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Tóm tắt. Nghiên cứu này khám phá các thuộc tính sản phẩm quan trọng ảnh hưởng đến quyết định lựa 

chọn và sử dụng áo ngực của nữ giới trẻ, bằng cách áp dụng phương pháp bán cấu trúc phân tích dữ liệu 

phỏng vấn sâu. Đối tượng khảo sát là phụ nữ trong độ tuổi 18–25, nhóm người tiêu dùng đặc biệt nhạy cảm 

với sự thay đổi về chất liệu, độ vừa vặn, cấu trúc và xu hướng thời trang. Dữ liệu thu thập từ 10 đến 15 

cuộc phỏng vấn sâu và khoảng 50 khảo sát mở rộng đã được xử lý thông qua phân tích nội dung và phân 

tích chủ đề, cho phép mã hóa, phân loại và rút ra các chủ đề cốt lõi. Kết quả cho thấy sáu yếu tố chính định 

hình sự lựa chọn của người tiêu dùng, bao gồm: cấu trúc/kết cấu, tính tiện nghi, công năng, chất liệu, form 

dáng/độ vừa vặn/thẩm mỹ, và một số khía cạnh khác. Đặc biệt, nghiên cứu phát hiện hai mối quan tâm mới 

nổi bật: tầm quan trọng của tính “vô hình” (không để lại viền, không in hằn dưới trang phục) và xu hướng 

ưu tiên chất liệu thân thiện môi trường như cotton hữu cơ hay vải tái chế. Những phát hiện này nhấn mạnh 

đồng thời cả khía cạnh chức năng trong thiết kế đồ lót. Nghiên cứu đồng thời khẳng định giá trị của phương 

pháp định tính như nền tảng để phát triển các thang đo định lượng trong các nghiên cứu tiếp theo. Hạn chế 

của nghiên cứu là quy mô mẫu nhỏ và phạm vi địa lý hẹp, do đó các nghiên cứu tương lai cần mở rộng đối 

tượng khảo sát và kết hợp định lượng để tăng tính khái quát và độ tin cậy. 

Từ khóa. Áo ngực nữ, thuộc tính sản phẩm, nghiên cứu định tính, cảm nhận người tiêu dùng. 

1 GIỚI THIỆU 

Áo ngực không chỉ là một sản phẩm thiết yếu trong đời sống hằng ngày của phụ nữ mà còn mang ý nghĩa 

thời trang và thẩm mỹ quan trọng. Bên cạnh chức năng cơ bản là nâng đỡ và tạo sự thoải mái, áo ngực còn 

phản ánh phong cách cá nhân, hình ảnh cơ thể cũng như bản sắc xã hội. Do đó, thái độ và quyết định mua 

của phụ nữ chịu tác động từ nhiều thuộc tính sản phẩm, bao gồm chất liệu, kiểu dáng, cấu trúc, công năng 

và trải nghiệm khi mặc. Các nghiên cứu trước đây về hành vi tiêu dùng đồ lót nữ thường dựa trên bảng hỏi 

đóng hoặc thang đo định lượng nhằm xác định mối quan hệ giữa các biến sẵn có [1, 2]. Tuy nhiên, phương 

pháp này có hạn chế ở chỗ khó nắm bắt được trải nghiệm thực tế của người tiêu dùng được diễn đạt bằng 

ngôn ngữ riêng của họ. Đặc biệt, còn thiếu vắng các nghiên cứu định tính khai thác dữ liệu từ bảng hỏi mở 

hoặc phỏng vấn sâu, nhằm làm rõ những yếu tố sản phẩm tác động trực tiếp đến sự lựa chọn áo ngực, nhất 

là trong nhóm phụ nữ trẻ. 

Để lấp đầy khoảng trống đó, nghiên cứu này được tiến hành với mục tiêu khám phá và xác định những 

yếu tố sản phẩm ảnh hưởng đến quyết định mua và sử dụng áo ngực ở nữ giới độ tuổi 18–25 tại Việt Nam. 

