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1. Giới thiệu
Ngành thực phẩm và dịch vụ văn uống

(viết tắt là F&B) là một trong những ngành
hàng được đánh giá có tiềm năng phát triển
mạnh mẽ tại thị trường Việt Nam. Theo báo
CafeF.vn (2023), giá trị thị trường ngành
2023 dự kiến sẽ tăng 18% so với năm trước,
đạt khoảng 720 nghìn tỷ đồng, sau đó tiếp tục
phát triển với tốc độ ổn định và đạt giá trị

ngành khoảng gần 940 nghìn tỷ đồng vào
năm 2026. Tín hiệu tích cực này đã khuyến
khích các tổ chức kinh doanh sử dụng nhiều
hình thức quảng cáo khác nhau để tiếp cận
thêm nhiều hơn các khách hàng tiềm năng,
trong đó định dạng video ngắn trên các
phương tiện mạng xã hội được các doanh
nghiệp sử dụng nhiều trong việc tiếp cận
khách hàng là Gen Z (những người sinh từ
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N ghiên cứu này nhằm đo lường tác động của nhận thức rủi ro (bao gồm nhận thức rủi
ro về bảo mật thông tin và nhận thức rủi ro niềm tin với KOL (tạm dịch là người có

ảnh hưởng đến dư luận) đến ý định né tránh quảng cáo dạng video ngắn thông qua biến trung
gian là Thái độ tiêu cực trong ngành hàng Thực phẩm và Dịch vụ ăn uống (F&B). Khách thể
nghiên cứu tập trung vào người tiêu dùng Gen Z tại địa bàn Hà Nội. Kết quả, tác giả thu về
được 398 đáp viên hợp lệ bằng phương pháp thu thập mẫu thuận tiện. Sau khi phân tích, kết
quả cho thấy nhận thức rủi ro có tác động cùng chiều tới ý định né tránh quảng cáo dạng video
ngắn thông qua thái độ tiêu cực, trong đó nhận thức rủi ro về bảo mật thông tin có tác động
tới thái độ tiêu cực mạnh hơn nhận thức rủi ro niềm tin với KOL tác động tới biên thái độ (lần
lượt là 0,568 và 0,408) và biến thái độ tiêu cực với quảng cáo có vai trò trung gian giữa nhận
thức và ý định. Từ kết quả nghiên cứu, tác giả đưa ra một số kiến nghị để nâng cao hiệu quả
hoạt động quảng cáo dạng video ngắn cho các doanh nghiệp trong ngành F&B. 



năm 1997 - 2012). So với các loại quảng cáo
truyền thống trước đây trong ngành F&B
thường sử dụng (tivi, poster, tờ rơi, website),
quảng cáo dạng video ngắn trên nền tảng kỹ
thuật số mang lại nhiều lợi ích cho doanh
nghiệp, đặc biệt hiệu quả với các doanh
nghiệp vừa và nhỏ trong việc tối ưu hóa về
chi phí và hiệu quả tiếp cận với khách hàng.
Đặc biệt với sự phát triển nở rộ của các KOL
(viết tắt của Key Opinion Leader - tạm dịch:
người có ảnh hưởng đến dư luận) trong ngành
dịch vụ đặc biệt này, chiến lược quảng cáo
dạng video ngắn ngày càng được ưa chuộng.
Đây là những cá nhân được đánh giá là có
chuyên môn, sự tin cậy, sự thu hút và đặc biệt
là sự tương đồng với người tiêu dùng, vậy nên
những lời chứng thực của nhóm người này sẽ
tác động tích cực đến nhận thức, thái độ và
hành vi của người tiêu dùng Gen Z với sản
phẩm/dịch vụ. 

Tuy nhiên, phản ứng của người tiêu dùng
với quảng cáo, đặc biệt với quảng cáo dạng
video ngắn đặt ra nhiều thách thức cho doanh
nghiệp F&B khi thực hiện các chiến lược
Marketing trên nền tảng mạng xã hội. Khi đột
ngột xuất hiện các quảng cáo dạng video trên
newsfeed, nguời tiêu dùng có cảm giác khó
chịu và hình thành dần các nghi ngờ trong
nhận thức: rủi ro trong việc bảo mật thông tin
trên mạng, hay rủi ro trong chính những quyết
định nếu như mình tin tưởng vào lời chứng
thực của KOL trong quảng cáo. Theo số liệu
của Hootsuite (2021), Việt Nam là một trong
những quốc gia sử dụng công cụ để chặn
quảng cáo trực tuyến nhiều nhất thế giới (sau
Trung Quốc), điều này khiến cho các doanh
nghiệp không đạt được hiệu quả như kỳ vọng
cho công cụ quảng cáo tưởng như tối ưu này.

Dưới phương diện học thuật, mặc dù có rất
nhiều đề tài nghiên cứu về hành vi né tránh
quảng cáo ngoại tuyến và trực tuyến (Cho,
C.H. và Cheon, H.J.,, 2004; Edwards, S.M.,
Li, H. và Lee, J.H., 2002; Tuan, P. V., Phuc, P.
S., Nguyen, T. V., Trang, T. T. T., Huy, D. T.

