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Việc sử dụng hình ảnh hấp dẫn giới tính trong quảng cáo ngày càng 

phổ biến tại Việt Nam và trên thế giới. Tuy nhiên, vai trò, hiệu quả cũng 

như tác động tiêu cực mà quảng cáo hấp dẫn giới tính mang lại cho 

thương hiệu từ trước đến nay vẫn còn gây nhiều tranh cãi. Nghiên cứu 

này kiểm định mối quan hệ giữa thái độ ủng hộ nữ quyền, sự phán xét 

về mặt đạo đức, thái độ đối với quảng cáo sử dụng hình ảnh hấp dẫn 

giới tính và thái độ của người tiêu dùng đối với thương hiệu. Tác giả 

tiến hành nghiên cứu trên ba nhóm thực nghiệm thông qua việc đánh 

giá video clip quảng cáo có sử dụng hình ảnh nhân vật nữ gợi cảm của 

ba thương hiệu với các cấp độ sử dụng hình ảnh hấp dẫn giới tính khác 

nhau, kết quả cho thấy: (1) Thái độ ủng hộ nữ quyền có tác động tích 

cực đến thái độ đối với quảng cáo hấp dẫn giới tính; và (2) Thái độ đối 

với quảng cáo hấp dẫn giới tính đóng vai trò trung gian trong mối 

quan hệ giữa thái độ ủng hộ nữ quyền, sự phán xét về mặt đạo đức và 

thái độ đối với thương hiệu. Nghiên cứu góp phần giúp các nhà quản 

trị hoạt động tiếp thị, quảng cáo lường trước và quản trị tốt những rủi 

ro có thể xảy đến với thương hiệu khi sử dụng quảng cáo hấp dẫn giới 

tính trong bối cảnh văn hóa - xã hội Việt Nam. 
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Abstract 

The use of sexual appeal in advertising is increasingly common in 

Vietnam and the world. However, the role, effectiveness, and negative 

influence of sexual advertising on the brand have still been debatable 

points. This study examines the relationship among feminist attitudes, 

ethical judgment, attitude toward the sexual advertising, and brand 

attitude. We study three experimental groups through their judgement 

about three advertising video clips of three brands with various levels 

of women’s sexual images. The results show that: (i) Feminist attitudes 

affect positively attitude toward the sexual advertising; and (ii) attitude 

toward the sexual advertising plays a mediating role in the relationship 

among feminist attitudes, ethical judgment, and attitude toward the 

brand. This investigation helps marketing managers to predict and 

manage the risks from using sexual advertising in Vietnam to the 

brand. 

  

1. Giới thiệu 

Trong bối cảnh toàn cầu hóa, sự hoà nhập về văn hoá đã dẫn dắt các nhà quản trị tiếp thị của các 

công ty sử dụng chiến lược marketing chuẩn hóa (Standardized Marketing Strategy) để tiết kiệm chi 

phí; cụ thể, các video clip quảng cáo thường được sử dụng đồng nhất trên khắp các thị trường (de 

Mooij, 2010). Các nhà quản trị thường dùng các hình ảnh hấp dẫn giới tính trong các quảng cáo liên 

quan đến các sản phẩm đặc trưng như: Sữa tắm, nước hoa, bao cao su, thời trang… để gia tăng sự lôi 

cuốn đối với người xem. Tuy nhiên, các quảng cáo này có được người xem trên toàn cầu chấp nhận 

hay không lại là câu chuyện đáng quan tâm, thu hút các nhà nghiên cứu lý thuyết và cả các nhà quản 

trị phụ trách về tiếp thị, quảng cáo bởi vì một quảng cáo có thể phù hợp với văn hóa, chuẩn mực, 

phong tục, tập quán, luật pháp ở quốc gia này nhưng có thể không được chấp nhận ở một quốc gia 

khác.  

Ở Việt Nam, xu hướng bắt chước theo các quảng cáo nước ngoài thời gian gần đây nở rộ dưới 

nhiều hình thức khác nhau. Một siêu thị X ở Hà Nội đã sử dụng các cô gái mặc bikini để thu hút người 

tiêu dùng đến mua hàng. Một khu vui chơi nổi tiếng ở TP.HCM đã sử dụng các người mẫu nữ nhảy 

gợi cảm để lôi cuốn người xem. Một số thương hiệu (ví dụ, sữa tắm, bánh su kem…) lạm dụng hình 

ảnh gợi cảm của người mẫu nữ để quảng cáo cho sản phẩm và thương hiệu.  

Việt Nam là quốc gia Á Đông có truyền thống coi trọng phẩm hạnh, hình ảnh của người phụ nữ. 

Vì vậy, việc sử dụng hình ảnh người phụ nữ gợi cảm trong các clip quảng cáo trình chiếu rộng rãi 

trên truyền hình và các phương tiện công cộng (ví dụ, internet) có thể gây những phản ứng trái chiều, 

thậm chí có thể bị quy kết vi phạm thuần phong mỹ tục và gây ra sự phản đối từ phía người tiêu dùng 

– điều này có thể ảnh hưởng xấu đến hình ảnh thương hiệu. 

Có nhiều lý do để giải thích thái độ chấp nhận hay phản đối các quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn 

giới tính và tranh luận lớn nhất liên quan đến nhóm khái niệm sự phán xét về mặt đạo đức cũng như 

là thái độ ủng hộ nữ quyền (ủng hộ quyền bình đẳng cho nữ giới). Xuất phát từ những tranh luận này 

và nhận thấy tại Việt Nam chưa có các nghiên cứu kiểm định các mối quan hệ trong mô hình nghiên 
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cứu, tác giả đã sử dụng phương pháp nghiên cứu thực nghiệm nhằm: (1) Kiểm định mối quan hệ giữa 

thái độ ủng hộ nữ quyền và sự phán xét đạo đức; (2) Xem xét vai trò trung gian của thái độ đối với 

quảng cáo sử dụng hình ảnh hấp dẫn giới tính đối với mối quan hệ giữa sự phán xét đạo đức, thái độ 

ủng hộ nữ quyền và thái độ đối với thương hiệu. 

Sau phần 1 giới thiệu, nghiên cứu được cấu trúc gồm 4 phần: Phần 2 trình bày cơ sở lý thuyết của 

nghiên cứu; phần 3 tóm lược phương pháp nghiên cứu; phần 4 mô tả kết quả nghiên cứu và thảo luận; 

và cuối cùng là phần 5, kết luận và hàm ý quản trị. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Các lý thuyết nền 

Thuyết phán xét xã hội (Social Judgment Theory) của Sherif và Hovland (1961) và các lý thuyết 

mang tính chuẩn mực đạo đức (Normaltive Ethical Theories) là những lý thuyết nền dùng để giải 

thích cho khái niệm sự phán xét về mặt đạo đức xung quanh quảng cáo có sử dụng yếu tố hấp dẫn 

giới tính. Thuyết phán xét xã hội cho thấy khi nhận được một thông điệp có sức thuyết phục, người 

ta sẽ lập tức nhận thức và đánh giá thông điệp ấy trong tâm trí, bằng cách so sánh nó với quan điểm 

mà mình đang nắm giữ; từ đó điều chỉnh thái độ riêng biệt của mình để tiếp nhận hoặc từ chối thông 

điệp (Sherif & Hovland, 1961). Hunt và Vitell (1986) nhận định rằng các lý thuyết chung của đạo đức 

tiếp thị được phát triển dựa trên các lý thuyết mang tính chuẩn mực đạo đức trong triết học, mà cụ thể 

là hai thuyết: Mục đích và nhiệm vụ. Thuyết mục đích được định nghĩa là triết lý nhấn mạnh đến các 

kết quả (tốt hoặc xấu) của hành vi và hành động cá nhân theo khuôn khổ của giá trị đạo đức (Fraedrich 

& Ferrell, 1992). Còn thuyết nhiệm vụ tập trung vào các hành động hoặc hành vi cụ thể của cá nhân, 

xem xét sự đúng hay sai của bản thân hành động mà không quan tâm đến kết quả sau đó (Fraedrich 

& Ferrell, 1992). Từ quan điểm của các lý thuyết mang tính chuẩn mực đạo đức và thuyết phán xét 

xã hội mà những kết quả lẫn tính đúng/sai về mặt đạo đức của việc sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính 

trong quảng cáo sẽ được nghiên cứu này xem xét. Đồng thời, nghiên cứu cũng đánh giá xem các 

quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính với những mức độ khác nhau có được chấp nhận trong 

bối cảnh văn hóa Việt Nam hay không.  

