đây trong 
bối cảnh này cho thấy vai trò quan trọng của tính 
“sành điệu” sản phẩm thời trang dường như ít nhận 
được sự chú ý của các nhà nghiên cứu. Cụ thể hơn, 
mối quan hệ giữa tính “sành điệu” sản phẩm thời 
trang, giá trị cảm nhận và ý định mua hàng của 
người tiêu dùng trẻ tuổi chưa được thảo luận và 
kiểm định. Do đó, nghiên cứu sẽ tập trung vào mối 
quan hệ này nhằm đóng góp vào sự hiểu biết về vai 
trò quan trọng của tính “sành điệu” đối với người 
tiêu dùng trẻ tuổi trong bối cảnh thời trang. 
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Nghiên cứu này nhằm thảo luận và khám phá vai trò quan trọng của tính “sành điệu” sản phẩm thời 
trang đối với giá trị cảm nhận và ý định mua của người tiêu dùng trẻ tuổi. Trong nghiên cứu này, 

tính “sành điệu” được giả thuyết có tác động trực tiếp đến giá trị cảm nhận và ý định hành vi cũng như có 
tác động gián tiếp đến ý định thông qua giá trị cảm nhận. Bên cạnh đó, nghiên cứu này cũng giả thuyết tính 
sành điệu sản phẩm thời trang có tác động trực tiếp và gián tiếp đến ý định mua của người tiêu dùng trẻ 
tuổi thông qua giá trị cảm nhận. Nghiên cứu này sử dụng kỹ thuật bình phương bé nhất bán phần (PLS-
SEM) trên một mẫu gồm 270 sinh viên để kiểm định giả thuyết đề xuất. Kết quả cho thấy tính sành điệu của 
sản phẩm thời trang có tác động có ý nghĩa đến giá trị cảm nhận. Tuy nhiên, chỉ có tính sành điệu tiêu khiển 
có tác động có ý nghĩa đến ý định mua trong khi tính sành điệu tiện ích không thể hiện tác động có ý nghĩa 
đến biến số này. Bên cạnh đó, cả hai khía cạnh tiêu khiển và tiện ích của tình sành điệu đều có tác động 
gián tiếp đến ý định mua thông qua giá trị cảm nhận. Kết quả nghiên cứu thể hiện vai trò quan trọng của 
tính sành điệu đối với sự thành công của sản phẩm thời trang trong giới trẻ. Vì vậy, chiến lược marketing 
sản phẩm thời trang hướng đến giới trẻ cần tập trung vào tính sành điệu của sản phẩm. 
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Các kết quả trước đây cho thấy rằng ý định hành 
vi là chỉ báo quan trọng của hành vi thực sự (Ajzen, 
1991). Vì vậy, nghiên cứu này kỳ vọng rằng ý định 
mua sản phẩm thời trang của người tiêu dùng trẻ 
tuổi sẽ có tác động tích cực đến hành vi mua thực 
sự (Beaudoin & cộng sự, 1998; McCormick & 
Livett, 2012), và do đó, xem ý định mua của người 
tiêu dùng trẻ tuổi là biến số phụ thuộc cần giải 
thích. Các nghiên cứu trước đây lập luận rằng ý 
định hành vi của người tiêu dùng chịu tác động của 
giá trị cảm nhận, bao gồm giá trị tiêu khiển (hedo-
nic value) và giá trị tiện ích (utilitarian value; Babin 
& cộng sự, 1994; Sweeney & Soutar, 2001). Theo 
Zeithaml (1988), giá trị cảm nhận là kết quả của sự 
so sánh giữa các lợi ích đạt được so với những chi 
phí (có thể) phải bỏ ra. Lợi ích của sản phẩm không 
chỉ làm gia tăng giá trị sản phẩm (tiêu khiển và tiện 
ích) mà còn thúc đẩy người tiêu dùng trẻ tuổi sử 
dụng sản phẩm để đạt được các lợi ích này (Kim & 
Kim, 2004; Nguyen & cộng sự, 2019). Vì vậy, lợi 
ích sản phẩm và giá trị cảm nhận không chỉ có tác 
động trực tiếp đến ý định mua sản phẩm mà lợi ích 
còn có tác động gián tiếp đến ý định hành vi thông 
qua giá trị cảm nhận. Dựa trên cấu trúc tính “sành 
điệu” sản phẩm thời trang gồm hai thành phần tiêu 
khiển và tiện ích (Runyan & cộng sự, 2013), nghiên 
cứu này lập luận rằng sản phẩm thời trang có tính 
“sành điệu” sẽ mang lại lợi ích tiêu khiển và tiện ích 
cho người tiêu dùng trẻ tuổi, từ đó hình cảm nhận 
giá trị, bao gồm giá trị tiện ích và tiêu khiển bên 
trong tâm trí họ và thúc đẩy ý định mua hàng. Nói 
cách khác, nghiên cứu này cho rằng tính “sành 
điệu” sản phẩm thời trang có tác động trực tiếp và 
gián tiếp đến đến ý định thông qua giá trị tiêu khiển 
và tiện ích cảm nhận.  

Tựu trung lại, nghiên cứu này đóng góp bằng 
việc làm rõ vai trò quan trọng của tính “sành điệu” 
sản phẩm thời trang trong thông qua việc thảo luận 
và kiểm định tác động trực tiếp của biến số này đến 
giá trị tiêu khiển và tiện ích cảm nhận và ý định mua 
hàng cũng như tác động gián tiếp đến ý định mua 
hàng thông qua các biến số giá trị cảm nhận của 
người tiêu dùng trẻ tuổi. Kết quả nghiên cứu được 
kỳ vọng sẽ mang lại những hàm ý học thuật và thực 
tiễn quan trọng cho các học giả cũng như các nhà 
quản trị ngành hàng thời trang. 