N.,Nga, H. T., Nhung, P. T. H., & Chinh, B. T.
H., 2022; Speck, P. S., & Elliott, M. T., 1997;
Kelly, L., Kerr, G., Drennan, J., & Fazal-E-
Hasan, S. M., 2021), tuy nhiên số lượng bài
nghiên cứu về quảng cáo trong lĩnh vực F&B
còn hạn chế. Ngoài ra, rủi ro trong niềm tin
với lời chứng thực của KOL cũng là một
trong những nhóm nhân tố mới, chưa được
nhiều nhà khoa học khám phá trong lĩnh vực
về quảng cáo, hầu hết các nghiên cứu trước
đó đều nói về tác động tích cực của KOL đến
người tiêu dùng (Lee, J.E.; và Watkins, B.,
2016; Djafarova, E., & Rushworth, C., 2017).
Thêm vào đó, Gen Z, theo nghiên cứu của
(Sterling, 2017) so với các thế hệ gen X
(những người sinh ra từ năm 1965-1980) và
gen Y (1981-1996) có thái độ và hành vi với
quảng cáo tiêu cực hơn. Đây là nhóm người
thường xuyên sử dụng các hình thức chặn
quảng cáo. Vậy nên, đề tài “Tác động của
nhận thức rủi ro tới ý định né tránh quảng cáo
dạng video ngắn của Gen Z trong ngành thực
phẩm và dịch vụ ăn uống” sẽ nghiên cứu
chuyên sâu và giải quyết được khoảng trống
tri thức đó, đặc biệt trong bối cảnh ngành
hàng F&B tại Việt Nam đã chứng kiến những
sự phát triển mạnh mẽ. 

2. Cơ sở lý luận và giả thuyết nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý luận
Lý thuyết hành vi dự định - TPB
Thuyết hành vi dự định (Theory of

Planned Behavior - TPB) hay thuyết hành vi
có kế hoạch được (Ajzen, 1991) cải tiến và
phát triển từ lý thuyết hành vi hợp lý (Theory
of Reasoned Action - TRA) mà ông và
Fishbein đã phát hiện ra vào năm 1975. Đây
được xem là một trong những lý thuyết được
sử dụng phổ biến nhất để thấu hiểu và dự
đoán ý định hành vi của người tiêu dùng
(Soliman, 2019), đặc biệt trong các lĩnh vực
marketing, truyền thông hay quảng cáo. 

Thuyết đáp ứng kích thích - S-O-R
Thuyết đáp ứng kích thích (Stimulus -

Organism - Response Theory) được phát triển
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bởi (Mehrabian, A., & Russell, J. A., 1974),
và đã áp dụng lần đầu tiên vào lĩnh vực mar-
keting, sau đó trở thành một lý thuyết được sử
dụng rộng rãi trong các nghiên cứu về thái độ
và hành vi của người tiêu dùng (Akram, U.,
Ansari, A. R., Fu, G., và Junaid, M., 2020)
trong đó có nghiên cứu về hành vi né tránh
quảng cáo hiện đại. Từ mô hình lý thuyết này,
lý thuyết tiếp cận né tránh được hình thành.
Đây là nhóm lý thuyết tâm lý được sử dụng
nhiều nhất trong nghiên cứu hành vi né tránh
quảng cáo (Celik, F., Kam, S.M. và Köseoglu,
M.A., 2022). Theo thuyết này, tiếp cận và né
tránh là hai loại hành vi phản ứng khi một
người tương tác với môi trường. Hành vi tiếp
cận cho thấy rằng người đó tiến tới và ở lại
trong môi trường, trong khi hành vi né tránh
cho thấy người đó rời bỏ hoặc trốn thoát khỏi
môi trường (Mehrabian, A., & Russell, J. A.,
1974). Liên quan đến quảng cáo, mọi người
sẽ có xu hướng tương tác với các quảng cáo
mà họ nhận thức mang lại những giá trị cho
họ (tính thông tin, tính giải trí, tính liên quan),
ngược lại, họ hình thành ý định né tránh các
loại quảng cáo được nhận thức là nhàm chán,
không đáng tin cậy hoặc gây ra những rủi ro
cho người xem (Elliot, A. J., & Thrash, T. M.,
2002; Elliot, 2006).

2.2. Tổng quan 
Ý định né tránh quảng cáo dạng video ngắn
Tránh né quảng cáo được định nghĩa là

những hành vi nhằm giảm mức độ hay khả
năng tiếp xúc quảng cáo theo những cách
khác nhau của người tiêu dùng (Speck, P. S.,
& Elliott, M. T., 1997), điều này tạo ra thách
thức cho các doanh nghiệp khi triển khai các
chiến dịch quảng cáo (Fransen, M.L.,
Verlegh, P.W.J., Kirmani, A. và Smit, R.G.,
2015), đặc biệt là trong bối cảnh các công cụ
trực tuyến phát triển mạnh, hành vi né tránh
quảng cáo trở nên dễ dàng và tự động hơn
nhiều. Khách hàng có quyền kiểm soát với
các nội dung họ tiếp xúc, đặc biệt trên các nền
tảng có tính cá nhân hóa như mạng xã hội