Thuyết nữ quyền (Feminism Theory) nổi lên từ những phong trào kêu gọi quyền bình đẳng cho 

phụ nữ, nhằm giải thích bản chất của bất bình đẳng giới bằng cách kiểm tra vai trò xã hội và kinh 

nghiệm sống của phụ nữ trong nhiều lĩnh vực (Johnson & Chodorow, 1990). Thuyết nữ quyền cho 

đến nay vẫn luôn là phong trào và ý thức hệ quan trọng, ảnh hưởng đến phán xét và thái độ của con 

người. Trong nghiên cứu này, thuyết nữ quyền được sử dụng làm nền tảng giải thích cho khái niệm 

thái độ ủng hộ nữ quyền trước những hình ảnh hấp dẫn giới tính của người mẫu nữ trong quảng cáo.  

2.2. Thái độ đối với thương hiệu 

Thái độ đối với thương hiệu được Olson và Mitchell (1981, trang 318) định nghĩa như là "đánh 

giá nội tại của mỗi cá nhân về thương hiệu". Sau đó, Spears và Singh (2004, trang 55) đã thêm vào 

định nghĩa, rằng thái độ đối với thương hiệu là một trạng thái bền vững "thường kéo dài ít nhất là 

trong một khoảng thời gian ngắn và có thể chỉ dẫn hành vi". Ngoài ra, thái độ đối với thương hiệu là 

khái niệm được sử dụng trong trường hợp đánh giá thái độ của người tiêu dùng đối với thương hiệu 

chưa quen thuộc trên thị trường hoặc là thương hiệu theo lý thuyết, chẳng hạn như các nghiên cứu 
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của Henthorne và LaTour (1995), Cui và cộng sự (2012).  

Về mặt đo lường, theo nhận định của Spears và Singh (2004), không có một thang đo tiêu chuẩn 

cho khái niệm này, mà hiện nay có rất nhiều thang đo có giá trị đang cùng tồn tại tùy thuộc vào mục 

tiêu nghiên cứu, lĩnh vực kinh doanh và loại hình sản phẩm. Trong các nghiên cứu về quảng cáo hấp 

dẫn giới tính, mỗi tác giả cũng lần lượt chọn cho mình thang đo thái độ đối với thương hiệu khác nhau 

(Phụ lục 1). Vì bối cảnh nghiên cứu tương tự với trường hợp của Cui và cộng sự (2012) khi nghiên 

cứu thái độ của người tiêu dùng đối với một thương hiệu chưa quen thuộc ở thị trường Trung Quốc 

trong một quảng cáo hấp dẫn giới tính nên khái niệm và thang đo thái độ đối với thương hiệu ở nghiên 

cứu này sẽ được tiếp cận theo quan điểm của Cui và cộng sự (2012) với năm cặp từ đối nghĩa là: (1) 

Chất lượng tốt/ tệ; (2) Thích/ Ghét; (3) Đẳng cấp/ Tầm thường; (4) Giá trị thương hiệu cao/ Thấp; và 

(5) Đặc biệt/ Bình thường. 

2.3. Thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính và thái độ đối với thương hiệu 

Thái độ đối với quảng cáo là “khuynh hướng biểu hiện phản ứng ủng hộ hay phản đối của một cá 

nhân khi tiếp xúc với những kích thích từ quảng cáo trong một tình huống cụ thể” (MacKenzie & 

cộng sự, 1986, trang 130). Nghiên cứu này xem xét thái độ của người xem khi tiếp xúc với yếu tố hấp 

dẫn giới tính – Sexual Appeal – một công cụ vừa hỗ trợ cho việc truyền tải thông điệp từ thương hiệu, 

vừa lôi cuốn người xem. Yếu tố này bao gồm cả hình ảnh, âm thanh và từ ngữ hàm chứa các thông 

tin về sự hấp dẫn giới tính (Reichert & cộng sự, 2007), được diễn tả một cách trực tiếp hoặc là ngụ ý 

gián tiếp đề cập đến các yếu tố liên quan đến tình dục (Sex) trong quảng cáo (Soley & Kurzbard, 

1986). Trong bối cảnh nghiên cứu, tương tự như khái niệm thái độ đối với thương hiệu, có nhiều quan 

điểm khác nhau để đo lường thái độ đối với quảng cáo hấp dẫn giới tính, tùy thuộc vào mức độ hấp 

dẫn giới tính trong quảng cáo, ngành hàng và đặc điểm người xem ở các thị trường cụ thể. Ví dụ như 

nghiên cứu của LaTour và Henthorne (1994); Henthorne và LaTour (1995); Mittal và Lassar (2000) 

hay gần đây nhất là nghiên cứu của Choi và cộng sự (2016) cho thương hiệu nước hoa thuộc ngành 

hàng hóa mỹ phẩm. Nghiên cứu này sử dụng thang đo của các tác giả trên để làm thang đo gốc cho 

khái niệm thái độ đối với quảng cáo hấp dẫn giới tính (Phụ lục 3). Sau khi thực hiện nghiên cứu định 

tính sẽ rút ra thang đo nháp cuối cho khái niệm để tiếp tục đưa vào kiểm định ở các bước tiếp theo. 

Yếu tố hấp dẫn giới tính là một chiến thuật được sử dụng rất phổ biến trong các chiến dịch 

marketing của các nhãn hàng (Reichert & cộng sự, 2007) từ giữa cuối những thập niên 1960 đến nay 

ở các nước phương Tây, Mỹ (LaTour & Henthorne, 1994). Một số nhà nghiên cứu đã chỉ ra rằng các 

nội dung hấp dẫn giới tính trong quảng cáo thu hút được sự chú ý của người tiêu dùng, làm tăng thái 

độ của họ đối với các quảng cáo và thương hiệu (LaTour, 1990; MacInnis & cộng sự, 1991; Percy & 

Rossiter, 1992; Reichert & cộng sự, 2007; Sparks & Lang, 2014).  

Gần đây, tại Việt Nam, các quảng cáo và chương trình chiêu thị có tỷ lệ xuất hiện hình ảnh người 

phụ nữ ở những mức độ gợi cảm khác nhau ngày một tăng trong nhiều ngành hàng và lĩnh vực, thu 

hút rất nhiều bình luận của các chuyên gia lẫn khán giả. Tuy nhiên, vẫn chưa có nghiên cứu chính 

thức nào đánh giá thái độ của người tiêu dùng đối với những quảng cáo sử dụng yếu tố này và thái độ 

của họ dành cho thương hiệu. Từ những căn cứ và lập luận nêu trên, tác giả đề xuất giả thuyết: 

H1: Thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính có tác động cùng chiều đến thái 

độ đối với thương hiệu. 
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2.4. Sự phán xét về mặt đạo đức, thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính, 

và thái độ đối với thương hiệu 

Sherif và Hovland (1961) cho rằng khi nhận được một thông điệp, con người sẽ ngay lập tức nhận 

thức, đánh giá, so sánh thông điệp đó với quan điểm mà mình đang nắm giữ để điều chỉnh thái độ, 

hoặc tiếp nhận hoặc là từ chối thông điệp. Bên cạnh đó, Reidenbach và Robin (1990) cũng dựa trên 

các lý thuyết mang tính chuẩn mực đạo đức để hình thành khái niệm sự phán xét về mặt đạo đức, 

nghiên cứu mức độ phức tạp của quá trình tranh luận về mặt đạo đức trong lĩnh vực quảng cáo, với 

ba thành phần: Tính phù hợp về mặt đạo đức, tính tương đối và tính cam kết đối với xã hội.  