Bằng cách phân tích các dữ liệu phỏng vấn sâu, sau đó áp dụng phân tích nội dung và phân tích chủ đề 

[3,4], nghiên cứu cho phép ghi nhận trực tiếp tiếng nói, suy nghĩ và cảm nhận của người tiêu dùng. Kết quả 

không chỉ cung cấp bằng chứng thực nghiệm về các yếu tố cốt lõi như chất liệu, cấu trúc–kết cấu, tính tiện 

nghi hay form dáng, mà còn minh chứng cho giá trị của phương pháp định tính trong việc khám phá hành 

vi tiêu dùng thời trang, từ đó tạo cơ sở xây dựng các thang đo định lượng ở giai đoạn nghiên cứu tiếp theo. 

2 CƠ SỞ LÝ LUẬN 

Trong lĩnh vực thời trang và may mặc, hành vi tiêu dùng thường được lý giải thông qua mối quan hệ giữa 

thái độ, ý định và hành vi thực tế. Theo mô hình Thái độ ba thành phần [1], thái độ được hình thành từ ba 

yếu tố: nhận thức/niềm tin, cảm xúc, và xu hướng hành động. Điều này có nghĩa là người tiêu dùng không 

chỉ quan tâm đến các đặc tính vật lý của sản phẩm như là chất liệu hay thiết kế, mà còn gắn liền với cảm 

xúc và mong đợi khi sử dụng. Thái độ này sẽ quyết định mức độ sẵn sàng của họ đối với hành vi mua. Bên 

cạnh đó, mô hình Hành vi có kế hoạch của Ajzen [5] nhấn mạnh rằng ý định hành vi mua chịu ảnh hưởng 

bởi ba thành tố: thái độ đối với hành vi, chuẩn mực chủ quan, và nhận thức kiểm soát hành vi. Trong bối 
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cảnh sản phẩm áo ngực, Ngoài thái độ thể hiện qua đánh giá về thẩm mỹ; hình ảnh cơ thể và gu thời trang, 

nhận thức kiểm soát hành vi người dùng còn liên quan đến khả năng tìm mua sản phẩm vừa vặn, sự thoải 

mái phù hợp, dễ sử dụng. 

Tham khảo từ, mô hình tiến trình ra quyết định tiêu dùng của Engel, Blackwell và Miniard [2] mô tả hành 

vi mua như một chuỗi bước: nhận diện nhu cầu → tìm kiếm thông tin → đánh giá lựa chọn → quyết định 

mua → hành vi sau mua. Trong trường hợp áo ngực, nhu cầu thường xuất phát từ mong muốn nâng đỡ, 

thoải mái hoặc thẩm mỹ; thông tin được thu thập qua quảng cáo, mạng xã hội, đánh giá người dùng; và 

quyết định cuối cùng phụ thuộc vào trải nghiệm thử và sự thỏa mãn. Như vậy, các lý thuyết hành vi cho 

thấy quyết định mua áo ngực của phụ nữ bị chi phối bởi yếu tố cảm nhận và trải nghiệm sử dụng đối với 

các yếu tố thuộc tính kỹ thuật của sản phẩm. Điều này đặt nền tảng cho việc khai thác dữ liệu từ phỏng vấn 

sâu để nhận diện chính xác nhu cầu và mong muốn thực sự của người dùng. 

Khái niệm chất lượng cảm nhận và giá trị cảm nhận là nền tảng để hiểu cách người tiêu dùng đánh giá 

và lựa chọn sản phẩm. Theo tác giả Zeithaml [6], chất lượng cảm nhận là sự đánh giá chủ quan của khách 

hàng về sự vượt trội của sản phẩm. Nghiên cứu của Sweeney và Soutar [7] phát triển thêm khái niệm giá 

trị cảm nhận đa chiều, trong đó có phân tích về giá trị chức năng của sản phẩm đáp ứng được cho người 

dùng. Trong bối cảnh áo ngực, chất lượng cảm nhận có thể đến từ chất liệu như là sự mềm mại, thoáng khí, 

thiết kế tạo form dáng đẹp, công năng về sự nâng đỡ, độ bền sản phẩm, và trải nghiệm cảm xúc như sự 

thoải mái, tự tin, cảm giác an toàn khi mặc. Như vậy, việc nghiên cứu các thuộc tính sản phẩm qua phỏng 

vấn sâu cho phép làm rõ hơn cách người tiêu dùng xây dựng nhận thức về chất lượng và giá trị, từ đó quyết 