Tiktok, Facebook, Youtube. Để lý giải về
hành vi né tránh quảng cáo của người tiêu
dùng, dựa theo lý thuyết hành vi có kế hoạch
TPB, trước khi người tiêu dùng biểu hiện ra
hành vi, họ sẽ có giai đoạn hình thành ý định.
Ý định hành vi được định nghĩa là một quá
trình tâm lý học mà cá nhân trải qua trước khi
thực hiện một hành động nào đó, vậy nên ý
định chính là tiền đề cho các hành vi thực
hiện (Ajzen, 1991). Trong bối cảnh nghiên
cứu, ý định né tránh quảng cáo là khái niệm
chỉ sự xu hướng hoặc ý chí của người tiêu
dùng trong việc chủ động tránh hoặc phòng
ngừa việc tiếp xúc với thông điệp quảng cáo.
Theo nghiên cứu của (Cho, C.H. và Cheon,
H.J.,, 2004), ý định né tránh quảng cáo hình
thành khi quảng cáo can thiệp vào các mục
tiêu nhận thức và do trải nghiệm tiêu cực của
khách hàng cũng như sự can thiệp tiêu cực
của quảng cáo. Chủ nghĩa hoài nghi trong
quảng cáo liên quan đến nhận thức về sự rủi
ro, cảm xúc và thái độ của khách hàng về
quảng cáo, các tác giả xem xét xu hướng đặt
quảng cáo, không chú ý và không nhấp vào
quảng cáo mặc dù quảng cáo đó có sự hấp dẫn
nhất định. Vậy, chúng ta có thể thấy được ý
định né tránh quảng cáo video ngắn có thể
được hình thành khi người tiêu dùng nhận
thức được các rủi ro tiềm tàng khi tiếp xúc với
quảng cáo trên trực tuyến. Trong ngành F&B,
khi nghiên cứu về chủ đề né tránh quảng cáo,
các tác giả tập trung hầu hết nghiên cứu vào
các công cụ truyền thông đại chúng (tivi) và
tập trung chính vào đối tượng là các trẻ vị
thành niên (Effertz, T. và Wilcke, A.C., 2012;
Han, S., Ham, S.S., Yang, I. và Baek, S.,
2012; Hebden, L.A., King, L., Grunseit, A.,
Kelly, B. và Chapman, K., 2011) vì với các
ông lớn trong ngành hàng, đây là các kênh và
tập khách hàng truyền thống, tuy nhiên với sự
phát triển mạnh mẽ hơn của các doanh
nghiệp, các doanh nghiệp cần mở rộng các
tập khách hàng và nền tảng marketing để
nâng cao hiệu quả hoạt động và hiệu quả kinh
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doanh, trong đó phải kể đến hình thức video
ngắn trên các nền tảng trực tuyến. 

Quảng cáo dạng video ngắn được định
nghĩa là hình thức truyền thông bằng hình ảnh,
âm thanh, video từ vài giây đến vài phút (tối
đa 3 phút) trên các nền tảng mạng xã hội (Tao,
H. và Yang, J.H., 2018). Với ngành thực phẩm
và ăn uống (F&B) tại Đông Nam Á, video
ngắn cũng là một trong những loại hình quảng
cáo xu hướng. Theo báo cáo của Mumbrella
Asia (2016), người tiêu dùng đang dần đánh
mất sự chú ý vào ngành F&B do các video
quảng cáo trực tuyến quá dài, xâm phạm nhiều
đến thời gian, không gian và khiến họ muốn
tìm kiếm ngay nút bỏ qua (“skip”) ngay khi
được phép. Do đó, video ngắn ngày càng được
sử dụng phổ biến. Thêm vào đó, sự phát triển
của KOL trong lĩnh vực khiến cho loại hình
quảng cáo này ngày càng phát triển. Tuy
nhiên, ý định né tránh quảng cáo dạng video
ngắn vẫn hình thành khi người tiêu dùng nhận
thức ra được các rủi ro họ có thể gặp phải
trong quá trình tiếp xúc với các quảng cáo,
xuất phát từ chính nền tảng trực tuyến, hoặc
rủi ro từ chính những lời chứng thực của KOL
cho sản phẩm/dịch vụ đó. 

Thái độ tiêu cực với quảng cáo dạng
video ngắn

Theo lý thuyết Hành vi người tiêu dùng,
thái độ là một trong những yếu tố tác động
đến ý định hành vi của người tiêu dùng.
Trong lĩnh vực nghiên cứu về quảng cáo, thái
độ với quảng cáo là “khuynh hướng phản ứng
theo cách thuận lợi hoặc không thuận lợi đối
với một kích thích quảng cáo cụ thể trong một
thời điểm tiếp xúc cụ thể”. Theo (Bauer,
1968), thái độ với quảng cáo là một biểu hiện
của hành vi của người tiêu dùng và đồng thời
cũng là một trong những chỉ số ảnh hưởng
đến hiệu quả quảng cáo của doanh nghiệp
(Mehta, 2000). Rất nhiều bài nghiên cứu
trước đây đã chỉ ra rằng, thái độ của người
tiêu dùng bị ảnh hưởng bởi nhận thức khi tiếp
xúc với các hoạt động marketing của danh

nghiệp (MacKenzie, S. B., & Lutz, R. J.,
1989; Nainggolan, 2021). 

Quảng cáo có thể tạo ra những thái độ tiêu
cực cho khách hàng bởi vì họ cảm thấy phiền
phức khi tiếp xúc (Yang, C.G., Lee, S.G. và
Lee, E.B., 2017). Đặc biệt với các dạng quảng
cáo bằng video trực tuyến, nhiều nhóm tác giả
(Srivastava, N., Srivastava, S., & Pai, A.,
2014; Yang, C.G., Lee, S.G. và Lee, E.B.,
2017) đã chỉ ra rằng, thái độ tiêu cực của
người dùng càng có những biểu hiện rõ rệt
hơn, tác động đến ý định và hành vi né tránh
của người tiêu dùng càng cao. Với các chiến
thuật xâm nhập mà các nhà quảng cáo sử dụng
khi tranh giành sự chú ý của người tiêu dùng
gây nhiều khó chịu cho khán giả (Sandage,
C.H. và Leckenby, J.D., 1980; Zhang, 2000)
người tiêu dùng có xu hướng thể hiện thái độ
tiêu cực khi bị “ép xem quảng cáo” một cách
không tự nhiên. Theo lý thuyết phản ứng tâm
lý, khi ai đó buộc phải xem một quảng cáo mà
họ không muốn, họ sẽ coi quảng cáo đó như là
một nguyên nhân khiến họ xao lãng, làm xáo
trộn không gian cá nhân của họ và sẽ gây ra
những phản thái độ ứng tiêu cực với nguồn
quảng cáo, sau đó tác động đến hành vi như né
tránh (Citalada, 2022). Hay khi người dùng
nhận thức được việc bản thân tiếp xúc với các
quảng cáo sẽ có những rủi ro tiềm ẩn, thái độ
tiêu cực với quảng cáo đó sẽ hình thành.