Khi dự đoán phản ứng của người tiêu dùng trước những quảng cáo hấp dẫn giới tính, các nghiên 

cứu trước đều cho thấy tính phù hợp đạo đức và tính tương đối là hai thành phần có tác động mạnh 

hơn nhiều so với tính cam kết đối với xã hội (LaTour & Henthorne, 1994; Reichert & cộng sự, 2011). 

Ngoài ra, vì sự chồng chéo các nền tảng lý thuyết của triết lý đạo đức trong việc phát triển nội dung 

đo lường, hai thành phần tính phù hợp về mặt đạo đức và tính tương đối đã được các nghiên cứu sau 

này chứng minh gộp lại làm một thành phần toàn diện duy nhất, phản ánh cảm nhận của người tiêu 

dùng về tính đúng/sai về mặt đạo đức của việc sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính trong quảng cáo 

(LaTour & Henthorne, 1994; Reichert & cộng sự, 2011). Hơn nữa, sự phù hợp này phải được đặt 

trong một bối cảnh cụ thể nào đó mang tính tương đối (ví dụ, phương Tây/ phương Đông) để xem xét 

ở mức độ nào thì quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính sẽ vượt quá những quy tắc chuẩn mực 

chung mà các tổ chức hay cộng đồng xã hội đưa ra (LaTour & Henthorne, 1994; Reichert & cộng sự, 

2011). Các nghiên cứu về chủ đề quảng cáo hấp dẫn giới tính như: LaTour và Henthorne (1994), 

Henthorne và LaTour (1995), Mittal và Lassar (2000) cũng như Choi và cộng sự (2016) đều sử dụng 

thang đo đơn hướng (đã gộp hai thành phần tính phù hợp đạo đức và tính tương đối lại) để đo lường 

khái niệm sự phán xét về mặt đạo đức. Do đó, thang đo này sẽ tiếp tục được tác giả sử dụng làm thang 

đo gốc và điều chỉnh cho phù hợp với thị trường Việt Nam (Phụ lục 5). 

Khi người tiêu dùng đánh giá nội dung, thông điệp quảng cáo là trái đạo đức và không chấp nhận 

được nó về mặt văn hóa thì họ sẽ có thái độ tiêu cực đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn 

giới tính (LaTour & Henthorne, 1994), thậm chí có thể tạo ra hiệu ứng ngược (Gould, 1994). Từ đó 

ảnh hưởng đến thái độ đối với thương hiệu, làm xấu đi hình ảnh thương hiệu xuất hiện trong quảng 

cáo (LaTour & Henthorne, 1994; Putrevu & Swimberghek, 2013). Ngược lại, khi người tiêu dùng 

nhận định quảng cáo thể hiện hình ảnh hấp dẫn giới tính của phụ nữ là sự phản ánh xã hội thực tại và 

có thể chấp nhận được về mặt đạo đức, thì họ sẽ có thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn 

giới tính tích cực và thái độ đối với thương hiệu thiện cảm hơn (Choi & cộng sự, 2016).  

Nhìn chung, những kết quả của các nghiên cứu trên đều cho thấy sự phán xét về mặt đạo đức 

có ảnh hưởng cùng chiều đến thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính và thái 

độ đối với thương hiệu. Vì vậy, nhóm tác giả quyết định kiểm định mối quan hệ này tại nền văn 

hóa đậm đà bản sắc truyền thống như Việt Nam trong bối cảnh hội nhập sâu, rộng về văn hoá, tư 

tưởng tiến bộ và bình đẳng từ thế giới. Do đó, tác giả đưa ra hai giả thuyết tiếp theo như sau: 

H2: Sự phán xét về mặt đạo đức có tác động cùng chiều với thái độ đối với thương hiệu.  

H3: Sự phán xét về mặt đạo đức có tác động cùng chiều với thái độ đối với quảng cáo sử dụng 

yếu tố hấp dẫn giới tính. 
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2.5. Thái độ ủng hộ nữ quyền, sự phán xét về mặt đạo đức và thái độ đối với quảng cáo sử dụng 

yếu tố hấp dẫn giới tính 

Theo thuyết nữ quyền, niềm tin và cơ hội bình đẳng cho phụ nữ trong nhiều lĩnh vực đã được thiết 

lập và có những ảnh hưởng đến sự phán xét và thái độ của con người. Thái độ ủng hộ nữ quyền là 

thái độ đối với quyền lợi và vai trò của nữ giới trong xã hội hiện tại (Fassinger, 1994). Các nhà nghiên 

cứu trước đây có nhiều quan điểm khác nhau trong định nghĩa và đo lường thái độ đối với nữ quyền 

do sự thiếu đầy đủ và chồng chéo về mặt định nghĩa của các khái niệm như: Thái độ đối với phụ nữ, 

thái độ đối với nữ quyền... (Phụ lục 7). Một trong những khái niệm và thang đo thường xuyên được 

sử dụng trong các nghiên cứu về chủ nghĩa nữ quyền trong tâm lý học một thời gian dài là thang đo 

của Fassingger (1994) (Choi & cộng sự, 2016). Vừa qua, thang đo này đã tiếp tục được Choi và cộng 

sự (2016) rút gọn xuống còn 6 phát biểu từ 10 phát biểu ban đầu. Vì vậy, trong nghiên cứu này, tác 

giả sử dụng khái niệm và thang đo thái độ ủng hộ nữ quyền với 6 phát biểu như nghiên cứu của Choi 

và cộng sự (2016) để giải thích phản ứng của người tiêu dùng trước các hình ảnh miêu tả công khai 

chi tiết về hình thể của người phụ nữ trong quảng cáo (Phụ lục 8). 

Kết quả các nghiên cứu trước những năm 2000 về mối quan hệ giữa thái độ ủng hộ nữ quyền và 

thái độ đối với quảng cáo hấp dẫn giới tính đều nhận định rằng người xem có thái độ ủng hộ quyền 

bình đẳng cho nữ giới cao sẽ có thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính tiêu cực 

(LaTour, 1990; Mackay & Covell, 1997; Lavine & cộng sự, 1999). Tuy nhiên, với sự hiện đại hóa, 

người phụ nữ được giải phóng khỏi sự lệ thuộc vào nam giới thì thái độ của người phụ nữ đối 

với hình ảnh hấp dẫn giới tính trong quảng cáo đã dần thay đổi (Wan & cộng sự, 2014). Đặc biệt, 

theo sự phát triển của thuyết nữ quyền đương đại với quan điểm tích cực của làn sóng thứ ba (cởi 

mở và hướng người phụ nữ thể hiện sự cá tính, độc lập của mình), các nghiên cứu sau đó đã thừa 

nhận rằng những người có thái độ ủng hộ nữ quyền cao sẽ có thái độ đối với quảng cáo sử dụng 

yếu tố hấp dẫn giới tính tích cực hơn là những người có thái độ ủng hộ nữ quyền thấp: Mittal và 

Lassar (2000), Sengupta và Dahl (2008), Zimmerman và Dahlberg (2008). Nghĩa là, các nghiên 

cứu như Mittal và Lassar (2000), Sengupta và Dahl (2008) chỉ xem xét vai trò điều tiết của thái 

độ ủng hộ nữ quyền hoặc chỉ thử nghiệm với số lượng mẫu hạn chế; ví dụ như mẫu sinh viên nữ 

trong nghiên cứu của Zimmerman và Dahlberg (2008). Vì vậy, nghiên cứu thử nghiệm gần đây 

nhất của Choi và cộng sự (2016) tại thị trường Mỹ đã chứng minh thái độ ủng hộ nữ quyền không 

chỉ có vai trò điều tiết, mà còn đóng vai trò biến độc lập ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với 

quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính – đây là kết quả gây bất ngờ so với các nghiên cứu 

được công bố gần 20 năm trước đó.  