định hành vi mua. Thêm vào đó, các nghiên cứu sau này nhấn mạnh ý nghĩa xã hội và giá trị tinh thần mà 

sản phẩm mang lại [8], trong trường hợp áo ngực, nhiều nghiên cứu thực nghiệm đã tập trung vào sự thoải 

mái và sự hỗ trợ [9,10], cho thấy đây là yếu tố tác động trực tiếp đến sự tự tin và ý định sử dụng, vì nó vừa 

gắn với tính thẩm mỹ vô hình, vừa liên quan đến trải nghiệm tiện nghi khi mặc, điều này được đánh giá là 

đúng với sản phẩm chức năng như áo ngực nữ. 

Trong khi nhiều nghiên cứu trước đây sử dụng phương pháp định lượng với bảng hỏi đóng, cách tiếp cận 

này có hạn chế là khó khai thác cảm nhận thực tế và ngôn ngữ tự nhiên của người dùng. Phương pháp 

phỏng vấn sâu và khảo sát mở cho phép người tham gia mô tả chi tiết trải nghiệm cá nhân, từ đó hình thành 

dữ liệu phong phú, đa chiều. Theo Braun và Clarke [3], phương pháp phân tích chủ đề trong nghiên cứu 

định tính giúp nhận diện các mẫu ý nghĩa từ dữ liệu phỏng vấn. Elo và Kyngäs [4] nhấn mạnh quy trình 

phân tích nội dung định tính bao gồm: mã hoá, phân loại, trích xuất chủ đề, và diễn giải ý nghĩa. Trong 

nghiên cứu này, việc phỏng vấn sâu và bảng hỏi mở đã tạo điều kiện để thu thập các phản hồi về cảm giác 

tiện nghi, chất liệu, cấu trúc, công năng và form dáng – những yếu tố khó có thể đo lường bằng câu hỏi trắc 

nghiệm đơn thuần. Điểm mạnh của những phương pháp này là không áp đặt khung trả lời có sẵn, mà để 

người dùng trực tiếp định hình các yếu tố sản phẩm theo cách họ trải nghiệm. Đây chính là cơ sở khoa học 

để xác định những yếu tố cốt lõi trong quyết định chọn mua áo ngực, đồng thời mở rộng khung nghiên cứu 

hiện có. Có thể thấy rằng, việc khám phá cảm nhận thực tế của khách hàng khi sử dụng sản phẩm là chìa 

khóa để hiểu rõ các yếu tố cốt lõi định hình thái độ và quyết định mua. Đối với áo ngực nữ, đây là một sản 

phẩm vừa mang tính thiết yếu vừa gắn với thẩm mỹ và hình ảnh cơ thể, các yếu tố kỹ thuật về chất lượng 

sản phẩm như chất liệu, cấu trúc, công năng, form dáng và sự tiện nghi đóng vai trò trung tâm trong trải 

nghiệm của người mặc. Việc thu thập dữ liệu từ phỏng vấn sâu và xử lý theo các bước phân tích định tính 

giúp ghi nhận trực tiếp cách người tiêu dùng diễn đạt sự hài lòng hay không hài lòng của họ, từ đó rút ra 

các thuộc tính sản phẩm quan trọng. 

Qua các cơ sở trên, bài báo tập trung phân tích và xác định một số yếu tố có khả năng ảnh hưởng đến 

hành vi lựa chọn và sử dụng sản phẩm áo ngực nữ từ các dữ liệu phỏng vấn người dùng, cxách tiếp cận này 

không chỉ phù hợp cho giai đoạn đầu nhằm xác định các yếu tố ảnh hưởng đến cảm nhận và quyết định sử 

dụng, mà còn tạo cơ sở khoa học để phát triển sản phẩm mới đáp ứng nhu cầu người dùng và nâng cao khả 

năng chấp nhận trên thị trường 

3 NỘI DUNG VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu được thực hiện theo hướng định tính nhằm khám phá các yếu tố sản phẩm ảnh hưởng đến 