Nhận thức rủi ro với quảng cáo dạng
video ngắn

Nhận thức rủi ro được định nghĩa là mức
độ về sự không chắc chắn về kết quả sẽ đạt
được hay là khả năng về kết quả không được
như mong đợi (Forsythe, S.M. và Shi, B.,
2003). Trong đó, nhận thức rủi ro có thể phân
loại thành nhiều nhóm khác nhau, theo
(Gerber, C., Ward, S., và Goedhals-Gerber,
L.L., 2014), gắn với trường hợp ý định né
tránh quảng cáo video ngắn trong ngành
F&B, tác giả đưa ra những nhận thức rủi ro
bao gồm rủi ro về bảo mật thông tin và rủi ro
niềm tin với lời chứng thực của KOL.
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Rủi ro bảo mật thông tin
Bảo mật là khả năng bảo vệ thông tin khỏi

các mối đe dọa tiềm tàng hoặc đảm bảo rằng
hệ thống có thể ngăn chặn các cuộc tấn công
có thể gây nguy hiểm cho dữ liệu và dịch vụ.
Rủi ro bảo mật được định nghĩa là mất kiểm
soát thông tin cá nhân khi thông tin của người
dùng bị sử dụng trái phép (Park, J., Lee, D. và
Ahn, J., 2004). Sự bảo mật thông có mối liên
hệ mật thiết tới mưu cầu về quyền riêng tư của
mỗi cá nhân trên nền tảng trực tuyến
(Mubarak Alharbi, I., Zyngier, S. và
Hodkinson, C., 2013). Quyền riêng tư được
hiểu là “khả năng kiểm soát và giới hạn quyền
truy cập vật chất, tương tác, tâm lý và thông
tin đối với bản thân hoặc cộng đồng nào đó”
(Burgoon, J. K., Parrott, R., Le Poire, B. A.,
Kelley, D. L., Walther, J. B., & Perry, D.,
1989). Trong bối cảnh trực tuyến, quyền riêng
tư liên quan trực tiếp đến việc truy cập thông
tin cá nhân (Buchholz, R.A., và Rosenthal,
S.B., 2002; Culnan, M.J., và Bies, J.R., 2003).
Khi người ta cảm nhận được vi phạm quyền
riêng tư bởi những người không được ủy
quyền hoặc mất quyền kiểm soát thông tin cá
nhân của mình, việc nhận thức rủi ro về tính
bảo mật sẽ dần được hình thành (Debatin, B.,
Lovejoy, J. P., Horn, A. K., & Hughes, B. N.,
2009; Acquisti, A., và Gross, R., 2006). Trong
mối quan hệ với quảng cáo, nhận thức về rủi
ro bảo mật thông tin có mối quan hệ có ảnh
hưởng tới hiệu quả quảng cáo. Lo ngại về bảo
mật thông tin làm tăng sự hoài nghi và né
tránh quảng cáo (Baek, T. H., & Morimoto,
M., 2012). Theo nghiên cứu của
(Damghanian, H., Zarei, A., & Siahsarani
Kojuri, M. A., 2016) cho rằng nhận thức về
bảo mật là một trong những yếu tố hiệu quả
chính để khách hàng chấp nhận thực hiện các
hoạt động trên phương tiện trực tuyến. Nếu
người tiêu dùng có mức độ lo ngại cao hơn về
sự bảo mật của họ, điều đó sẽ có tác động tiêu
cực đến ý định mua lại, trong khi người tiêu
dùng có mức độ lo ngại thấp về bảo mật có thể

có ý định mua lại cao hơn và có tác động làm
tăng sự hài lòng của người tiêu dùng (Lina, L.
F., & Setiyanto, A., 2021). Một điểm thú vị
trong nghiên cứu của (Jeong, Y., & Coyle, E.,
2014) đưa ra luận điểm rằng rủi ro bảo mật
thông tin thực chất không ảnh hưởng đến việc
doanh nghiệp và người làm marketing sử dụng
các hoạt động truyền thông xã hội như đăng
bài, theo dõi hoặc xóa các bài viết hiện có
trong ngắn hạn. Nhóm tác giả giải thích rằng
người dùng mạng xã hội không hạn chế sự
tiếp cận đó của họ với các quảng cáo của
thương hiệu, tuy nhiên, trong dài hạn, người
tiêu dùng sẽ dần hình thành thái độ tiêu cực
với quảng cáo và thậm chí là thương hiệu đó. 

Rủi ro niềm tin với lời chứng thực với KOL
Người có ảnh hưởng hay còn gọi là người

dẫn đầu dư luận (Key Opinion Leader- KOL)
là những cá nhân thuộc bên thứ ba, có những
ảnh hưởng nhất định trong cộng đồng của họ
và dẫn tới lượng người theo dõi họ ngày càng
lớn trên các nền tảng khác nhau thông qua các
hình thức tương tác như đăng tải ảnh, video,
hoặc sáng tạo nội dung đa phương tiện
(Chetioui, Y., Benlafqih, H., & Lebdaoui, H.,
2020). Ngày nay, các doanh nghiệp F&B
thường xuyên sử dụng lời chứng thực của
KOL trong các chiến dịch quảng cáo của mình
để khuyến khích tiêu thụ sản phẩm và dịch vụ,
đặc biệt các độ tuổi thanh thiếu niên - những
người dễ bị ảnh hưởng bởi mạng xã hội
(Bragg, M.A. và Roberto, C.A.và Harris, J.L.
và Brownell, K.D. và Elbel, B., 2018; Byrne,
E., Kearney, J., & MacEvilly, C., 2017) cũng
cho rằng những người có ảnh hưởng xã hội
trên nền tảng truyền thông xã hội có ảnh
hưởng lớn đến việc xác định lựa chọn thực
phẩm của giới trẻ. Về mặt tiếp thị truyền thông
xã hội, KOL cũng dẫn đến giao tiếp truyền
miệng tốt hơn, (Tobon, S., & García-
Madariaga, J., 2021) nhận thấy rằng truyền
miệng trực tuyến của KOL ảnh hưởng đến
quyết định trực tuyến của người tiêu dùng với
hiệu ứng lan tỏa tích cực. Kết quả này cũng

Số 188/202478

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học



được tìm thấy ở rất nhiều các nghiên cứu
khác, minh chứng rằng lợi ích của KOL trong
hoạt động marketing là không thể phủ nhận. 