Căn cứ trên sự tranh luận về kết quả thực nghiệm giữa các nghiên cứu, và nhận thấy chưa có 

nghiên cứu nào kiểm định tác động của thái độ ủng hộ nữ quyền của người tiêu dùng đến thái độ 

đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính trong bối cảnh văn hóa truyền thống tại Việt Nam, 

tác giả đề xuất giả thuyết H4 như sau:  

H4: Thái độ ủng hộ nữ quyền có tác động cùng chiều với thái độ đối với quảng cáo sử dụng 

yếu tố hấp dẫn giới tính. 

Nghiên cứu của Williams và Jovanovic (2015) cho thấy trong bối cảnh làn sóng ủng hộ nữ 

quyền thứ ba, những người ủng hộ thuyết nữ quyền thường lên tiếng chỉ trích và phán xét việc 

miêu tả sự hấp dẫn giới tính của phụ nữ trên các phương tiện truyền thông. Khi nghiên cứu tác 



 
 Hà Minh Trang & công sự, JABES năm thứ 29(4), 2018, 64–84  

70 

 

động của yếu tố hấp dẫn giới tính trong quảng cáo, Choi và cộng sự (2016) cũng chứng minh 

được sự phán xét về mặt đạo đức của nhóm người có thái độ ủng hộ nữ quyền cao là tích cực 

hơn so với nhóm người có thái độ ủng hộ nữ quyền thấp. Ngoài ra, thái độ ủng hộ nữ quyền còn 

đóng vai trò là biến độc lập có tác động trực tiếp đến sự phán xét quảng cáo hấp dẫn giới tính về 

mặt đạo đức. Theo Choi và cộng sự (2016), chưa có nghiên cứu nào kiểm định lại mối quan hệ 

này. Từ đó, dựa trên cơ sở kết quả nghiên cứu của Choi và cộng sự (2016), giả thuyết H5 được 

đề xuất:  

H5: Thái độ ủng hộ nữ quyền có tác động cùng chiều đến sự phán xét về mặt đạo đức. 

2.6. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

  

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Nghiên cứu định tính  

Nghiên cứu định tính được thực hiện với mục tiêu đánh giá sự phù hợp của mô hình và các thang 

đo lường (Debus, 1988); từ đó rút ra nội dung phù hợp xét về mặt giá trị nội dung (Gilliam & Voss, 

2013).  

Giai đoạn này được tiến hành bằng cách kết hợp giữa hai phương pháp Netnography (Kozinets, 

2015) và phỏng vấn nhóm để khám phá, bổ sung tập biến quan sát và hiệu chỉnh thang đo. Trong đó, 

Netnography được sử dụng để thu thập dữ liệu trên mạng internet (Kozinets, 2002) từ trang điện tử 

YouTube với clip quảng cáo của Nuwhite (YouTube, 2014) và trang điện tử news.zing.vn (Zing.vn, 

2014a, 2014b) với 106 bình luận được ghi nhận. Đồng thời, tác giả tiến hành tổ chức buổi phỏng vấn 

nhóm với 5 thành viên gồm 2 nam và 3 nữ ở độ tuổi 24–28. Các đáp viên sẽ trao đổi cởi mở về những 

cảm xúc, thái độ và đánh giá của họ sau khi được xem hai mẫu quảng cáo có mức độ hấp dẫn giới 

tính khác nhau của hai thương hiệu Burberry và Nuwhite. Tác giả cân nhắc chọn hai clip quảng cáo 

này bởi vì tác giả đánh giá đây là hai quảng cáo có sử dụng hình ảnh hấp dẫn giới tính. Cả hai đều 

dùng hình ảnh người mẫu nữ, tuy nhiên, đối với clip Burberry (YouTube, 2011), hình ảnh nữ giới 

trong clip thật sự đẹp và gợi cảm, các thước phim được quay nghệ thuật và đẹp mắt, không thô tục; 
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hấp dẫn giới 
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ngược lại, quảng cáo sữa tắm Nuwhite (YouTube, 2014) cũng có hình ảnh người mẫu nữ nhưng khá 

phản cảm vì hình ảnh nữ giới được quay không đẹp, để lộ nhiều chỗ nhạy cảm gây phản ứng bức xúc, 

phản đối từ người xem. Vì vậy, nghiên cứu định tính đã được thực hiện với hai video clip quảng cáo 

nêu trên.  

Sau khi ghi âm, phân loại, mã hóa và rút gọn dữ liệu thành các cụm từ chính và thành phần liên 

quan đến thang đo các khái niệm nghiên cứu trong mô hình, trên cơ sở kết nối các thành phần đã rút 

ra được từ nghiên cứu định tính và tổng kết các nghiên cứu liên quan, kết quả thang đo của bốn khái 

niệm đề xuất trong mô hình như sau:  

Khái niệm thái độ đối với thương hiệu: Các thành phần rút ra từ nghiên cứu định tính phù hợp với 

thang đo của Cui và cộng sự (2012) với năm phát biểu: (1) Chất lượng tốt/ tệ, (2) thích/ ghét, (3) đẳng 

cấp/ tầm thường, (4) giá trị thương hiệu cao/ thấp, và (5) đặc biệt/ bình thường (Phụ lục 2). 

Khái niệm thái độ đối với quảng cáo hấp dẫn giới tính: Những từ khóa có được và các thành phần 

rút ra trùng khớp với thang đo của Choi và cộng sự (2016) với bốn cặp từ miêu tả: Hay/ dở, thích/ 

không thích, ủng hộ/ phản đối và quyến rũ/ không quyến rũ. Ngoài ra, kết quả định tính cũng bao quát 

với ba phát biểu được tổng hợp từ thang đo của Mittal và Lassar (2000) như: Hứng thú/ nhàm chán, 

khêu gợi/ không khêu gợi, khó chịu/ không khó chịu; một phát biểu của Henthorne và LaTour (1995): 

Phù hợp/ không phù hợp với đối tượng nhắm tới; và hai phát biểu của LaTour và Henthorne (1994): 

Cung cấp nhiều/ ít thông tin, thô tục/ không thô tục. Trong đó, tại Việt Nam, nghiên cứu này khám 

phá thêm một thành phần mới, phát triển thành biến quan sát bổ sung cho thang đo thái độ đối với 

quảng cáo hấp dẫn giới tính là: Ngượng/ không ngượng. Như vậy, sau khi tổng hợp và hiệu chỉnh, 

thang đo nháp cuối của khái niệm thái độ đối với quảng cáo hấp dẫn giới tính sẽ được đo lường bằng 

11 biến quan sát trình bày ở Phụ lục 4. 

So sánh kết quả định tính với thang đo Reidenbach và Robin (1990) xây dựng, thành phần “sự 

phán xét về mặt đạo đức” nhìn chung có nội dung tương tự như các phát biểu của thang đo đã từng 

được các tác giả như: Choi và cộng sự (2016); Mittal và Lassar (2000); LaTour và Henthorne (1994); 

Henthorne và LaTour (1995) sử dụng. Trong đó, tại Việt Nam, nghiên cứu này khám phá thêm một 

phát biểu là sự phán xét về mặt thuần phong mỹ tục. Như vậy, thang đo nháp cuối của sự phán xét về 

mặt đạo đức sẽ được bổ sung thêm thành 7 phát biểu (Phụ lục 6) theo thang đo Likert 5 điểm từ 1 

(Hoàn toàn không đồng ý) đến 5 (Hoàn toàn đồng ý). 