quyết định lựa chọn và sử dụng áo ngực của phụ nữ. Phương pháp bán cấu trúc phân tích dữ liệu phỏng vấn 

sâu giúp thu thập trực tiếp trải nghiệm và yêu cầu của người dùng đối với sản phẩm này. Đối tượng khảo 

sát là phụ nữ từ 18 - 25 tuổi, quy mô nghiên cứu gồm 16 cuộc phỏng vấn sâu và hơn 50 khảo sát mở rộng, 
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dữ liệu thu được sẽ được phân tích bằng phương pháp phân tích nội dung và chủ đề văn bản để mã hóa, 

phân loại và rút ra các yếu tố đặc trưng, làm cơ sở cho hướng mở rộng nghiên cứu định lượng tiếp theo. 

4 KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ BÀN LUẬN 

4.1 Kết quả xử lý và phân loại dữ liệu ban đầu  

Dữ liệu thu từ phỏng vấn sâu và khảo sát mở được làm sạch bằng cách bỏ đi những phiếu khảo sát thiếu 

thông tin hoặc không đủ dữ liệu để phân tích cho nghiên cứu. Tổng cộng có 16 khảo sát viên được phỏng 

vấn sâu, 50 phiếu khảo sát mở thu dữ liệu văn bản, tất cả thành viên tham gia đều là nữ độ tuổi từ 18-25. 

Các dữ liệu văn bản từ phỏng vấn và khảo sát mở được đọc và phân tích nhiều lần, loại bỏ những chi tiết 

thừa, lặp lại hoặc không liên quan, đồng thời thống nhất các cách diễn đạt tương đồng để dễ so sánh. Những 

phát biểu được trích xuất các ý chính và phân loại, ví dụ người mô tả của người được phỏng vấn là “nhẹ 

như không mặc” hay “rất thoải mái” được gom lại thành nhóm cảm giác thoải mái, trong khi các ý như 

“gọng cứng”, “đầu gọng cộm” hay “đau ở gọng” được xếp chung thành nhóm khó chịu do gọng. Sau đó, 

các ý được mã hóa, tức là phân tách thành những đoạn nhỏ mang ý nghĩa rõ ràng và gắn nhãn ngắn gọn cho 

từng ý. Các nhãn này tiếp tục được gom lại thành nhóm lớn hơn, phản ánh những mối quan tâm chung của 

người dùng như chất liệu, tiện nghi, form dáng, cấu trúc hay công năng. Kết quả được trình bày trong bảng 

1, trong đó bao gồm các trích dẫn tiêu biểu của người tham gia, từ khóa chính, nhóm yếu tố liên quan và 

tần suất xuất hiện. Cách làm này giúp chuyển các ý kiến rời rạc thành hệ thống dữ liệu có ý nghĩa, làm cơ 

sở cho việc xác định các yếu tố sản phẩm quan trọng đối với quyết định sử dụng và lựa chọn áo ngực. 
Bảng 1. Mô tả phương pháp và một số kết quả xử lý và phân loại nội dung từ dữ liệu phỏng vấn 

Trích dẫn tiêu biểu Mã Chủ đề Yếu tố 

Cúp áo không ôm sát, không 

gom ngực tự nhiên. 

Cúp không ôm, mất 

form 

Vấn đề thiết kế cúp Cấu trúc/kết cấu 

Tôi mong áo ôm sát, nguyên 

khối, không có nút gài. 

Seamless, không 

gài, ôm sát 

Cấu trúc liền mạch Cấu trúc/kết cấu 

Đường may dày khiến áo lộ 

dưới áo thun, nhìn không đẹp. 

Đường may dày, lộ Kết cấu đường may Cấu trúc/kết cấu 

Mặc vào cảm giác nhẹ như 

không mặc, rất dễ chịu. 

Nhẹ, dễ chịu Cảm giác thoải mái Tính tiện nghi 

Dây đai không cọ xát, không 

gây ngứa. 

Dây gây ngứa/cọ 

xát 

Tránh khó chịu khi mặc Tính tiện nghi 

Áo gọng nâng ngực gây đau, 

khó chịu khi mặc cả ngày. 

Gọng gây đau Cảm giác đau, khó chịu Tính tiện nghi 

Chất liệu mềm mại, thấm hút 

mồ hôi, thoáng khí. 