Hầu hết các nghiên cứu trước đây tập trung
vào tác động tích cực của KOL, người nổi
tiếng trong các quảng cáo hiện đại, tác động
đến thái độ và ý định đến người tiêu dùng
(Enke, N., và N. S. Borchers., 2019; Hudders,
L., De Jans, S. và De Veirman, M., 2021); tuy
nhiên việc sử dụng KOL trong quảng cáo
cũng tiềm tàng các rủi ro nhất định. Cụ thể, sự
tin cậy từ lời khuyên của KOL khiến cho nhận
thức rủi ro ngày càng cao khi họ đại diện
quảng cáo cho các sản phẩm không phù hợp
với chuyên môn và phong cách (Martínez-
López, F. J., Anaya-Sánchez, R., Esteban-
Millat, I., Torrez-Meruvia, H., D’Alessandro,
S., & Miles, M., 2020). Không chỉ vậy, với sự
nở rộ của nghề “KOL” trên các nền tảng
mạng xã hội, người tiêu dùng thường có nhận
thức rằng các quảng cáo xuất hiện KOL
thường là dạng “tài trợ quảng cáo” (Martínez-
López, F. J., Anaya-Sánchez, R., Esteban-
Millat, I., Torrez-Meruvia, H., D’Alessandro,
S., & Miles, M., 2020; Stubb, C., Nyström,
A.-G., & Colliander, J., 2019), điều này có
thể tạo ra sự nghi ngờ về độ tin cậy và tính
khách quan của thông điệp, dẫn đến sự hoài
nghi và có thể hình thành nhận thức rủi ro
(Boerman, S. C., Willemsen, L. M., & Van
Der Aa, E. P., 2017). Nhiều rủi ro khác có thể
xuất hiện của KOL trong quảng cáo ngành
F&B có thể kể đến như: Hầu như các KOL
tập trung vào nội dung hấp dẫn, tính giải trí,
hơn là chất lượng thông tin chính xác, hoặc
việc doanh nghiệp lựa chọn KOL không phù
hợp với thương hiệu cũng là một phần khiến
cho người tiêu dùng mất niềm tin khi xem
quảng cáo có sự xuất hiện của KOL. Kết quả,
nhận thức rủi ro từ niềm tin với KOL có thể
là một trong những tác nhân ảnh hưởng đến
thái độ, ý định và hành vi của người dùng trên
mạng xã hội (Deshbhag, R.R. và Mohan,
B.C., 2020). 

Trong bối cảnh hiện nay của ngành F&B,
vai trò của KOL trong các quảng cáo là không
thể phủ nhận. Tuy nhiên, hầu hết các nghiên
cứu tập trung vào mặt tích cực khi sử dụng
KOL trong quảng cáo trực tuyến để thúc đẩy
hành vi của người tiêu dùng, số lượng đề tài
chuyên sâu về nhận thức rủi ro về niềm tin
với KOL còn khá hạn chế, đặc biệt với loại
quảng cáo video dạng ngắn, rủi ro này hoàn
toàn có thể là một trong những rủi ro mà
người tiêu dùng phải đối mặt, và làm giảm
hiệu quả quảng cáo của doanh nghiệp. Đây sẽ
là một trong những khoảng trống nghiên cứu
được đề cập trong đề tài này.

2.3. Giả thuyết nghiên cứu
Khi một người nhận thức vấn đề rủi ro thấp

thì sẽ thúc đẩy việc định hướng thái độ tích
cực và hành vi (Jarvenpaa, S.L., Tractinsky,
N. và Vitale, M.R., 2000). Ngược lại, thái độ
tiêu cực có thể được hình thành khi con người
nhận thức rủi ro cao, đặc biệt khi họ trải
nghiệm các quảng cáo trên nền tảng trực
tuyến. Nhiều nghiên cứu trước đây đã chỉ ra
rằng động lực bên ngoài để các cá nhân quan
ngại sử dụng Internet đó chính là sự bảo mật
thông tin và quyền riêng tư và đó cũng chính
là các yếu tố được quan tâm nhất quyết định
đến nhận thức rủi ro của người tiêu dùng mua
sắm trực tuyến (Deci, E.L. và Ryan, R.M.,
2000; Chen, Y.H. và Barnes, S., 2007; Salo, J.
và Karjaluoto, H., 2007). Tại Việt Nam, tác
giả Nguyễn Tuấn Đạt (Đạt, 2021) cũng chứng
minh được kết quả tương tự và chính nhận
thức rủi ro về bảo mật thông tin khiến cho thái
độ tiêu cực của người dùng với quảng cáo
càng lớn, cùng kết quả nghiên cứu với (Kim,
H., & Huh, J., 2017; Lin, C.A. và Kim, T.,
2016). Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết:

H1: Nhận thức rủi ro về bảo mật thông tin
tác động cùng chiều đến thái độ tiêu cực của
người tiêu dùng khi xem quảng cáo video ngắn. 

