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        ĐÓNG GÓP CỦA LUẬN ÁN  

  Kết quả nghiên cứu của luận án có một số đóng góp nhất định về lý thuyết 

trong việc giải thích tác động của video marketing đến ý định mua của người tiêu dùng 

và thực tiễn quản trị truyền thông marketing của các doanh nghiệp. Cụ thể như sau: 

1. Đóng góp về mặt lý thuyết  

 Thứ nhất, kết quả nghiên cứu góp phần mở rộng và củng cố vai trò của các kích 

thích trong lý thuyết Kích thích – Chủ thể – Phản ứng (S-O-R) trong việc giải thích 

tác động của video marketing đến ý định mua. Trong khi các nghiên cứu trước tập 

trung vào các kích thích thuộc về đặc điểm thông tin, nguồn thông tin, kỹ thuật 

video,... nghiên cứu này bổ sung cách thức kể chuyện như một kích thích thuộc về 

chiến lược nội dung trong truyền thông video. Bên cạnh đó, nghiên cứu tiếp tục củng 

cố vai trò của sự tương đồng như một kích thích quan trọng của lý thuyết S-O-R, đồng 

thời mở rộng cách tiếp cận về đối tượng của sự tương đồng. Thay vì xem xét sự tương 

đồng giữa người tiêu dùng với người tạo nội dung, nghiên cứu này tiếp cận sự tương 

đồng với nhân vật là người xuất hiện trực tiếp trong video, điều này phù hợp với đặc 



điểm của truyền thông kể chuyện, trong đó nhân vật là trung tâm của quá trình truyền 

tải thông điệp. 

Thứ hai, kết quả nghiên cứu góp phần mở rộng cách tiếp cận về trạng thái tâm 

lý bên trong thuộc thành phần chủ thể của lý thuyết S-O-R trong việc giải thích tác 

động của video đến ý định mua. Nghiên cứu bổ sung hai trạng thái tâm lý đại diện cho 

hai khía cạnh nhận thức và cảm xúc của quá trình xử lý thông tin, bao gồm sự liên 

quan cảm xúc và độ tin cậy câu chuyện cảm nhận. Trong đó, thay vì đánh giá độ tin 

cậy của nguồn thông tin hay của nội dung thông tin, nghiên cứu này khai thác một 

khía cạnh mới của độ tin cậy được gắn với thông điệp truyền thông thông qua độ tin 

cậy câu chuyện. Bên cạnh đó, nếu các nghiên cứu trước tập trung vào các trạng thái 

cảm xúc của người xem như sự gắn bó cảm xúc, sự gắn kết cảm xúc hay phản ứng 

cảm xúc, thì nghiên cứu này lại đề cập đến sự kết nối và hòa mình vào cảm xúc được 

truyền tải trong video thông qua sự liên quan cảm xúc. 

Thứ ba, nghiên cứu góp phần mở rộng cách tiếp cận của mô hình khả năng 

thuyết phục (ELM) về tín hiệu thuyết phục và điều kiện biên của quá trình thuyết 

phục. Trong đó, thay vì xem xét các tín hiệu trung tâm thuộc về chất lượng thông tin 

và ngoại vi thuộc về người tạo nội dung, nghiên cứu cho thấy cách thức kể chuyện là 

thành phần thuộc về chiến lược nội dung và là một cấu trúc tổng hợp bao gồm cả tín 

hiệu trung tâm và ngoại vi. Từ đó, bổ sung thành phần này vào hệ thống tín hiệu thuyết 

phục của ELM. Bên cạnh đó, dù sự tương đồng được xem là một tín hiệu ngoại vi 

nhưng lại có tác động mạnh hơn đến độ tin cậy câu chuyện cảm nhận so với sự liên 

quan cảm xúc. Điều này cho thấy rằng tín hiệu trung tâm và tín hiệu ngoại vi không 

tồn tại tách biệt, cùng một kích thích có thể đồng thời kích hoạt cả hai tuyến xử lý với 

mức độ khác nhau, và việc phân loại một tín hiệu là trung tâm hay ngoại vi không 

mang tính cố định. Ngoài ra, nghiên cứu góp phần mở rộng lý thuyết ELM bằng cách 

cụ thể hóa vai trò của sự liên quan thông qua phân loại sản phẩm theo hai nhóm mức 