Mềm, thấm hút, 

thoáng khí 

Đặc tính vải tích cực Chất liệu 

Tôi thích cotton hữu cơ, vải tái 

chế, có chứng nhận thân thiện 

môi trường. 

Cotton hữu cơ, vải 

tái chế, eco-friendly 

Xu hướng bền vững Chất liệu 

Vải ren dễ gây ngứa, vải thô 

cứng làm thất vọng. 

Ren gây ngứa, vải 

thô 

Vải kém chất lượng Chất liệu 

Áo chắc chắn, dày dặn và nâng 

đỡ tốt. 

Chắc chắn, nâng đỡ Giá trị sử dụng & hỗ trợ Công năng 

Sau vài lần giặt chất liệu nhanh 

xuống cấp. 

Nhanh xuống cấp Độ bền thấp Công năng 

Có áo tôi dùng đến 4 năm vẫn 

chưa hỏng. 

Dùng lâu vẫn bền Độ bền cao Công năng 

Form ngực tròn, nâng đỡ đẹp 

mắt. 

Form tròn, nâng đẹp Tính thẩm mỹ Form dáng/độ vừa 

vặn/thẩm mỹ 

Cúp vừa size, mặc tự nhiên, đẹp 

mắt khi mặc áo thun mỏng. 

Cúp vừa, tự nhiên Vừa vặn & thẩm mỹ Form dáng/độ vừa 

vặn/thẩm mỹ 

Màu sắc và kiểu dáng đẹp, giúp 

tự tin cả ngày. 

Màu sắc, kiểu dáng Yếu tố thẩm mỹ Form dáng/độ vừa 

vặn/thẩm mỹ 
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Việc phân loại các phản hồi phỏng vấn thành sáu nhóm yếu tố phản ánh định hướng khoa học trong việc 

cấu trúc hóa những thuộc tính sản phẩm có ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng. Trước hết, tính tiện nghi được 

xác định như một yếu tố quan trọng hàng đầu, vì trải nghiệm thoải mái hay khó chịu khi mặc trực tiếp chi 

phối sự chấp nhận của người dùng. Điều này phù hợp với lập luận của Lamb và Kallal [11] trong mô hình 

FEA rằng “comfort” là thuộc tính nền tảng trong đánh giá sản phẩm may mặc. 

Tiếp theo, chất liệu được tách thành một nhóm riêng vì các đặc tính vật lý của vải như độ thoáng khí, độ 

co giãn, độ bền hay sự thân thiện với môi trường đều ảnh hưởng trực tiếp đến cảm nhận sử dụng và giá trị 

cảm nhận của sản phẩm [6, 12]. Song song đó, form dáng/độ vừa vặn/thẩm mỹ phản ánh cách sản phẩm 

tạo hình cho cơ thể và duy trì sự tự tin của người mặc, vốn đã được nhiều nghiên cứu chứng minh là yếu tố 

quan trọng trong quyết định mua đồ lót nữ [9,13]. 

Một nhóm khác là cấu trúc/kết cấu, tập trung vào những thành phần kỹ thuật như gọng, mút, dây hay 

đường may. Các chi tiết này tuy nhỏ nhưng lại quyết định trải nghiệm thoải mái và tuổi thọ sản phẩm, đồng 

thời là nguyên nhân thường được người dùng nhắc đến khi phàn nàn hoặc khen ngợi. Bên cạnh đó, công 

năng, bao gồm khả năng nâng đỡ, gom ngực, giữ form và độ bền cho thấy sản phẩm phải đáp ứng cả yêu 

cầu kỹ thuật lẫn chức năng sử dụng lâu dài [14]. 

Cuối cùng, nhóm khác được giữ lại để ghi nhận những phản hồi không trực tiếp nằm trong năm nhóm 

chính, chẳng hạn như thông tin sản phẩm, sự đa dạng mẫu mã hay sự khác biệt giữa quảng cáo và trải 

nghiệm thực tế. Điều này vừa đảm bảo tính toàn diện, vừa giúp phát hiện những vấn đề mới nổi chưa được 

mô hình lý thuyết trước đây chú trọng. Như vậy, việc phân chia thành sáu yếu tố này phản ánh trung thực 

tiếng nói từ người tiêu dùng, tạo nền tảng khoa học và thực tiễn để nghiên cứu tiếp theo có thể xây dựng 

thang đo định lượng và định hướng phát triển sản phẩm phù hợp. 