Với nhiều doanh nghiệp, đặc biệt trong
ngành F&B, sự chứng thực của KOL là một
chiến lược quảng cáo hiệu quả, bất kể giá dịch
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vụ/sản phẩm như thế nào (Yuan, Y. H., Yeh, Y.
C., Wu, C. H., Liu, C. Y., Chen, H. H., & Chen,
C. W., 2022). KOLs thậm chí còn hoạt động tốt
hơn khi người bán có lượng hiển thị video tích
lũy lớn hơn (Yuan, Y. H., Yeh, Y. C., Wu, C. H.,
Liu, C. Y., Chen, H. H., & Chen, C. W., 2022).
Theo các nghiên cứu trước đây, tác động KOL
có ảnh hưởng đáng kể đến thái độ và ý định
mua hàng của người tiêu dùng, bao gồm cả
thái độ tích cực và tiêu cực khi xem các video
quảng cáo ngắn. (Cabeza-Ramírez, L. J.,
Sánchez-Cañizares, S. M., Santos-Roldán, L.
M., & Fuentes-García, F. J., 2022) chứng minh
rằng nhận thức rủi ro niềm tin với KOLs có
liên quan một cách tiêu cực và đáng kể đến thái
độ của người dùng đối với sản phẩm/dịch vụ
được KOL quảng cáo và ý định dùng chúng.
Theo đó, người dùng nhận thấy sản phẩm được
KOLs giới thiệu mang lại không đủ mức đáng
tin (vì bất kỳ lý do gì, cùng với nhận thức về
rủi ro), họ sẽ có thái độ không thiện chí và ý
định mua hàng của họ cũng sẽ giảm sút. Ngoài
ra, người tiêu dùng thường có nhận thức nhất
định về khoản tài trợ tài chính mà người có ảnh
hưởng nhận được khi đưa ra đề xuất sản phẩm
(Martínez-López, F. J., Anaya-Sánchez, R.,
Esteban-Millat, I., Torrez-Meruvia, H.,
D’Alessandro, S., & Miles, M., 2020; Stubb,
C., Nyström, A.-G., & Colliander, J., 2019),
điều này có thể tạo ra nghi ngờ về độ tin cậy và
tính khách quan của KOLs, dẫn đến sự hoài
nghi và có thể tăng nhận thức rủi ro (Boerman,
S. C., Willemsen, L. M., & Van Der Aa, E. P.,
2017), từ đó sẽ tác động đến thái độ tiêu cực
của người dùng khi xem quảng cáo. Do đó, tác
giả đề xuất giả thuyết:

H2: Nhận thức rủi ro niềm tin với KOL có
tác động cùng chiều đến thái độ tiêu cực khi
xem quảng cáo video ngắn. 

Theo thuyết TPB, ý định về hành vi của
con người được dự đoán thông qua thái độ
của người đó (Ajzen, 1991). Thái độ là một
trạng thái tinh thần và cảm xúc bên trong
được phản ánh trong hành vi tích cực hoặc

tiêu cực của khách hàng liên quan đến quảng
cáo (Sharma, A., Dwivedi, R., Mariani, M.
M., & Islam, T., 2022). Nhiều nghiên cứu
trước đây đã chỉ ra rằng thái độ của người tiêu
dùng ảnh hưởng đến ý định của họ khi xem
quảng cáo (Maseeh, H. I., Jebarajakirthy, C.,
Pentecost, R., Ashaduzzaman, M., Arli, D., &
Weaven, S., 2021). Ví dụ, (Tsang, M. M., Ho,
S. và Liang, T., 2004) chứng minh rằng thái
độ của khách hàng đối với việc nhận quảng
cáo trên điện thoại di động sẽ kích hoạt ý định
sử dụng quảng cáo trên điện thoại di động của
họ. Tương tự, Lee và Tsai (2006) và Gao &
Zang (2016) nhận thấy rằng ý định chấp nhận
quảng cáo trên thiết bị di động của khách
hàng bị ảnh hưởng tích cực bởi thái độ của họ
đối với việc tiếp nhận quảng cáo trên thiết bị
di động. Dựa trên cơ sở đó, ta có thể khẳng
định, nếu khách hàng có nhận thức rủi ro khi
tiếp xúc với quảng cáo video ngắn, họ sẽ hình
thành thái độ tiêu cực với quảng cáo đó, từ đó
ý định né tránh sẽ hình thành trong họ.

H3: Thái độ tiêu cực đóng vai trò trung
gian cho mối quan hệ giữa nhận thức rủi ro
và ý định né tránh quảng cáo video ngắn.

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Phương pháp nghiên cứu
Phương pháp nghiên cứu định tính được

thực hiện thông qua phỏng vấn chuyên gia
(bao gồm 03 chuyên gia trong lĩnh vực quảng
cáo trực tuyến và 03 chuyên gia nghiên cứu
chuyên về Marketing và quảng cáo), nội dung
phỏng vấn liên quan đến mô hình nghiên cứu
và thang đo đề xuất. Phương pháp nghiên cứu
định lượng được sử dụng để phân tích dữ liệu
sơ cấp. Các kiểm định chính bao gồm kiểm
định độ tin cậy của thang đo, phân tích thống
kê mô tả và kiểm định các giả thuyết nghiên
cứu. Một số phân tích chính được áp dụng
bao gồm: Kiểm định Cronbach’s Alpha, phân
tích nhân tố khám phá EFA, phân tích nhân tổ
khẳng định và phân tích cấu trúc tuyến tính
SEM. Các khuyến nghị về các ngưỡng đảm
bảo độ tin cậy và tính phù hợp của dữ liệu
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nghiên cứu được tham khảo theo các công
trình của (Hair, 2009). Công thức tính quy mô
mẫu như sau: n = 5*i (i là biến quan sát trong
mô hình). Trong nghiên cứu, tổng biến quan
sát là 16, vì vậy kích thước mẫu tối thiểu sẽ là
16*5=90. Thông qua kết quả trực tuyến, tác
giả đã thu thập được 398 phiếu trả lời hợp lệ,
thỏa mãn yêu cầu kích thước mẫu tối thiểu.
Hai phần mềm được sử dụng để phân tích dữ
liệu bao gồm SPSS 26 và AMOS 26. 