2. Cơ sở lý thuyết của nghiên cứu 
2.1. Tính “sành điệu” trong bối cảnh hàng thời trang 
Tính sành điệu hàm ý hàm ý những sản phẩm 

đáng ao ước (desirable), thời thượng (up-to-date) và 

thích hợp với nhu cầu (suitable) và đặc trưng bằng 
các thuộc tính như hợp thời trang (stylish), đổi mới 
(innovative), (nguyên bản) original, đích thực 
(authentic), đáng ao ước (desirable), và độc nhất 
(unique; Tapp & Bird, 2008). Ngày nay, cụm từ tính 
sành điệu trở nên phổ biến toàn cầu và được xem là 
có ý nghĩa tích cực trong hoạt động marketing 
(O’Donnell & Wardlow, 2000). 

Tính “sành điệu” của sản phẩm và thương hiệu 
đang là chủ đề được quan tâm của các học giả 
(Warren & cộng sự, 2019) và lĩnh vực thời trang 
cũng không phải là ngoại lệ (Jermyn & Jerslev, 
2017). Trong bối cảnh này, tính “sành điệu” của sản 
phẩm có vai trò quan trọng trong việc quyết định sự 
thành công của sản phẩm, đặc biệt là nhóm người 
tiêu dùng trẻ tuổi (Noh & cộng sự, 2014; Runyan & 
cộng sự, 2013). Người tiêu dùng trẻ tuổi sử dụng sản 
phẩm thời trang có tính “sành điệu” để thể hiện sự 
khác biệt trong phong cách sống so với những người 
tiêu dùng khác (Beaudoin & cộng sự, 1998; Tapp & 
Bird, 2008). 

Runyan & cộng sự (2013) xem tính “sành điệu” 
là cảm xúc hay cảm giác đối với sản phẩm thời 
trang, được đặc trưng bởi tính tiêu khiển và/hoặc 
tính tiện ích. Dựa trên định nghĩa của Holbrook & 
Hirschman (1982) về tính tiêu khiển và Babin & 
cộng sự (1994) về tính tiện ích, Runyan & cộng sự 
(2013) xem tính “sành điệu” tiêu khiển là niềm vui 
và sự thích thú khi suy nghĩ về một sản phẩm “sành 
điệu” trong khi tính tiện ích phản ánh cảm giác về 
sự hợp lý và hiệu quả của một sản phẩm “sành 
điệu”. Hơn nữa, các tác giả này mô hình hóa tính 
“sành điệu” tiêu khiển gồm ba khía cạnh gồm tính 
đơn nhất (singular cool), tính cá nhân (personal 
cool) và tính thẩm mỹ (aesthetic cool) trong khi tính 
“sành điệu” tiện ích được mô hình hóa gồm hai khía 
cạnh là chức năng (functional cool) và chất lượng 
(quality cool).  

Theo Runyan & cộng sự (2013), tính đơn nhất 
phản ánh nhu cầu về sản phẩm có tính độc nhất của 
người tiêu dùng nhằm xây dựng bản sắc cá nhân và 
xã hội riêng biệt so với những người tiêu dùng khác. 
Tính cá nhân thể hiện mong muốn xây dựng và thể 
hiện hình ảnh thân thông qua việc sử dụng và phô 
bày các sản phẩm “sành điệu”. Nói cách khác, khi 
sản phẩm thời trang giúp người tiêu dùng thể hiện 
hình ảnh bản thân, người tiêu dùng sẽ đánh giá sản 
phẩm này là “sành điệu”. Tính thẩm mỹ là một thành 
phần của tính “sành điệu” sản phẩm thời trang vì yếu 
tố này tạo ra niềm vui, gia tăng sự nhận biết sản 
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phẩm và thương hiệu và do đó, tác động đến quyết 
định mua hàng. Người tiêu dùng quan tâm đến tính 
thẩm mỹ của sản phẩm vì họ mong muốn sử dụng 
các sản phẩm hợp thời và phù hợp với xu hướng thời 
trang. Khía cạnh chức năng của tính “sành điệu” 
phản ánh những lợi ích chức năng trong quá trình sử 
dụng mà sản phẩm mang lại cho người tiêu dùng và 
khía cạnh chất lượng của tính “sành điệu” phản ảnh 
nhu cầu về sản phẩm có chất lượng cao (ví dụ, cách 
thức sản xuất cũng như thời gian sử dụng sản phẩm), 
vượt trội so với các sản phẩm cạnh tranh. 

2.2. Mối quan hệ giữa tính “sành điệu”, giá trị 
cảm nhận và ý định hành vi 

Các nghiên cứu trước cho thấy rằng người tiêu 
dùng quan tâm đến cả giá trị tiêu khiển và tiện ích 
trong quá trình tiêu dùng sản phẩm (Babin & cộng 
sự, 1994; Sweeney & Soutar, 2001). Giá trị tiêu 
khiển được định nghĩa là những lợi ích về mặt thẩm 
mỹ, trải nghiệm và giác quan của sản phẩm trong 
khi giá trị tiện ích hàm ý những lợi ích về mặt chức 
năng và thực tiễn của sản phẩm (Im & cộng sự, 
2015). Các học giả đều đồng thuận rằng giá trị tiêu 
khiển và tiện ích có tác động đến ý định mua của 
người tiêu dùng (Babin & cộng sự, 1994; Sweeney 
& Soutar, 2001). Nói cách khác, việc đánh giá về 
sản phẩm, hình thành thái độ đối với sản phẩm đó và 
hành vi mua cũng như sử dụng sản phẩm chịu ảnh 
hưởng của giá trị cảm nhận đối với sản phẩm đó (Im 
& cộng sự, 2015). Theo Zeithaml (1988), giá trị 
gồm hai thành phần là lợi ích đạt được khi tiêu dùng 
sản phẩm, chi phí và nỗ lực phải bỏ ra để có được 
sản phẩm đó. Giá trị cảm nhận hình thành từ việc so 
sánh lợi ích đạt được và những chi phí, nỗ lực phải 
bỏ ra để đạt được những lợi ích đó (Cronin & cộng 
sự, 2000). Vì vậy, cảm nhận giá trị tiêu khiển (tiện 
ích) hình thành khi lợi ích tiêu khiển (tiện ích) đạt 
được lớn hơn các chi phí và nỗ lực bỏ ra khi tiêu 
dùng sản phẩm. Kết quả là, lợi ích đạt được góp 
phần hình thành giá trị cảm nhận, từ đó tác động đến 
ý định hành vi (Kim & Kim, 2004; Nguyen & cộng 
sự, 2019). 