Cuối cùng, kết quả thành phần “thái độ ủng hộ nữ quyền” được rút ra từ nghiên cứu định tính cũng 

có nội dung tương tự như các phát biểu được sử dụng trong nghiên cứu của Choi và cộng sự (2016) 

với 6 biến quan sát theo thang đo Likert 5 điểm, từ 1 (Hoàn toàn không đồng ý) đến 5 (Hoàn toàn 

đồng ý) (Phụ lục 8). 

3.2. Phương pháp thực nghiệm  

3.2.1. Thiết kế nghiên cứu thực nghiệm  

Phương pháp thực nghiệm (Experimental Method )được chọn để kiểm định các giả thuyết của mô 

hình đề xuất, vì phương pháp này phù hợp nhất để xem xét mối quan hệ nhân quả và kiểm soát được 

các yếu tố tác động bên ngoài (Bhattacherjee, 2012; Blumberg & cộng sự, 2014) so với phương pháp 

khảo sát (Survey). Tác giả chọn kiểu thiết kế thực nghiệm đơn giản nhất gồm hai nhóm: (1) Nhóm 

thử nghiệm, và (2) nhóm đối chứng (kiểm soát). Các sinh viên năm 4 ngành Quản trị được thông báo 

tuyển chọn và có 300 sinh viên tình nguyện được phân bổ ngẫu nhiên vào tham dự thí nghiệm trong 
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ba phòng học, xem ba clip quảng cáo có chứa hình ảnh người phụ nữ gợi cảm/ phản cảm trên ba sản 

phẩm của ba thương hiệu khác nhau và ba mức độ gợi cảm khác nhau.  

Nhóm thực nghiệm đầu tiên đóng vai trò là nhóm đối chứng, được xem clip quảng cáo nước hoa 

Burberry, một thương hiệu thời trang và nước hoa toàn cầu đến từ Anh. Clip quảng cáo này được tác 

giả đánh giá gợi cảm bởi người mẫu trong quảng cáo đẹp, cảnh quay hình ảnh người phụ nữ khéo léo 

không gây phản cảm đối với người xem như đã đề cập ở trên. Giả thuyết đặt ra là nhóm sinh viên này 

sẽ đánh giá ở mức độ tốt cho mẫu quảng cáo (đánh mức điểm dao động từ gần 4 cho đến 5 đối với 

các câu hỏi thang đo thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính).  

Nhóm thực nghiệm thứ hai được xem clip quảng cáo sữa tắm Nuwhite, một thương hiệu sữa tắm 

của Việt Nam. Clip quảng cáo này sau khi được phát hành trên YouTube nhận được hàng trăm lời chỉ 

trích (Zing.vn, 2014a,b). Nghiên cứu định tính cũng phát hiện rằng clip quảng cáo trên chứa hình ảnh 

người phụ nữ rất thô tục và phản cảm, cảnh người mẫu nữ tắm được quay không khéo léo dẫn đến sự 

phản ứng mạnh mẽ đối với người xem. Để kiểm chứng điều đó, nhóm sinh viên thứ hai được xem 

mẫu quảng cáo này với giả thuyết đặt ra là mức điểm trung bình về thái độ của họ đối với quảng cáo 

sẽ ở mức thấp, nghĩa là thái độ khá tiêu cực sau khi xem.  

Mẫu quảng cáo thứ ba gắn với thương hiệu Samsung (YouTube, 2013) được chọn với vai trò trung 

gian về thang điểm đánh giá thái độ. Hình ảnh người phụ nữ được miêu tả ở mức độ vừa phải, tạo sự 

trung lập đối với thái độ người trả lời (nghĩa là nửa phản cảm, nửa gợi cảm).  

Điều quan trọng nhất của thiết kế thực nghiệm này là mức điểm về thái độ đối với mẫu quảng cáo 

Nuwhite phải chứng minh được sự khác biệt có ý nghĩa thống kê so với mẫu thực nghiệm đối chứng 

và mẫu thực nghiệm trung gian. Nếu điều này không xảy ra, thực nghiệm sẽ thất bại ngay từ khâu 

thiết kế và kết quả nghiên cứu sẽ có giá trị và độ tin cậy thấp (Bhattacherjee, 2012). Vì vậy, giả thuyết 

đặt ra là có sự khác biệt về thái độ đối với quảng cáo ở nhóm thực nghiệm xem clip quảng cáo sữa 

tắm Nuwhite và hai nhóm còn lại.  

3.2.2. Mẫu thực nghiệm 

Có 300 sinh viên được mời đến tham dự buổi thực nghiệm. Trong đó, số lượng sinh viên thực tế 

đến tham dự được phân bổ ngẫu nhiên ở nhóm thực nghiệm thứ nhất (Burberry): 78 sinh viên (29 

nam, 49 nữ); nhóm thực nghiệm thứ hai (Nuwhite): 79 sinh viên (37 nam, 42 nữ); và nhóm thực 

nghiệm thứ ba (Samsung): 64 sinh viên (31 nam, 33 nữ). Tổng cộng sinh viên tham gia cả ba thực 

nghiệm là 221 (97 nam, 124 nữ), tỷ lệ đạt xấp xỉ 46% nam và 54% nữ. 

3.3. Kiểm định mô hình đo lường và mô hình nhân quả 

Để kiểm định mô hình đo lường, độ tin cậy Cronbach’s Alpha, EFA được sử dụng. Phương pháp 

CFA được sử dụng ở bước tiếp theo để tiếp tục khẳng định giá trị hội tụ, giá trị phân biệt và tính đơn 

hướng. Sau đó, các thang đo vượt qua bước này sẽ tiếp tục được đánh giá bằng SEM để tìm bằng 

chứng hỗ trợ cho các giả thuyết đề xuất.  

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận  

Kết quả thực nghiệm cho thấy có sự khác biệt trong mẫu về mức điểm trung bình của thái độ 

người tham gia thực nghiệm đối với ba clip quảng cáo khác nhau. Để đánh giá sự khác biệt này có ý 
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nghĩa thống kê hay không, phép kiểm định ANOVA được chọn. Trước khi thực hiện phép kiểm định, 

tác giả kiểm tra giả định phân phối chuẩn của các biến và kết quả cho thấy phân phối của các biến 

gần như phân phối chuẩn với các chỉ số trung bình (Mean), trung vị (Median), chỉ số Skewness và 

Kurtosis nằm trong khoảng [–1; 1]. Vì phương sai các nhóm không đồng nhất nên phép kiểm định 

Games-Howell được sử dụng (Pallant, 2010; Ruxton & Beauchamp, 2008). Kết quả ANOVA cho 

thấy có sự khác biệt về thái độ đối với quảng cáo sử dụng hình ảnh hấp dẫn giới tính giữa các nhóm, 

cụ thể, sự khác biệt giữa Nuwhite và Samsung (–0,43, p < 0,05) và sự khác biệt có ý nghĩa thống kê 

giữa nhóm Nuwhite và nhóm đối chứng Burberry (–0,64, p < 0,05). Kết quả trình bày ở Bảng 1 và 

Bảng 2. 

Bảng 1 

Sự khác biệt của các nhóm 

Thái độ đối với quảng cáo Cỡ mẫu Điểm trung bình Độ lệch chuẩn 

(1) Samsung 64 3,40 0,56 

(2) Nuwhite 79 2,97 0,71 

(3) Burberry 78 3,61 0,48 

Tổng 221 3,32 0,65 

 

Bảng 2 

Kết quả phân tích ANOVA về sự khác biệt giữa các nhóm  

So sánh sự sai biệt 

Games-Howell 

Thái độ đối với quảng cáo (I/J) 
Sai biệt 

(I–J) 

Sai số 

chuẩn 
Giá trị P 

Khoảng tin cậy 

Cận dưới Cận trên 

(1) Samsung (2) Nuwhite 0,43 0,11 0,000 0,18 0,68 

(3) Burberry –0,21 0,09 0,057 –0,42 0,00 

(2) Nuwhite (1) Samsung –0,43 0,11 0,000 –0,68 –0,18 

(3) Burberry –0,64 0,10 0,000 –0,87 –0,41 

(3) Burberry (1) Samsung 0,21 0,09 0,057 0,00 0,42 

(2) Nuwhite 0,64 0,10 0,000 0,41 0,87 

Ghi chú: Kết quả ANOVA cho thấy có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê giữa thái độ đối với quảng cáo sử dụng hình ảnh hấp 

dẫn giới tính của nhóm Nuwhite và Samsung (–0,43, p < 0,05) và có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê giữa nhóm Nuwhite và 

nhóm đối chứng Burberry (–0,64, p < 0,05). 