4.2 Kết quả phân tích dữ liệu  

Để làm rõ mức độ quan tâm của người tham gia đối với các thuộc tính sản phẩm, nghiên cứu tiến hành 

tổng hợp và đếm tần suất xuất hiện của các yếu tố được mã hoá từ dữ liệu phỏng vấn. Bảng 2 trình bày số 

người nhắc đến từng yếu tố cùng tỷ lệ tần số tương ứng.  
Bảng 2. Kết quả xác định yếu tố và xác định tần số 

Yếu tố Số người 

(người) 

Tỷ lệ 

(%) 

Mô tả một số trích dẫn tiêu biểu 

Tính tiện nghi  66 100 % “Mặc vào cảm giác nhẹ như không mặc, rất dễ chịu.” 

“Một chiếc áo không bị cộm, gọng không gây đau.” 

“Dây đai không cọ xát, không gây ngứa.”, v.v… 

Chất liệu  66 100 % “Chất liệu mềm mại, thấm hút mồ hôi, thoáng khí.” 

“Tôi thích cotton hữu cơ, vải tái chế, có chứng nhận thân 

thiện môi trường.” 

“Áo bằng ren gây ngứa, vải thô cứng làm tôi khó chịu.” 

Cấu trúc/kết cấu  66 100 % “Áo tạo form ngực tròn và nâng đỡ khá tốt.” 

“Cúp áo không ôm sát, gọng cứng đâm vào da.” 

“Tôi mong áo ôm sát, nguyên khối, không có nút gài.” 

Công năng  57 87,3 % “Áo chắc chắn, dày dặn và nâng đỡ tốt.” 

“Sau vài lần giặt, chất liệu nhanh xuống cấp.” 

“Có áo dùng đến 4 năm vẫn chưa hỏng.” 

Form dáng/độ vừa 

vặn/ thẩm mỹ  

54 81,8 % “Thiết kế đẹp giúp tôi tự tin cả ngày.” 

“Màu sắc và kiểu dáng hợp ý.” 

“Mút vừa phải, mặc áo mỏng không bị lộ.” 

Khác  12 18,1 % “Tôi chú ý đến quảng cáo nhấn mạnh chất liệu thân 

thiện.” 

“Sản phẩm có chứng nhận môi trường khiến tôi yên tâm 

hơn.” 

Kết quả phân tích nội dung cho thấy, quyết định lựa chọn và sử dụng áo ngực của họ chịu tác động mạnh 

từ các thuộc tính sản phẩm cụ thể. Điều này phù hợp với nhận định rằng đồ lót, đặc biệt là áo ngực, là sản 

phẩm vừa mang tính thiết yếu, vừa gắn liền với trải nghiệm cảm nhận cá nhân. Không giống như quần áo 

bên ngoài có thể được lựa chọn dựa nhiều vào xu hướng thời trang, áo ngực được lựa chọn dựa trước hết 
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vào sự phù hợp với cơ thể và sự thoải mái trong sử dụng hằng ngày. 

Dữ liệu phân tích tần suất cho thấy ba yếu tố chính là tính tiện nghi, chất liệu, và cấu trúc/kết cấu  được 

tất cả người tham gia nhắc tới với tỷ lệ 100%. Bên cạnh đó, yếu tố công năng và form dáng/thẩm mỹ được 

đề cập với tần suất thấp hơn nhưng vẫn chiếm tỷ lệ cao lần lượt 87,3% và 81,8%. Điều này cho thấy người 

dùng ưu tiên sự thoải mái, chất liệu tốt và cấu trúc hợp lý như những yếu tố nền tảng; sau đó mới cân nhắc 

công năng nâng đỡ, độ bền, hay tính thẩm mỹ và đa dạng mẫu mã. Tính tiện nghi được đề cập bởi toàn bộ 

người tham gia, khẳng định rằng đây là điều kiện tiên quyết khi lựa chọn áo ngực. Người dùng mô tả sự hài 

lòng khi áo “mặc như không mặc”, “thoáng khí, dễ chịu”, hoặc “không bị cộm và không đau do gọng”. 