Trong bối cảnh thời trang, giá trị tiêu khiển hàm 
ý trải nghiệm của người tiêu dùng liên quan đến trí 
tưởng tượng, sự khuấy động, kích thích, niềm vui, 
sự vui vẻ, tò mò và chìm đắm trong trải nghiệm mua 
sắm trong khi giá trị tiện ích đề cao việc mua sản 
phẩm một cách hiệu quả dựa trên lý trí (Kim & Kim, 
2004; Nguyen & cộng sự, 2019). Trong bối cảnh 
này, giá trị tiêu khiển và tiện ích cảm nhận có tác 
động mạnh ý định hành vi người tiêu dùng (Choo & 

cộng sự, 2012; Kang & Park‐Poaps, 2010; 
McCormick & Livett, 2012) thông qua việc hình 
thành thái độ tích cực đối với sản phẩm (Im & cộng 
sự, 2015). Người tiêu dùng trẻ tuổi tìm kiếm giá trị 
khi tiêu dùng sản phẩm thời trang (Kim & Kim, 
2004; McCormick & Livett, 2012; Nguyen & cộng 
sự, 2019), đặc biệt là những sản phẩm có tính “sành 
điệu” (Warren & cộng sự, 2019). Do đó, nghiên cứu 
này kì vọng giá trị cảm nhận, gồm giá trị tiêu khiển 
và tiện ích sẽ có tác động đến ý định mua sản phẩm 
có tính “sành điệu” của người tiêu dùng trẻ tuổi. Vì 
vậy, nghiên cứu này giả thuyết: 

H1: Giá trị tiêu khiển có tác động tích cực đến ý 
định mua. 

H2: Giá trị tiện ích có tác động tích cực đến ý 
định mua. 

Theo Runyan & cộng sự (2013), tính “sành điệu” 
tiêu khiển và tiện ích của sản phẩm thời trang của 
hàm ý những lợi ích mà người tiêu dùng nhận được 
khi sử dụng các sản phẩm này. Về khía cạnh tiêu 
khiển, nhu cầu về sự độc nhất hình thành từ quá 
trình so sánh bản thân mình với những người tiêu 
dùng khác (Runyan & cộng sự, 2013). Trong quá 
trình so sánh này, khoảng cách giữa trạng thái hiện 
tại và trạng thái mong muốn thúc đẩy người tiêu 
dùng sử dụng sản phẩm “sành điệu” để khỏa lấp sự 
cách biệt. Như vậy, tính đơn nhất của sản phẩm 
“sành điệu” giúp người tiêu dùng trẻ tuổi thỏa mãn 
nhu cầu về sự độc nhất, phát triển và củng cố bản 
sắc cá nhân và xã hội và gia tăng sự khác biết so với 
những người tiêu dùng khác. Hơn nữa, việc sử dụng 
các sản phẩm độc nhất giúp người tiêu dùng gia tăng 
cảm nhận về tính độc lập, tự chủ và sự khác biệt 
(Simonson & Nowlis, 2000). Do đó, tính đơn nhất 
của sản phẩm “sành điệu” góp phần hình thành cảm 
nhận giá trị tiêu khiển. Các nghiên cứu trước đây 
cho thấy rằng sản phẩm thời trang có tính biểu 
tượng và do đó có thể giúp định nghĩa hình ảnh của 
người sở hữu. Người tiêu dùng mong muốn được sử 
dụng sản phẩm tương thích với quan niệm bản thân 
để thể hiện và củng cố hình ảnh cá nhân. Vì vậy, 
khía cạnh cá nhân sản phẩm “sành điệu” có thể đáp 
ứng nhu cầu về xây dựng và truyền thông quan niệm 
và hình ảnh cá nhân của người tiêu dùng trẻ tuổi đến 
những người tiêu dùng khác (Runyan & cộng sự, 
2013). Hơn nữa, người tiêu dùng trẻ tuổi mong 
muốn sản phẩm thời trang phải có tính thẩm mỹ 
nhằm gia tăng sự nhận biết và phân biệt của bản thân 
so với người tiêu dùng khác. Bên cạnh đó, khía cạnh 
thẩm mỹ của sản phẩm “sành điệu” giúp người tiêu 
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dùng trẻ tuổi thể hiện rẳng bản thân họ đang sử dụng 
các sản phẩm hợp thời. Yếu tố này còn tạo ra sự 
khuấy động, kích thích và niềm vui, và do đó, góp 
phần hình thành cảm nhận về giá trị tiêu khiển 
(Holbrook & Hirschman, 1982). Dựa vào các lập 
luận này, tính “sành điệu” tiêu khiển mang lại những 
lợi ích tiêu khiển cho người tiêu dùng trẻ tuổi 
(Zeithaml, 1988) và do đó tác động đến giá trị tiêu 
khiển cảm nhận. Vì vậy: 

H3: Tính “sành điệu” tiêu khiển có tác động tích 
cực đến giá trị tiêu khiển cảm nhận. 