4.1. Kết quả kiểm định mô hình đo lường  

Kết quả kiểm định độ tin cậy và giá trị qua các bước Cronbach’s Alpha và EFA loại bỏ một số 

biến không đạt yêu cầu. Kết quả CFA tiếp tục loại thêm các biến có trọng số tải < 0,5 để thang đo đạt 
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giá trị hội tụ (Gerbing & Anderson, 1988). Kết quả các chỉ số χ2 = 524,277, TLI = 0,912, CFI = 0,924 

và RMSEA = 0,068 (< 0,8) cho thấy mô hình kiểm định phù hợp khá tốt với dữ liệu thị trường. Các 

biến quan sát giữ lại là các biến được in đậm ở Phụ lục 2, 4, 6, 8.  

Như vậy, khái niệm thái độ đối với thương hiệu được đo lường bằng 5 biến quan sát, khẳng định 

hoàn toàn thang đo của Cui và cộng sự (2012) (Phụ lục 2). Khái niệm thái độ đối với quảng cáo hấp 

dẫn giới tính cuối cùng được đo lường bởi 7 biến quan sát, trong đó có 3 biến khẳng định lại sự phù 

hợp theo thang đo của Choi và cộng sự (2016), 2 biến từ nghiên cứu của Mittal và Lassar (2000), 1 

biến từ nghiên cứu của LaTour và Henthorne (1994), và 1 biến khám phá được từ nghiên cứu định 

tính nói đến cảm xúc “ngượng” khi xem quảng cáo hấp dẫn giới tính của người tiêu dùng Việt Nam 

(Phụ lục 4). Khái niệm sự phán xét về mặt đạo đức được đo lường bằng 7 biến quan sát, trong đó có 

6 biến quan sát được kế thừa từ thang đo gốc của LaTour và Henthorne (1994) đã được các tác giả 

Choi và cộng sự (2016), Mittal và Lassar (2000) sử dụng lại và một biến quan sát được bổ sung từ 

nghiên cứu định tính là đánh giá quảng cáo về mặt “thuần phong mỹ tục”. Đây cũng chính là thuật 

ngữ được đưa vào sử dụng ở Khoản 3, Khoản 14 – Điều 8 Luật Quảng cáo số 16/2012/QH13 của 

Quốc hội Việt Nam (Phụ lục 6). Cuối cùng, thang đo thái độ ủng hộ nữ quyền kế thừa từ kết quả 

nghiên cứu mới nhất của Choi và cộng sự (2016) ban đầu được đo lường bằng 6 biến quan sát, sau 

khi đưa vào kiểm định lại giá trị và độ tin cậy bằng phân tích nhân tố khẳng định CFA, 3 biến quan 

sát đã bị loại để mô hình phù hợp hơn với dữ liệu thị trường. Do đó, khái niệm này được đo lường bởi 

3 biến quan sát được in đậm trong Phụ lục 8. 

Sai chệch do phương pháp (Common Bias Method) có thể xảy ra do mẫu thực nghiệm được lấy 

trên cùng một đối tượng khảo sát, cùng một thời điểm (Podsakoff & cộng sự, 2003). Do đó, phép 

kiểm định CFA Harman một nhân tố tiềm ẩn được sử dụng để đánh giá các chỉ số. Kết quả kiểm định 

cho thấy mô hình một nhân tố có độ phù hợp với dữ liệu thị trường rất thấp (χ2 = 1.357,642; TLI = 

0,642; CFI = 0,672; RMSEA = 0,134) so với kết quả CFA của mô hình tới hạn. Vì vậy, có tín hiệu 

cho thấy không có hiện tượng chệch do phương pháp đối với nghiên cứu này (Olson & cộng sự, 2005). 

4.2. Kết quả kiểm định mô hình nhân quả 

Phép ước lượng ML được sử dụng vì các phân phối của các biến quan sát xấp xỉ phân phối chuẩn. 

Các chỉ số của mô hình: χ2 = 623,146; TLI = 0,883, CFI = 0,897 và RMSEA = 0,078. Các chỉ số 

không cao nhưng vẫn có thể chấp nhận được và điều này chứng tỏ mô hình khá phù hợp với dữ liệu. 

Trong nghiên cứu hành vi, các con số thống kê thường khá cứng nhắc và nhà nghiên cứu nên chú ý 

đến vai trò của lý thuyết và kết quả kiểm định giả thuyết hơn là các chỉ số thống kê (Hayduk & cộng 

sự, 2007).  

Kết quả kiểm định các giả thuyết từ Bảng 3 cho thấy giả thuyết H1 được chấp nhận, thái độ đối 

với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính có tác động cùng chiều đến thái độ đối với thương 

hiệu trong quảng cáo đó (p < 0,05). Có bằng chứng thống kê cho thấy sự phán xét về mặt đạo đức của 

người tiêu dùng có tác động cùng chiều đến thái độ đối với thương hiệu và thái độ đối với quảng cáo 

sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính, do đó, giả thuyết H2 và H3 được chấp nhận. Nói cách khác, thái độ 

đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa sự 

phán xét về mặt đạo đức và thái độ đối với thương hiệu. Ngoài ra, thái độ ủng hộ nữ quyền có tác 

động tích cực đến thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính (giả thuyết H4 được chấp 

nhận). Do đó, thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính cũng đóng vai trò trung gian 



 
 Hà Minh Trang & công sự, JABES năm thứ 29(4), 2018, 64–84  

75 

 

trong mối quan hệ giữa thái độ ủng hộ nữ quyền và thái độ đối với thương hiệu.  

Bảng 3 

Kết quả kiểm định giả thuyết 

Giả thuyết 
Trọng số hồi quy 

chưa chuẩn hóa 

Giá 

trị P 
Kết luận 

H1 Thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính 

 Thái độ đối với thương hiệu 
0,783 *** Chấp nhận 

H2 Sự phán xét về mặt đạo đức  Thái độ đối với thương hiệu 0,175 0,010 Chấp nhận 

H3 Sự phán xét về mặt đạo đức  Thái độ đối với quảng cáo 

sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính 
0,517 *** Chấp nhận 

H4 Thái độ ủng hộ nữ quyền  Thái độ đối với quảng cáo sử 

dụng yếu tố hấp dẫn giới tính 
0,221 0,049 Chấp nhận 

H5 Thái độ ủng hộ nữ quyền  Sự phán xét về mặt đạo đức –0,073 0,703 Bác bỏ 

 

4.3. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Giả thuyết H1, H2, H3, H4 được chấp nhận có nghĩa là vai trò trung gian của thái độ đối với quảng 

cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính trong mối quan hệ giữa sự phán xét về mặt đạo đức, thái độ ủng 

hộ nữ quyền và thái độ đối với thương hiệu được khẳng định trong nghiên cứu này. Trong đó, H1, H3 

có kết quả tương tự với nghiên cứu của Henthorne và LaTour (1995), Cui và cộng sự (2012) cho thấy 

tác động cùng chiều của thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính và thái độ đối với 

thương hiệu. Điều này củng cố thêm cho các kết quả của một số nhà nghiên cứu trước (ví dụ, LaTour, 

1990; MacInnis & cộng sự, 1991; Percy & Rossiter, 1992; Reichert & cộng sự, 2007; Sparks & Lang, 