độ liên quan. Kết quả cho thấy sự tương đồng tác động mạnh hơn đến độ tin cậy câu 

chuyện cảm nhận đối với nhóm sản phẩm liên quan cao, qua đó củng cố lập luận của 

ELM rằng khi mức độ liên quan tăng, người tiêu dùng có xu hướng xử lý thông tin 

theo tuyến trung tâm. Tuy nhiên, cách thức kể chuyện lại tác động mạnh hơn đến độ 

tin cậy câu chuyện cảm nhận đối với nhóm sản phẩm liên quan thấp, trong khi các 



mối quan hệ đến sự liên quan cảm xúc không bị điều tiết bởi loại sản phẩm. Điều này 

cho thấy trong truyền thông video, cách thức kể chuyện có thể trở thành một tín hiệu 

thuyết phục đặc biệt, vừa gia tăng nhận thức độ tin cậy đối với câu chuyện về sản 

phẩm thuộc nhóm liên quan thấp, vừa tạo ra phản ứng cảm xúc tương đối ổn định giữa 

các nhóm sản phẩm. Điều này mở rộng ELM khi cho thấy hiệu quả của các tuyến xử 

lý không chỉ bị chi phối bởi sự liên quan mà còn phụ thuộc vào chiến lược truyền 

thông và bản chất của tín hiệu thuyết phục.  

2. Đóng góp về thực tiễn  

Kết quả nghiên cứu của luận án cung cấp cơ sở giúp các nhà quản trị marketing 

và các nhà sáng tạo nội dung trong việc hiểu rõ hơn về quá trình hình thành ý định 

mua của người tiêu dùng trong truyền thông video. Cụ thể, kết quả luận án cung cấp 

bằng chứng thực nghiệm về tầm quan trọng của cách thức kể chuyện với vai trò là 

chiến lược nội dung và sự tương đồng đối với các nhân vật trong truyền thông video, 

đây là hai tác nhân quan trọng dẫn đến ý định mua của người tiêu dùng thông qua việc 

tạo sự kết nối về cảm xúc và nhận thức về độ tin cậy câu chuyện. Từ đó, các doanh 

nghiệp và các nhà sáng tạo nội dung có thể xem xét vận dụng cách thức kể chuyện kết 

hợp với việc lựa chọn nhân vật trong truyền thông nhằm gia tăng kết nối cảm xúc và 

nhận thức của người tiêu dùng về độ tin cậy mà câu chuyện truyền tải, qua đó thúc 

đẩy ý định mua của người tiêu dùng.  

Bên cạnh đó, kết quả cho thấy quá trình hình thành phản ứng cảm xúc và nhận 

thức của người tiêu dùng lại có sự khác biệt nhất định giữa các nhóm sản phẩm. Trong 

đó, cách thức kể chuyện và sự tương đồng có thể tạo ra phản ứng cảm xúc mà không 

phụ thuộc vào câu chuyện đang truyền thông cho sản phẩm nào nhưng cách thức kể 

chuyện khi được thực hiện cho nhóm sản phẩm có mức độ liên quan thấp lại tạo ra 

nhận thức về độ tin cậy câu chuyện cao hơn so với nhóm sản phẩm liên quan cao, 

ngược lại sự tương đồng trong truyền thông về sản phẩm liên quan thấp lại tạo nhận 

thức về độ tin cậy câu chuyện thấp hơn so với nhóm sản phẩm liên quan cao. Điều 

này cho thấy hiệu quả thuyết phục của thông điệp khá đa dạng. Khi đó, tùy theo phản 

ứng mục tiêu mà nhà quản trị hay nhà sáng tạo nội dung thiết lập, trong quá trình 

truyền thông có thể vận dụng chiến lược truyền thông và sử dụng nhân vật truyền 

thông phù hợp với từng nhóm sản phẩm.  