3.2. Thang đo nghiên cứu
Thang đo của bài viết được áp dụng và

hiệu chỉnh từ các nghiên cứu liên quan trong
quá khứ và được áp dụng theo thang đo Likert
5 điểm với ý nghĩa 1- rất không đồng ý đến 5
- rất đồng ý. Để đảm bảo tính chính xác về
ngôn ngữ khi vận dụng các thang đo từ
nghiên cứu nước ngoài, tác giả đã mời hai
chuyên gia ngôn ngữ tham gia dịch và kiểm
tra chéo với các chuyên gia. Sau đó, mô hình
nghiên cứu và thang đo nghiên cứu được các
chuyên gia khoa học và thực tiễn hiệu chỉnh
nhằm nâng cao tính phù hợp với bối cảnh
nghiên cứu là ngành F&B. Cuối cùng, thang
đo bốn nhóm nhân tố bao gồm: (1) Thang đo
nhận thức rủi ro về bảo mật thông tin (4 biến
quan sát) được vận dụng từ (Hoy, M. G., &
Milne, G., 2010); (2) Thang đó nhận thức rủi
ro về niềm tin với KOL (3 biến quan sát)
được vận dụng từ (Martínez-López, F. J.,
Anaya-Sánchez, R., Esteban-Millat, I.,

Torrez-Meruvia, H., D’Alessandro, S., &
Miles, M., 2020; AlFarraj, O., Alalwan, A. A.,
Obeidat, Z. M., Baabdullah, A., Aldmour, R.,
& Al-Haddad, S., 2021); (3) Thang đo thái độ
tiêu cực với quảng cáo dạng video ngắn (4
biến quan sát) được vận dụng từ một số thang
đo (Prendergast, G., Cheung, W. L., & West,
D., 2010; Tsang, M. M., Ho, S. và Liang, T.,
2004; Ünal, S., Erciş, A. và Keser, E., 2011);
(4) Thang đo về ý định né tránh quảng cáo
dạng video ngắn (5 biến quan sát) được vận
dụng từ một số thang đo (Cho, C.H. và
Cheon, H.J.,, 2004; Kelly, L., Kelly, J. và
Kerr, G., 2010; Hồ Trúc Vi và Phan Trọng
Nhân, 2017; Cao, N., Isa, N. M., & Perumal,
S., 2023).  

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
Sau thời gian triển khai khảo sát và loại bỏ

các kết quả khảo sát không hợp lệ, tác giả đã thu
về được 398 phiếu khảo sát. Thống kê mô tả cụ
thể với mẫu nghiên cứu như bảng 1 dưới đây: 

Về phân tích dữ liệu, các kết quả phân tích
định lượng trong nghiên cứu được trình bày
như dưới đây: Kết quả tính toán hệ số
Conbrach Alpha cho thấy có 01 biến quan sát
là TDTC4 “Quảng cáo video dạng ngắn trên
MXH là một ý tưởng tệ” bị loại do tương
quan biến tổng là 0.288 <0.3, vậy nên loại bỏ
biến quan sát ra khỏi thang đo TDTC của mô
hình. Còn lại 15 biến quan sát đại diện cho 2
biến độc lập, 1 biến trung gian và 1 biến phụ
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(Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu
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thuộc có giá trị Cronbach Alpha > 0.6, giá trị
tương quan biến tổng >0.3, đảm bảo độ tin

cậy (Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., &
Anderson, R. E., 2010). 
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Bảng 1: Mô tả mẫu nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu (2024))

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu (2023))
Hình 2: Kết quả phân tích CFA



Sau khi loại bỏ biến TDTC4, tác giả tiếp
tục kết quả kiểm định EFA. Kiểm định EFA
chạy lần 1 loại biến YD5 “Kể cả khi quảng
cáo video ngắn có thu hút, tôi cũng không có
ý định bấm vào xem” do biến này tải lên ở cả
nhân tố 1 và 3. Do đó, loại bỏ biến quan sát đó
ra khỏi mô hình, kiểm định lại lần 2, hệ số
KMO=0.896 > 0.5, kiểm định Barlett có nghĩa
thống kê <0.05, đồng thời, các biến quan sát
đều có hệ số tải > 0.5. Như vậy, các biến quan
sát đều có ý nghĩa đóng góp trong mô hình.
Tiếp tục tác giả sử dụng kiểm định CFA để xác
định mức độ phù hợp của mình, kết quả tất cả
chỉ số đều trong ngưỡng chấp nhận. Kết quả
được trình bày ở hình 2:

Mặt khác, giá trị CR đều lớn hơn 0.7 và AVE
đều lớn hơn 0.5, như vậy các thang đo bậc một
đều đảm bảo tính hội tụ. Hơn nữa, căn bậc hai
của AVE (các số bôi đậm) lớn hơn các tương
quan giữa các biến tiềm ẩn bậc một với nhau
(hệ số tương quan nằm ở phần dưới đường
chéo in đậm), giá trị MSV nhỏ hơn AVE, do
vậy tính phân biệt giữa các biến bậc một được
đảm bảo. Kết quả độ tin cậy tổng hợp và hệ số
tương quan được mô tả cụ thể ở bảng 2.  

Phương pháp phân tích mô hình cấu trúc
tuyến tính SEM được áp dụng để kiểm định
các giả thuyết nghiên cứu. Kết quả phân tích
mô hình SEM cho thấy 3 giả thuyết nghiên

cứu đều được chấp nhận với mức ý nghĩa
thống kê nhỏ hơn 0.05.