Theo Runyan & cộng sự (2013), sản phẩm thời 
trang không có lợi ích chức năng sẽ không thể thỏa 
mãn nhóm người tiêu dùng cốt lõi. Các nghiên cứu 
trước đây (Aviv & cộng sự, 2019; O'Cass, 2004) 
lập luận rằng lợi ích chức năng của sản phẩm thời 
trang là một thành phần quan trọng đối với nhóm 
người tiêu dùng. Nói cách khác, người tiêu dùng 
sản phẩm thời trang không chỉ qua tâm đến khía 
cạnh trải nghiệm (ví dụ, tính thẩm mỹ), mà còn tập 
trung vào chức năng và đây là lợi ích mà họ tìm 
kiếm trong quá trình sử dụng. Dựa trên định nghĩa 
về khía cạnh chức năng của tính “sành điệu” tiện 
ích (Runyan & cộng sự, 2013), nghiên cứu này lập 
luận rằng khía cạnh này đáp ứng nhu cầu về những 
lợi ích chức năng thực tế mà người tiêu dùng thấy 
cần thiết trong quá trình sử dụng. Bên cạnh đó, 
người tiêu dùng cũng tìm kiếm các sản phẩm có 
chất lượng tốt dựa trên những tiêu chuẩn khách 
quan hoặc do đánh giá chủ quan của bản thân 
(Zeithaml, 1988). Khía cạnh chất lượng của tính 
“sành điệu” tiện ích (Runyan & cộng sự, 2013) chỉ 
ra rằng đây là những lợi ích thỏa mãn nhu cầu về 
sản phẩm có chất lượng vượt trội so với các sản 
phẩm cạnh tranh. Từ các lập luận trên, nghiên cứu 
này kỳ vọng rằng, tính “sành điệu” tiện ích mang 
lại những lợi ích tiện ích cho người tiêu dùng trẻ 
tuổi (Zeithaml, 1988), và có tác động đến giá trị 
tiện ích cảm nhận. Vì vậy: 

H4: Tính “sành điệu” tiện ích có tác động tích 
cực đến giá trị tiện ích cảm nhận 

Người tiêu dùng tìm kiếm lợi ích, bao gồm 
những lợi ích tiêu khiển và tiện ích khi sử dụng sản 
phẩm (Babin & cộng sự, 1994; Holbrook & 
Hirschman, 1982). Trong bối cảnh thời trang, việc 
tìm kiếm lợi ích tiêu khiển và tiện ích của sản phẩm 
thời trang cũng là một trong những động cơ chính 
của người tiêu dùng trẻ tuổi (Bahng & cộng sự, 
2013; McCormick & Livett, 2012; Park & Sullivan, 
2009). Nói cách khác, ý định mua của người tiêu 

dùng trẻ tuổi đối với sản phẩm thời trang chịu tác 
động bởi những lợi ích tiêu khiển và tiện ích mà các 
sản phẩm này mang lại (Kang & Park Poaps, 2010). 
Như đã lập luận, tính “sành điệu” tiêu khiển và tiện 
ích phản ánh những lợi ích người tiêu dùng trẻ tuổi 
có được khi sử dụng sản phẩm thời trang. Vì vậy, 
nghiên cứu này kỳ vọng rằng tính “sành điệu” tiêu 
khiển và tiện ích có tác động tích cực đến ý định 
mua của người tiêu dùng trẻ tuổi. 

H5: Tính “sành điệu” tiêu khiển có tác động tích 
cực đến ý định mua. 

H6: Tính “sành điệu” tiện ích có tác động tích 
cực đến ý định mua.  

Theo Zeithaml (1988), vì tính “sành điệu” tiêu 
khiển và tiện ích của sản phẩm thời trang được xem 
là các lợi ích của người tiêu dùng trẻ tuổi (Runyan 
& cộng sự, 2013), tính “sành điệu” (tiêu khiển và 
tiện ích) có tác động đến giá trị (tiêu khiển và tiện 
ích) cảm nhận. Giá trị (tiêu khiển và tiện ích) cảm 
nhận là động cơ thúc đẩy người tiêu dùng trẻ tuổi sử 
dụng sản phẩm thời trang (Babin & cộng sự, 1994; 
Cronin & cộng sự, 2000; Sweeney & Soutar, 2001). 
Vì vậy nghiên cứu này kỳ vọng rằng tính “sành 
điệu” (tiêu khiển và tiện ích) sẽ có tác động gián tiếp 
đến ý định mua thông qua giá trị (tiêu khiển và tiện 
ích) cảm nhận. 

H7: Tính “sành điệu” tiêu khiển có tác động 
gián tiếp đến ý định mua thông qua giá trị tiêu khiển 
cảm nhận. 

H8: Tính “sành điệu” tiện ích có tác động gián 
tiếp đến ý định mua thông qua giá trị tiện ích cảm 
nhận. 

So với các nghiên cứu trước đây trong bối cảnh 
hàng thời trang, mô hình nghiên cứu kế thừa tác 
động của giá trị tiện ích và giá trị tiêu khiển đến ý 
định mua của người tiêu dùng (Choo & cộng sự, 
2012; Kang & Park Poaps, 2010; Kim & Kim, 2004; 
McCormick & Livett, 2012; Nguyen & cộng sự, 
2019). Bên cạnh đó, mô hình nghiên cứu cũng có sự 
khác biệt lớn với các mô hình trong quá khứ khi xem 
xét tác động trực tiếp và gián tiếp của tính “sành 
điệu” đến ý định mua thông qua giá trị tiện ích và 
tiêu khiển. 

3. Phương pháp nghiên cứu 
Để kiểm định độ tin cậy và độ giá trị thang đo 

(hội tụ và phân biệt) cũng như kiểm định giả thuyết 
đề xuất, nghiên cứu này sử dụng kỹ thuật bình 
phương bé nhất bán phần (PLS-SEM) trên mẫu gồm 
270 người tiêu dùng trẻ tuổi (sinh viên) được thu 
thập tại Nha Trang.  
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3.1. Mẫu nghiên cứu 
Theo Kotler & cộng sự (2016), trong thời đại 

người tiêu dùng được kết nối với nhau thông qua các 
phương tiện truyền thông xã hội, thì người tiêu dùng 
trẻ tuổi (sinh viên) là nhóm khách hàng có tầm ảnh 
hưởng đến sự thành công của sản phẩm. Lý do là vì 
họ (người tiêu dùng trẻ tuổi) sẵn sàng và khao khát 
tiếp thu những cái mới và do đó, họ là những người 
đầu tiên tiếp cận và dùng thử các sản phẩm mới lạ 
trong khi các nhóm khách hàng khác vẫn còn e ngại. 
Trong bối cảnh hàng thời trang, sinh viên được xem 
là nhóm khách hàng quan trọng, có tác động đến sự 
thành công của doanh nghiệp (Su & Chang, 2018). 
Họ cũng là nhóm khách hàng có động lực mạnh mẽ 
trong việc tìm kiếm các sản phẩm “sành điệu” nhằm 
xây dựng hình ảnh cá nhân và xã hội (Runyan & 
cộng sự, 2013). Vì vậy, các nghiên cứu gần đây 
khuyến nghị rằng các học giả nên tập trung nhiều 
hơn nữa vào phân  khúc khách hàng này để mang lại 
sự hiểu biết sâu sắc hơn về hành vi tiêu dùng của họ 
(Hill & Lee, 2012; Joung, 2014; Su & Chang, 2018). 
Theo đó, nghiên cứu này tập trung vào đối tượng 
khách hàng sinh viên.  