2014), nghĩa là khi các nội dung hấp dẫn giới tính trong quảng cáo thu hút được sự chú ý thì nó sẽ 

làm tăng thái độ của người tiêu dùng đối với các quảng cáo và thương hiệu. Giả thuyết H2 không được 

khẳng định trong nghiên cứu của Henthorne và LaTour (1995) nhưng nghiên cứu này tìm thấy bằng 

chứng thống kê để chấp nhận H2. Sự phán xét về mặt đạo đức có tác động tích cực đến thái độ đối với 

thương hiệu, có nghĩa là khi người tiêu dùng thể hiện sự đồng ý hay phản đối nội dung quảng cáo về 

mặt đạo đức thì điều đó sẽ tác động cùng chiều đến thái độ của họ dành cho thương hiệu. Giả thuyết 

H4 được chấp nhận cho thấy thái độ ủng hộ nữ quyền có tác động tích cực đến thái độ đối với quảng 

cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính. Kết quả này nhất quán với nghiên cứu gần đây nhất của Choi 

và cộng sự (2016). Điều này cho thấy người tiêu dùng Việt Nam đã từng bước hội nhập tư tưởng tiến 

bộ và bình đẳng từ thế giới, chịu sự tác động của làn sóng nữ quyền hiện tại, cũng như có sự thay đổi 

nhận thức về vai trò của người phụ nữ trong thời đại mới. Họ càng ủng hộ quyền bình đẳng giới thì 

càng thích thú với quảng cáo có nội dung hấp dẫn giới tính. 

Cuối cùng, khi kiểm định lại mối quan hệ vừa được Choi và cộng sự (2016) phát hiện trong điều 

kiện văn hóa Việt Nam, giả thuyết H5 đã bị bác bỏ cho thấy không có bằng chứng thống kê để kết 

luận sự phán xét về mặt đạo đức đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa thái độ ủng hộ 

nữ quyền và thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính ở thị trường Việt Nam. 
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5. Kết luận và hàm ý quản trị 

Quảng cáo và sự phù hợp chuẩn mực văn hoá vẫn luôn là vấn đề gây đau đầu cho các thương hiệu 

muốn tạo sự đột phá lẫn các thương hiệu toàn cầu muốn đặt chân đến quốc gia khác với chiến lược 

marketing tiêu chuẩn hóa. Kết quả nghiên cứu cho thấy thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp 

dẫn giới tính đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa thái độ ủng hộ nữ quyền, sự phán xét về 

mặt đạo đức và thái độ đối với thương hiệu. Đồng thời, thái độ ủng hộ nữ quyền cũng có tác động 

tích cực đến thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính.  

Sự phán xét về mặt đạo đức có tác động trực tiếp đến thái độ đối với thương hiệu và gián tiếp 

thông qua thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính, nghĩa là khi thái độ đối với 

quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính càng tích cực (ví dụ: Càng cảm thấy hứng thú, hay, thích, 

quyến rũ…) thì người tiêu dùng càng cho rằng thương hiệu mà họ được xem quảng cáo là đẳng cấp, 

có chất lượng tốt và càng cảm thấy thích. Ngược lại, nếu người xem càng có thái độ đối với quảng 

cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính tiêu cực (ví dụ: Hình ảnh quảng cáo thô tục, nhàm chán, khó 

chịu, gây ngượng…) thì họ càng cảm thấy thương hiệu trong quảng cáo rất tầm thường, chất lượng 

cảm nhận tệ đi hoặc họ càng cảm thấy ghét. Điều này rất có ý nghĩa đối với nhà quản trị vì sự thành 

công hay thất bại của một quảng cáo phụ thuộc rất lớn vào thái độ của người tiêu dùng. Khi nhà quản 

trị xây dựng xong một clip quảng cáo, mà quảng cáo này mang lại thái độ tiêu cực cho người xem thì 

nhà quản trị thất bại. Do đó, nhà quản trị cần chú ý đến mối quan hệ này. 

Sự phán xét về mặt đạo đức liên quan đến mức độ đồng ý hay phản đối của người tiêu dùng về 

nội dung của quảng cáo có đối xử công bằng đối với phụ nữ, có đúng đắn về mặt đạo đức, có được 

chấp nhận về mặt văn hóa, truyền thống và chấp nhận về khía cạnh thuần phong mỹ tục. Mức độ chấp 

nhận những điều này càng cao thì người tiêu dùng càng có thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố 

hấp dẫn giới tính và thái độ đối với thương hiệu tốt. Giả thuyết này được chấp nhận cho thấy nhà tiếp 

thị nên cẩn trọng trong việc rà soát, xét duyệt từ khâu ý tưởng quảng cáo đến khâu xây dựng và hình 

thành các clip quảng cáo có hình ảnh hấp dẫn giới tính. Bởi vì hình ảnh hấp dẫn giới tính quyến rũ 

hay thô tục, lôi cuốn hay phản cảm phụ thuộc vào cảm nhận của người xem, mà cảm nhận này lại phụ 

thuộc nhiều yếu tố khác nhau như: Văn hóa, chuẩn mực, phong tục, tập quán nên thái độ của người 

xem chiếm vị trí rất quan trọng. Nhà quản trị tiếp thị cần có những hiểu biết chính xác về giá trị văn 

hóa truyền thống ở nơi quảng cáo sẽ trình chiếu. Từ đó, cân nhắc lợi/hại của việc sử dụng hình ảnh 

hấp dẫn giới tính và mức độ của nó trong quảng cáo. Khi đã quyết định thực hiện thì phải cẩn trọng 

trong việc rà soát, xét duyệt từ khâu ý tưởng đến khâu sản xuất và kiểm duyệt sao cho nội dung hấp 

dẫn giới tính trong quảng cáo mang tính nghệ thuật, nhân văn và phù hợp với bối cảnh văn hóa - xã 

hội. Và có lẽ nhà quản trị tiếp thị nên tự đánh giá thái độ của người xem bằng cách thực hiện các 

nghiên cứu thực nghiệm trên các clip quảng cáo mà họ chuẩn bị trình chiếu nhằm hạn chế những rủi 

ro có thể gặp phải.  

Mối quan hệ tích cực giữa thái độ ủng hộ nữ quyền và thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố 

hấp dẫn giới tính được khẳng định qua nghiên cứu này là một kết quả thú vị vì nó minh chứng rằng 

trong sự phát triển của làn sóng ủng hộ quyền bình đẳng thế hệ thứ ba, những người càng ủng hộ 

quyền bình đẳng nữ giới thì càng thể hiện thái độ đối với quảng cáo sử dụng yếu tố hấp dẫn giới tính 

tích cực. Nhà quản trị cần chú ý khai thác mối quan hệ này để làm cho các thông điệp quảng cáo của 

họ thu hút được người xem thông qua các yếu tố hấp dẫn giới tính nhưng không gây ra sự phản cảm, 
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thậm chí tẩy chay của người tiêu dùng. 

Tóm lại, về mặt thực tiễn, nghiên cứu góp phần giúp các nhà tiếp thị hiểu hơn về những phản ứng 

của người tiêu dùng Việt Nam khi xem các quảng cáo hấp dẫn giới tính. Từ đó, có nhiều thông tin 

khoa học hỗ trợ cho quá trình ra quyết định xem có nên hay không nên sử dụng hình ảnh hấp dẫn giới 

tính vào trong quảng cáo và mức độ của nó. Đồng thời, lường trước những hậu quả có thể xảy ra đối 

với thương hiệu khi áp dụng yếu tố này, nhằm có những chiến lược thông minh hơn và quản trị tốt 

rủi ro để nội dung quảng cáo phù hợp với điều kiện văn hóa - xã hội tại thị trường Việt Nam. 