Như vậy, theo kết quả nghiên cứu, nhận
thức rủi ro về bảo mật thông tin và rủi ro vào
niềm tin vào KOL có tác động cùng chiều tới
thái độ tiêu cực với quảng cáo của người tiêu
dùng (lần lượt là 0,568 và 0,408), đồng thời
thái độ tiêu cực với quảng cáo có tác động
cùng chiều tới ý định né tránh quảng cáo của
họ (0,790). Ngoài ra, tác giả cũng tiến hành
kiểm tra tác động trung gian, kết quả cho thấy
thái độ tiêu cực với quảng cáo là trung gian
tác động của biến độc lập Nhận thức rủi ro
bảo mật thông tin và niềm tin với KOL tới
biến phụ thuộc Ý định né tránh quảng cáo. 

Kết quả nghiên cứu thống nhất với kết quả
của rất nhiều các nghiên cứu trong cùng chủ
đề trước đây (Kim, H., & Huh, J., 2017; Lin,
C.A. và Kim, T., 2016; Gao, S., & Zang, Z.,
2016). Xem xét trong bối cảnh ngành F&B ở
Việt Nam, kết quả trên được xem là phù hợp
với khách thể nghiên cứu. Các quảng cáo trên
mạng xã hội nói chung thường không nhận
được sự tin tưởng của phía người dùng trẻ, vì
họ biết rằng thông tin cá nhân của họ đang bị

lợi dụng do mục đích của các doanh nghiệp.
Vậy nên, nhận thức rủi ro về bảo mật thông
tin là nỗi lo thường trực trong mỗi người khi
sử dụng mạng xã hội. Còn về KOL trong
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Bảng 2: Kết quả độ tin cậy tổng hợp và tương quan

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu (2024))
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ngành F&B ngày nay được sử dụng như một
công cụ quảng cáo, thêm yêu cầu của mạng
xã hội còn phải gán nội dung “video này được
tài trợ” nếu KOL đó được doanh nghiệp thuê
để đưa ra những lời chứng thực tốt về dịch vụ
ăn uống và thức uống tại đó. Chính điều này
đã khiến cho người dùng ngày càng cảnh giác

hơn và có xu hướng không tin tưởng với
những lời gợi ý từ những người có tầm ảnh
hưởng. Tuy nhiên, rủi ro về người tiêu dùng
KOL không phải là nỗi lo thường trực giống
việc bảo mật thông tin, đặc biệt trên các nền
tảng mạng xã hội. Do vậy, thái độ tiêu cực với
quảng cáo bị tác động mạnh hơn bởi nhận
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(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu (2024))
Hình 3: Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM

Bảng 3: Kết quả tác động trung gian trong mô hình

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu (2024))



thức rủi ro về bảo mật thông tin hơn là nhận
thức rủi ro vào niềm tin với KOL, tuy nhiên
sự khác biệt không đáng kể. 

5. Kết luận và kiến nghị
Gen Z đang là một trong những đối tượng

khách hàng tiềm năng của rất nhiều các doanh
nghiệp trong ngành F&B, vậy nên việc hiểu
về nhận thức, thái độ và hành vi của nhóm
này là một trong những điều cần thiết để nâng
cao hiệu quả hoạt động Marketing. Bên cạnh
nhận thức rủi ro về bảo mật thông tin khi tiếp
xúc với các quảng cáo trực tuyến, người tiêu
dùng Gen Z cũng có những sự dè chừng với
những KOL/những người có tầm ảnh hưởng
khi họ xuất hiện trong quảng cáo. Vì vậy, các
doanh nghiệp khi lên chiến lược sử dụng lời
chứng thực của KOL về dịch vụ ăn uống của
mình cần tập trung vào tính chân thực trong
lời nhận xét (nên cân bằng giữa yếu tố chuyên
môn và lợi ích của doanh nghiệp), hạn chế
việc sử dụng các từ ngữ nói quá, quan trọng
nhất là đặt vào địa vị của người tiêu dùng để
đưa ra những lời chứng thực có giá trị, tránh
việc lừa đảo, khiến cho người tiêu dùng hình
thành nhận thức rủi ro vào những lần sau. 

Mặc dù đề tài đã đạt được một số giá trị
nhất định, tuy nhiên vẫn tồn tại những hạn
chế: Mô hình đề xuất nghiên cứu, tác giả mới
chỉ tập trung vào 2 nhóm nhận thức rủi ro,
trong khi theo (Gerber, C., Ward, S., và
Goedhals-Gerber, L.L., 2014), khi tiếp xúc
với các quảng cáo, người tiêu dùng có thể
hình thành các nhận thức rủi ro khác: rủi ro về
tài chính, rủi ro mất thời gian. Ngoài ra,
phương thức lấy mẫu thuận tiện (tập trung
khảo sát tại các trường cao đẳng, đại học trên
Hà Nội), vậy nên tính đại diện của mẫu chưa
cao. Các doanh nghiệp kinh doanh lĩnh vực
F&B phát triển mạnh mẽ ở rất nhiều các
thành phố, tỉnh, trong đó phải nói đến các
thành phố lớn (Hà Nội, Đà Nẵng, Hồ Chí
Minh, Cần Thơ). Đây sẽ là những hướng đi
tiếp theo cho tác giả trong tương lai. !
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Summary

This study aims to measure the impact of
risk perception (including perceived risk of
information security and perceived risk of
trust with KOLs) on the intention to avoid
short video advertisements through an
intermediate variable, which is negative
attitudes, in the Food and Beverage Service
(F&B). The research focused on Gen Z
consumers in Hanoi. As a result, the author
obtained 398 valid respondents by using the
convenience sampling method. The results
show that risk perception has a positive
impact on the intention to avoid short video
advertisements through negative attitudes, in
which impact of information-security risk
perception on negative attitude is stronger
than the trust with KOL risk perception
(0.568 and 0.408, respectively), and negative
attitude towards advertising has a mediating
role between risk perception and avoidance
intention. Hence the author makes some
recommendations to improve the
effectiveness of short video advertising
activities for businesses in the F&B industry.
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