Bên cạnh đó, nghiên cứu tập trung vào một sản 
phẩm thời trang cụ thể, là giày sneaker thời trang 
thương hiệu Biti’s. Giày sneaker thời trang là một 
sản phẩm có thể đáp ứng nhu cầu về tính “sành điệu” 

của người tiêu dùng 
(Belk & cộng sự, 2010; 
Bellezza & cộng sự, 
2014; Warren & cộng sự, 
2019), bao gồm tính 
“sành điệu” tiêu khiển và 
tiện ích (Runyan & cộng 
sự, 2013). Giày sneaker 
thời trang Biti’s đã và 
đang được đón nhận tích 
cực từ giới trẻ không chỉ 
vì chất lượng được khẳng 
định từ thương hiệu 
Biti’s mà còn từ khía 
cạnh thẩm mỹ và sự khác 
biệt (Cafef.vn, 2018). Vì 
vậy, giày sneaker Biti’s 
có tiềm năng trong việc 
giải thích mối quan hệ 
giữa tính “sành điệu”, giá 
trị cảm nhận và ý định 
hành vi.  

Mẫu khảo sát được 
thu thập theo phương 

pháp thuận tiện. Bản hỏi được xây dựng trên Google 
Form và được chuyển tới các sinh viên của một 
trường Đại học tại Nha Trang. Các sinh viên nhận 
được bản hỏi sẽ thực hiện khảo sát tự quản lý. Tổng 
cộng có 270 kết quả được sử dụng cho quá trình 
phân tích dữ liệu. 

3.2. Thang đo lường 
Nghiên cứu này sử dụng thang đo lường từ các 

công trình đã xuất bản. Thang đo lường tính “sành 
điệu”, gồm tính “sành điệu” tiêu khiển và tiện ích 
được sử dụng từ nghiên cứu của Runyan & cộng sự 
(2013), trong đó, tính “sành điệu” tiêu khiển và tính 
“sành điệu” tiện ích là các cấu trúc bậc hai. Thang 
đo lường giá trị tiêu khiển và giá trị tiện ích, mỗi 
thang đo gồm sáu mục hỏi, được sử dụng từ  nghiên 
cứu của Im & cộng sự (2015). Cuối cùng, thang đo 
lường ý định hành vi gồm ba mục hỏi được sử dụng 
từ nghiên cứu Rubera & cộng sự (2011). Ngoại trừ 
thang đo giá trị tiêu khiển và tiện ích được đo lường 
bằng ngữ nghĩa 5 điểm, các thang đo còn lại được đo 
lường trên thang Likert 5 điểm với 1: hoàn toàn 
không đồng ý, 3: không ý kiến và 5: hoàn toàn đồng 
ý. Chi tiết các mục hỏi được trình bày trong bảng 1. 

4. Kết quả nghiên cứu 
4.1. Độ giá trị và độ tin cậy của thang đo 
Nghiên cứu này sử dụng hệ số Cronbach’s 
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu và giả thuyết nghiên cứu 

Giá tr  ti n ích 

Giá tr  tiêu khi n 

Tính "cool" tiêu khi n 

nh mua 

Tính "cool" ti n ích 

H5 (+) 

H6 (+) 

H7 (+) 

H8 (+) 

H1 (+) 

H4 (+) 

H3 (+) 

H2 (+) 

ng tr c ti p 

ng gián ti p 
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Alpha, độ tin cậy tổng hợp để đánh giá độ tin cậy 
thang đo. Theo đó, các giá trị Cronbach’s Alpha và 
độ tin cậy tổng hợp đều lớn hơn 0,7 cho thấy các 
thang đo lường đạt độ tin cậy. Bên cạnh đó, nghiên 
cứu sử dụng hệ số tải nhận tố và phương sai trích để 
đánh giá giá trị hội tụ của thang đo. Vì phần lớn hệ 
số tải nhân tố đều lớn hơn 0,7 và các giá trị phương 
sai trích đều lớn hơn 0,5, nghiên cứu này kết luận 
các thang đo đều đạt được giá trị hội tụ.  

Để đánh giá độ giá trị phân biệt của các cấu trúc 
khái niệm, nghiên cứu này sử dụng ma trận 
Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations 
(HTMT). Theo đó, vì giá trị tương quan giữa các cấu 
trúc khái niệm đều nhỏ hơn giá trị 0,85, nghiên cứu 
này kết luận rằng các cấu trúc khái niệm đạt được độ 
giá trị phân biệt (Bảng 2). 

4.2. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu 
Kết quả kiểm định giả thuyết cho thấy trong tám 

giả thuyết đề xuất, có bảy giả thuyết được ủng hộ 
bởi dữ liệu. Với những tác động trực tiếp, giá trị tiêu 
khiển (β = 0,17; p < 0,01) và giá trị tiện ích (β = 
0,16; p < 0,05) có tác động đến ý định mua hàng của 
người tiêu dùng trẻ tuổi. Kết quả cũng cho thấy tính 
“sành điệu” tiêu khiển có tác động đến giá trị tiêu 
khiển (β = 0,55; p < 0,001) trong khi tính “sành 
điệu” tiện ích tác động có ý nghĩa đến giá trị tiện ích 
(β = 0,41; p < 0,001). Cuối cùng, kết quả kiểm định 
cho thấy tính “sành điệu” tiêu khiển có tác động có 
ý nghĩa đến ý định hành vi (β = 0,49; p < 0,001) và 
tính “sành điệu” tiện ích không có tác động có ý 
nghĩa đến biến số này (β = 0,03; p > 0,05). 