Cuối cùng, nghiên cứu này sử dụng phương pháp thực nghiệm nên hạn chế về tính khái quát hóa 

là điều không thể tránh khỏi. Các nghiên cứu tiếp theo có thể thực hiện lặp lại hoặc mở rộng trên 

nhiều đối tượng khác nhau để đối chiếu và so sánh kết quả. Ngoài ra, phương pháp khảo sát cũng là 

hướng tiếp cận khắc phục những hạn chế của phương pháp thực nghiệm 
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Phụ lục 

Phụ lục 1 

Các thang đo của khái niệm thái độ đối với thương hiệu 

Tác giả Thang đo 

LaTour và Henthorne (1994) 

Chất lượng cao  

Không vừa ý 

Lôi cuốn 

Tồi tệ 

Henthorne và LaTour (1995) 

Chất lượng cao 

Đặc biệt  

Lôi cuốn 

Putrevu (2008) 

Thích/ Không thích  

Tốt/ Tệ 

Ủng hộ/ Phản đối 

Hữu ích/ Vô ích 

Cui và cộng sự (2012) 

Chất lượng tốt/ Chất lượng tệ 

Thích/ Không thích 

Đẳng cấp/ Tầm thường 

Giá trị thương hiệu cao/ thấp 

Đặc biệt/ Bình thường 

Chang và Tseng (2013) 

Tệ/ Tốt 

Đáng mong muốn/ Không đáng mong muốn 

Thích/ Không thích 

Phụ lục 2 

Thang đo của khái niệm thái độ đối với thương hiệu sử dụng trong nghiên cứu 

Cui và cộng sự (2012) 

Chất lượng tốt/ Chất lượng tệ 

Thích/ Không thích 

Đẳng cấp/ Tầm thường 

Giá trị thương hiệu cao/ thấp 

Đặc biệt/ Bình thường 

Ghi chú: Những biến quan sát của thang đo cho khái niệm đạt yêu cầu sau khi đánh giá Cronbach’s Alpha, EFA và CFA (trọng 

số λ > 0,5) được in đậm. 
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Phụ lục 3 

Các thang đo của khái niệm thái độ đối với quảng cáo hấp dẫn giới tính 

Tác giả Thang đo 

Choi và cộng sự (2016) 

Hay/ Dở 

Thích/ Không thích 

Ủng hộ/ Phản đối 

Quyến rũ/ Không quyến rũ 

Mittal và Lassar (2000) 

Hứng thú/ Nhàm chán  

Hay/ Dở 

Khêu gợi/ Không khêu gợi 

Khó chịu/ Không khó chịu  

Rất thích/ Rất không thích  

Henthorne và LaTour (1995) 

Chất lượng cao 

Hứng thú 

Phù hợp 

LaTour và Henthorne (1994) 

Hay/ Dở 

Cung cấp nhiều thông tin/ Cung cấp ít thông tin 

Khó chịu/ Không khó chịu  

Thô tục/ Không thô tục 

Phụ lục 4 

Thang đo của khái niệm thái độ đối với quảng cáo hấp dẫn giới tính sử dụng trong nghiên cứu 

Tác giả Thang đo Ghi chú 

Choi và cộng sự (2016) 

Hay/ Dở  

Thích/ Không thích  

Ủng hộ/ Phản đối  

Quyến rũ/ Không quyến rũ  

Mittal và Lassar (2000) 

Hứng thú/ Nhàm chán   

Khêu gợi/ Không khêu gợi  

Khó chịu/ Không khó chịu   

Henthorne và LaTour (1995) 
Phù hợp/ Không phù hợp với đối tượng 

nhắm tới 
 

LaTour và Henthorne (1994) Cung cấp nhiều thông tin/ Cung cấp ít  
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thông tin 

Thô tục/ Không thô tục  

 Ngượng/ Không ngượng Bổ sung từ kết quả định tính 

Ghi chú: Những biến quan sát của thang đo cho khái niệm đạt yêu cầu sau khi đánh giá Cronbach’s Alpha, EFA và CFA (trọng 

số λ > 0,5) được in đậm. 

Phụ lục 5 

Thang đo khái niệm sự phán xét về mặt đạo đức được sử dụng trong các nghiên cứu trước 

Tác giả Thang đo 

Choi và cộng sự 

(2016); 

Mittal và Lassar 

(2000); LaTour và 

Henthorne (1994) 

Quảng cáo mà tôi vừa xem thể hiện sự đối xử công bằng với phụ nữ. 

Quảng cáo mà tôi vừa xem có thể chấp nhận được. 

Quảng cáo mà tôi vừa xem đúng đắn về mặt đạo đức. 

Quảng cáo mà tôi vừa xem có thể chấp nhận được trong gia đình tôi. 

Quảng cáo mà tôi vừa xem có thể chấp nhận được về mặt truyền thống. 

Quảng cáo mà tôi vừa xem có thể chấp nhận được về mặt văn hóa. 

Phụ lục 6 

Thang đo khái niệm sự phán xét về mặt đạo đức sử dụng trong nghiên cứu 

Tác giả Thang đo Ghi chú 

Choi và cộng sự 

(2016); 

Mittal và Lassar 

(2000); LaTour 

và Henthorne 

(1994) 

Quảng cáo mà tôi vừa xem thể hiện sự đối xử công bằng 

với phụ nữ. 
 

Quảng cáo mà tôi vừa xem có thể chấp nhận được.  

Quảng cáo mà tôi vừa xem đúng đắn về mặt đạo đức.  

Quảng cáo mà tôi vừa xem có thể chấp nhận được trong 

gia đình tôi. 
 

Quảng cáo mà tôi vừa xem có thể chấp nhận được về mặt 

truyền thống. 
 

Quảng cáo mà tôi vừa xem có thể chấp nhận được về mặt 

văn hóa. 
 

 
Quảng cáo mà tôi vừa xem có thể chấp nhận được về mặt 

thuần phong mỹ tục. 

Bổ sung từ kết quả 

phân tích định tính 

Ghi chú: Những biến quan sát của thang đo cho khái niệm đạt yêu cầu sau khi đánh giá Cronbach’s Alpha, EFA và CFA (trọng 

số λ > 0,5) được in đậm. 
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Phụ lục 7 

Các thang đo của khái niệm thái độ ủng hộ nữ quyền 

Tác giả Thang đo 

King và King (1986, 1990) Chủ nghĩa bình quân trong vai trò giới tính 

Belk và Snell (1986) 
Niềm tin về nữ giới và thang đo mở rộng Thái độ đối 

phụ nữ 

Spence và Helmreich (1979)  Thái độ đối với phụ nữ 

Smith và cộng sự (1975) Thái độ đối với nữ quyền 

Fassinger (1994) Thái độ ủng hộ nữ quyền 

Phụ lục 8 

Thang đo của khái niệm thái độ ủng hộ nữ quyền sử dụng trong nghiên cứu  

Choi và cộng sự (2016) 

Phong trào ủng hộ quyền bình đẳng cho phụ nữ góp phần cải thiện mối quan hệ 

giữa nam giới và nữ giới. 

Nhiều người sẽ ủng hộ phong trào đòi quyền bình đẳng cho phụ nữ hơn, nếu như 

họ biết nhiều hơn về phong trào này. 

Những lãnh đạo của phong trào ủng hộ quyền bình đẳng cho phụ nữ có thể 

quá khích, nhưng nhìn chung họ có ý tưởng đúng đắn. 

Phong trào ủng hộ bình đẳng giới có vai trò quan trọng trong việc trao quyền 

lực chính trị và quyền bình đẳng cho phụ nữ. 

Những nguyên tắc liên quan đến quyền bình đẳng dành cho phụ nữ nên được 

chấp nhận ở khắp mọi nơi. 

Tôi rất vui mừng khi phong trào ủng hộ quyền bình đẳng cho phụ nữ diễn ra ở nước 

tôi. 

Ghi chú: Những biến quan sát của thang đo cho khái niệm đạt yêu cầu sau khi đánh giá Cronbach’s Alpha, EFA và CFA (trọng 
số λ > 0,5) được in đậm. 

 