Đối với tác động gián tiếp, kết quả cho thấy tính 
“sành điệu” tiêu khiển có tác động gián tiếp đến ý 
định hành vi thông qua giá trị tiêu khiển (β = 0,09; 
p < 0,05). Vì tính “sành điệu” tiêu khiển có tác động 
trực tiếp đến ý định hành vi, tác động gián tiếp này 
là tác động gián tiếp bán phần (partial mediator). 
Tính “sành điệu” tiện ích tác động gián tiếp đến ý 
định hành vi thông qua giá trị tiện ích (β = 0,08; p < 
0,05). Vì tính “sành điệu” tiện ích không có tác động 
trực tiếp đến ý định hành vi, tác động gián tiếp này 
là tác động gián tiếp toàn phần (full mediator). Kết 
quả thủ tục boostrap với 5000 mẫu con cho thấy 
khoảng giá trị biến thiên của các tác động có ý nghĩa 
đều không chứa giá trị 0. Do đó nghiên cứu này kết 
luận kết quả kiểm định giả thuyết là đáng tin cậy. 

Kết quả cho thấy tác động của tính “sành điệu” 
(tiêu khiển và tiện ích) và giá trị cảm nhận (tiêu 
khiển và tiện ích) thích được 53% biến thiên của ý 
định hành vi của người tiêu dùng trẻ tuổi. Hơn nữa, 

chỉ số Stone-Geisser’s (Q2) của ý định hành vi lớn 
hơn giá trị 0, cho thấy mô hình nghiên cứu phù hợp 
để giải thích biến số này. Dựa vào chỉ số độ lớn tác 
động (f2), tác động của tính “sành điệu” tiêu khiển 
đến giá trị tiêu khiển và tác động của tính “sành 
điệu” tiện ích đến giá trị tiện ích là các tác động 
mạnh, tác động của tính “sành điệu” tiêu khiển đến 
ý định hành vi là tác động trung bình và các tác động 
còn lại là các tác động yếu.  

5. Kết luận và hàm ý 
Nghiên cứu này thảo luận và kiểm định vài trò 

của tính “sành điệu” sản phẩm thời trang đến giá trị 
cảm nhận và ý định hành vi của người tiêu dùng. 
Theo đó, nghiên cứu này không chỉ xem xét tác 
động trực tiếp của tính “sành điệu”, gồm tính “sành 
điệu” tiêu khiển và tính “sành điệu” tiện ích đến giá 
trị cảm nhận, gồm giá trị tiêu khiển, giá trị tiện ích 
và ý định mua mà còn thảo luận tác động gián tiếp 
của tính “sành điệu” đến ý định hành vi. Kết quả cho 
thấy các giả thuyết đều được ủng hộ bởi dữ liệu. Do 
đó, nghiên cứu đề xuất một vài hàm ý học thuật và 
quản trị quan trọng. 

5.1. Hàm ý lý thuyết 
Các nghiên cứu trước đây cho thấy giá trị cảm 

nhận, gồm giá trị tiêu khiển và tiện ích có tác động 
đến ý định hành vi của người tiêu dùng (Babin & 
cộng sự, 1994; Sweeney & Soutar, 2001). Trong bối 
cảnh thời trang, vai trò của giá trị tiện ích và tiêu 
khiển đối với ý định hành vi cũng được thảo luận và 
chứng minh (Choo & cộng sự, 2012; Kang & Park 
Poaps, 2010; McCormick & Livett, 2012). Vì vậy, 
kết quả nghiên cứu cho thấy sự tương đồng với các 
nghiên cứu trước đây. Kết quả nghiên cứu hàm ý 
rằng, người tiêu dùng trẻ tuổi luôn tìm kiếm giá trị 
từ những sản phẩm mà họ tiêu dùng như niềm vui, 
sự thích thú hay hiệu quả và chất lượng. Những giá 
trị này là động cơ dẫn dắt thái độ và hành vi của họ. 
Sản phẩm càng chứa đựng nhiều giá trị thì càng có 
được sự quan tâm của người tiêu dùng. 

Kết quả cho thấy tính “sành điệu” tiêu khiển và 
tiện ích lần lượt có tác động đến giá trị tiện ích và 
tiêu khiển. Theo Zeithaml (1988), giá trị cảm nhận 
hình thành từ việc so sánh những lợi ích đạt được và 
những chi phí bỏ ra khi sử dụng sản phẩm. Dựa trên 
định nghĩa của Runyan & cộng sự (2013), nghiên 
cứu này lập luận rằng tính “sành điệu” tiêu khiển và 
tiện ích là các lợi ích mà người tiêu dùng trẻ tuổi 
nhận được khi sử dụng sản phẩm “sành điệu” và do 
đó, góp phần hình thành giá trị cảm nhận. Vì vậy, 
kết quả nghiên cứu phù hợp với các lập luận trước 
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Bảng 1: Thang đo, độ tin cậy và độ giá trị 

C u trúc khái ni m H  s  t i Alpha CR AVE 

T t: Giày sneaker c 0.85 0.89 0.63 
có m t không hai 0.76 
là duy nh t 0.67 
có s  khác bi t 0.82 
có s i m i 0.84 
có s  m i l 0.86 

Tính cá nhân: Giày sneaker c 0.93 0.95 0.83 
phù h p v i tính cách c a tôi  0.92 
phù h p v i cách nhìn nh n c a tôi v  b n thân 0.86 
phù h p v i phong cách c a tôi 0.91 
phù h p v i cá tính c a tôi 0.94 

Tính th m m : Giày sneaker c 0.82 0.90 0.74 
ng c t may s c s o 0.81 

có màu s c b t m t 0.89 

có ki u dáng b t m t 0.88 

Ch : Giày sneaker c 0.84 0.90 0.75 
có giá c  h p lý 0.80 
tho i mái khi mang vào chân 0.89 
h u d ng 0.90 

Ch ng: Giày sneaker c 0.90 0.94 0.84 
có ch ng t t 0.92 
c u thành t  v t li u t t 0.93 

 b n cao 0.90 
Giá tr  tiêu khi n: Giày sneaker c 0.90 0.93 0.72 
Không m n s  vui v ... n s  vui v 0.85 
Không ma n s  ph n khích n s  ph n khích 0.88 
Không m n s ng n s ng 0.89 
Không m n s  h i h p n s  h i h p 0.74 
Không m n s  thích thú .. n s  thích thú 0.87 
Giá tr  ti n ích: Giày sneaker c 0.92 0.94 0.76 
Không hi u qu Hi u qu 0.85 
Không h u d . H u d ng 0.89 
Không thi t th c hi t th c 0.89 
Không c n thi t .C n thi t 0.85 
Không có ích .Có ích 0.86 
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đây về mối liên hệ giữa lợi ích, giá trị cảm nhận và 
hành vi. Kết quả nghiên cứu làm sáng tỏ vai trò quan 
trọng của tính “sành điệu” trong bối cảnh thời trang 
và góp phần giải thích tại sao người tiêu dùng trẻ 
tuổi tìm kiếm những sản phẩm có tính “sành điệu” 
(Warren & cộng sự, 2019). Kết quả này cũng đóng 
góp bằng việc chứng minh tính “sành điệu” cấu 
thành nên giá trị của sản phẩm thời trang, điều mà 
các nghiên cứu trước đây hầu như bỏ qua. 

Lập luận và kết quả nghiên cứu cho thấy tính 
“sành điệu” tác động trực tiếp và gián tiếp đến ý 
định mua sản phẩm của người tiêu dùng trẻ tuổi. Vì 

ý định mua của người tiêu dùng là cơ sở cho hành vi 
thực sự, kết quả nghiên cứu củng cố vai trò quan 
trọng của tính “sành điệu” đối với sự thành công của 
sản phẩm thời trang. Như vậy, nghiên cứu này đóng 
góp thông qua việc làm rõ cơ chế tác động của tính 
“sành điệu” sản phẩm thời trang đến ý định hành vi. 
Cụ thể hơn, tính “sành điệu” tiêu khiển có tác động 
trực tiếp và gián tiếp đến ý định hành vi thông qua 
giá trị tiêu khiển cảm nhận cho thấy biến số này là 
mang lại những lợi ích tiêu khiển cho người tiêu 
dùng. Những lợi ích tiêu khiển này một mặt tác 
động đến ý định mua để đạt các lợi ích, mặt khác tác 
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Ghi chú: CR: độ tin cậy tổng hợp; AVE: Phương sai trích; *: cấu trúc bậc hai dạng phản ánh - phản ánh 

nh mua 0.89 0.93 0.82 
N u tôi mua giày sneaker, giày sneaker c  là m t trong nh ng l a
ch n c a tôi 0.90 
N u tôi mua giày sneaker, có th  tôi s  mua giày sneaker c 0.93 
Khi có nhu c u giày sneaker, tôi s  vi c mua giày sneaker c a

 0.89 
u n *  0.85 0.91 0.77 

t 0.90  

Tính cá nhân 0.87  

Tính th m m  0.87  

u n ích *  0.82 0.92 0.85 

Ch  0.91  

Ch t ng 0.93  

Bảng 2: Tương quan giữa các cấu trúc khái niệm 

Ghi chú: N/A: không tính toán vì đây là mối liên hệ giữa cấu trúc bậc cao và các cấu trúc bậc thấp thành phần 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1. T t           

2. Tính cá nhân 0.73          

3. Tính th m m 0.82 0.69         

4. Ch 0.62 0.42 0.74        

5. Ch ng 0.66 0.53 0.75 0.79      

6. Giá tr  tiêu khi n 0.59 0.52 0.50 0.38 0.39     

7. Giá tr  ti n ích 0.57 0.50 0.59 0.45 0.53 0.80    

8 nh hành vi 0.67 0.73 0.65 0.48 0.55 0.63 0.63   

u n N/A N/A N/A 0.68 0.74 0.62 0.64 0.79  

u n ích 0.72 0.53 0.83 N/A N/A 0.43 0.55 0.58 0.80  



động đến giá trị cảm nhận và giá trị cảm nhận thúc 
đẩy ý định hành vi. Đối với tính “sành điệu” tiện 
ích, biến số chỉ có tác động gián tiếp đến ý định 
thông qua giá trị tiện ích cảm nhận. Tác động không 
có ý nghĩa của tính “sành điệu” tiện ích đến ý định 
hành vi có thể được giải thích rằng các tiêu chuẩn 
về chất lượng và chức năng của giày sneaker thời 
trang đã được phổ biến rộng rãi và là yêu cầu bắt 
buộc phải có. Người tiêu dùng có thể cảm nhận 
rằng sản phẩm đạt được các tiêu chuẩn này là điều 
hiển nhiên và do đó, yếu tố này chưa có tác động 
trực tiếp đủ lớn đến ý định mua. Tuy nhiên, các tiêu 
chuẩn này vẫn là lợi ích của sản phẩm và do đó vẫn 
góp phần hình thành giá trị tiện ích cảm nhận bên 
trong mỗi người tiêu dùng trẻ tuổi, qua đó thúc đẩy 
ý định hành vi. Kết quả nghiên cứu dường như cho 
thấy vai trò quan trọng hơn của tính “sành điệu” 
tiêu khiển so với tính “sành điệu” tiện ích khi xem 
xét giày sneaker thời trang. Tuy nhiên, kết luận này 
cần được kiểm định thêm trong các bối cảnh khác 
nhau của hàng thời trang.    

 

5.2. Hàm ý quản trị 
Kết quả nghiên cứu gợi ý rằng các nhà làm mar-

keting hàng thời trang nên quan tâm nhiều hơn đến 
tính “sành điệu” của sản phẩm để có thể gia tăng cơ 
hội thành công của sản phẩm. Nhà quản trị có thể 
làm điều này thông qua việc việc gia tăng tính “sành 
điệu” tiêu khiển và tính “sành điệu” tiện ích. Để gia 
tăng tính “sành điệu” tiêu khiển, sản phẩm thời trang 
cần có sự độc nhất và khác biệt với những sản phẩm 
cạnh tranh. Bên cạnh đó, vì sự độc nhất đối lập với 
những gì mang tính đại chúng, các sản phẩm định 
hướng vào tính “sành điệu” tiêu khiển cũng không 
nên sản xuất hàng loạt mà chỉ sản xuất với số lượng 
có hạn. Tính “sành điệu” tiêu khiển cũng có thể 
được gia tăng thông qua việc gia tăng tính thẩm mỹ 
của sản phẩm. Để làm được điều này, nhà quản trị 
cần hiểu rõ nhu cầu và tiêu chuẩn về cái đẹp của 
người tiêu dùng trẻ tuổi thông qua việc theo dõi và 
hợp tác với các KOL (key opinion leader) cũng như 
thực hiện các nghiên cứu liên quan đến khía cạnh 
thẩm mỹ của sản phẩm thời trang. Tính “sành điệu” 
tiêu khiển cũng có thể được xây dựng từ khía cạnh 
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Bảng 3: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

ng d n GT 
Mô hình nghiên c u

VIF K t lu n
Std. t value Bootstrap 

ng tr c ti p
Giá tr  tiêu khi n  Ý nh hành vi H1 0.17 2.6** [0.04; 0.30] 2.34 ng h

Giá tr  ti n ích nh hành vi H2 0.16 2.13* [0.01; 0.30] 2.48 ng h

u n  Giá tr  tiêu khi n H3 0.55 9.75*** [0.42; 0.64] 1.00 ng h

u n ích  Giá tr  ti n ích H4 0.48 7.53*** [0.34; 0.60] 1.00 ng h

u n nh hành vi H5 0.49 8.3*** [0.37; 0.60] 2.2 ng h

u n ích nh hành vi H6 0.03 0.47ns [-0.09; 0.16] 1.86 Không ng h

ng gián ti p
u n  Giá tr  tiêu khi n

nh hành vi 
H7 0.09 2.55* [0.03; 0.17] ng h

u n ích  Giá tr  ti n ích 
nh hành vi 

H8 0.08 2.00* [0.01; 0.16] ng h

R2 R2
nh = 0,53 

 l ng (f2) f2
Giá tr  tiêu khi n nh hành vi = 0,03;

f2
Giá tr  ti n ích nh hành vi = 0,02;  

f2
u n  Giá tr  tiêu khi n = 0,42;  

f2
u n ích  Giá tr  ti n ích = 0,30; 

f2
u n nh hành vi = 0,24;  

Stone-  Q2
nh = 0,43 



�

cá nhân - giúp người tiêu dùng trẻ tuổi xây dựng và 
củng cố quan niệm bản thân. Vì vậy, nhà quản trị 
cần có chiến lược đồng sáng tạo sản phẩm, cho phép 
người tiêu dùng trẻ tuổi cá nhân hóa sản phẩm nhằm 
thể hiện nhân dạng bản thân.  

Tính “sành điệu” tiện ích của sản phẩm có thể 
được xây dựng thông qua hai khía cạnh là tính năng 
và chất lượng sản phẩm. Đối với khía cạnh tính 
năng, nhà quản trị cần tập trung xây dựng sản phẩm 
với mới giá phù hợp với người tiêu dùng trẻ tuổi 
trong khi vẫn mang đến sự thoải mái và hữu ích 
trong hoạt động hàng ngày của họ. Đối với khía 
cạnh chất lượng, nhà quản trị cần tuân thủ, theo dõi 
và cập nhật các tiêu chuẩn chất lượng trong ngành 
đối với sản phẩm của mình. Hơn nữa, khía cạnh tính 
năng và chất lượng cần được truyền thông tới giới 
trẻ thông qua quảng cáo và bán hàng trực tiếp, 
khuyến khích họ dùng thử và trải nghiệm tính năng 
và chất lượng của sản phẩm. Hơn nữa, với sự phát 
triển của các phương tiện truyền thông xã hội, việc 
thực hiện marketing cộng đồng có vai trò ngày càng 
quan trọng trong việc hình thành thái độ và niềm tin 
của giới trẻ với tính năng và chất lượng sản phẩm 
thời trang. 

5.3. Hạn chế của nghiên cứu 
Nghiên cứu này có một số hạn chế cần được chỉ 

ra để khắc phục trong những nghiên cứu trong tương 
lai. Trước tiên, nghiên cứu này tập trung vào ý đinh 
mua. Mặc dù ý định mua được xem là biến số tiền 
đề của hành vi mua thực sự, mối liên hệ giữa hai 
biến số này vẫn chịu nhiều tác động của các biến số 
khác. Vì vậy, các nghiên cứu trong tương lai cần 
kiểm định vai trò của tính sành điệu đến ý định mua 
thực sự. Tiếp nữa, mẫu nghiên cứu chỉ tập trung ở 
Trường Đại học Nha Trang. Để kết quả nghiên cứu 
mang tính đại diện, mẫu nghiên cứu cần mở rộng 
sang các trường đại học khác ở các vùng miền khác 
nhau tại Việt Nam. Cuối cùng, các nghiên cứu trong 
tương lai có thể xem xét các biến trung gian khác 
ngoài giá trị cảm nhận để hình thành một bức tranh 
hoàn chỉnh hơn về mối quan hệ giữa tính sành điệu 
và hành vi người tiêu dùng trẻ tuổi. 
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Summary 

 
The study investigates and discusses the role of 

the excellence of fashion products and its impact on 
the perceived value and buying intention of young 
consumers. “Excellence” is assumed to have direct 
influence on the perceived value and the behaviour-
al intention and indirect influence on the buying 
intention through the perceived value. The study 
makes use of PLS-SEM on a sample of 270 students 
to test the hypotheses. The results show that most 
hypotheses are supported by the data. As such, the 
study has several important academic and manage-
rial implications. 
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