Ngược lại, các phản hồi tiêu cực như “dây đai cọ xát gây khó chịu”, “gọng đâm vào da” hay “áo ôm quá 

sát khiến khó thở” cũng được nhắc tới nhiều. Như vậy, tính tiện nghi vừa là yếu tố tạo nên sự hài lòng, vừa 

là lý do hàng đầu khiến người dùng từ chối lựa chọn sử dụng một sản phẩm. Kết quả phân tích cũng cho 

thấy, mọi thiết kế áo ngực muốn được thị trường chấp nhận đều phải lấy sự thoải mái làm nền tảng. Các 

yếu tố như “áo không đường may”, “may giấu”, dây co giãn mềm và cúp ôm vừa phải chính là giải pháp 

thiết kế đáp ứng nhu cầu này. 

Thêm nữa, yếu tố “chất liệu” cũng được 56/56 người nhắc đến, cho thấy rằng đây là yếu tố song hành 

cùng tiện nghi. Người tiêu dùng quan tâm nhiều đến đặc tính vải: mềm mại, thấm hút mồ hôi, thoáng khí, 

có độ co giãn và bền. Ngoài ra, một số người còn nhấn mạnh đến yếu tố bền vững như cotton hữu cơ, vải 

tái chế, hay vải an toàn cho da nhạy cảm. Các yếu tố này không chỉ quyết định sự thoải mái mà còn phản 

ánh nhận thức môi trường và xu hướng thời trang bền vững của thế hệ trẻ. 

Yếu tố Cấu trúc/kết cấu cũng được tất cả người tham gia nhắc đến, phản ánh vai trò quan trọng của thiết 

kế kỹ thuật trong trải nghiệm mặc. Các trích dẫn cho thấy người dùng đặc biệt quan tâm đến gọng, mút, 

dây, và đường may. Điểm chung là mong muốn các chi tiết này không gây khó chịu, không bị lộ, và góp 

phần tạo dáng tự nhiên. Một phát hiện đáng chú ý là yêu cầu “không lộ viền/không in hằn” được nhiều 

người nhấn mạnh. Một số người hài lòng khi áo “không lộ viền khi mặc áo ôm”, trong khi những trải 

nghiệm tiêu cực như “áo ren dễ in vân khi mặc áo sơ mi” hay “đường may cứng gây lộ dưới áo thun” đều 

làm giảm sự tự tin. Điều này cho thấy cấu trúc không chỉ gắn với tiện nghi, mà còn tác động đến tính thẩm 

mỹ vô hình, nghĩa là áo ngực phải không được  khi mặc dưới các lớp trang phục khác. 

Được nhắc đến nhiều còn kể đến yếu tố Công năng với tỷ lệ 87,3 %, yếu tố này được đề cập nhiều ở 

khía cạnh khả năng nâng đỡ và độ bền. Người dùng hài lòng khi áo “nâng đỡ tốt”, “gom ngực tự nhiên”, 

hoặc “dùng bốn năm vẫn chưa hỏng”. Ngược lại, sự thất vọng xuất hiện khi áo “nhanh xuống cấp sau vài 

lần giặt” hoặc “thiếu nâng đỡ”. Kết quả này cho thấy công năng là yếu tố củng cố niềm tin và quyết định 

sử dụng lâu dài. Với những sản phẩm mà công năng kém, ngay cả khi chất liệu và thiết kế ban đầu tốt, 

người dùng cũng dễ bỏ qua trong lần mua tiếp theo. Do đó, doanh nghiệp cần chú trọng vào độ bền của vải, 

sự chắc chắn của kết cấu, và khả năng duy trì form sau nhiều lần sử dụng. 

Thêm vào đó, yếu tố Form dáng & thẩm mỹ được nhắc đến với tỷ lệ 81,8 % người tham gia. Người 

dùng kỳ vọng áo ngực “ôm sát, vừa size, tạo form tròn”, “giúp vòng ngực trông tự nhiên khi mặc áo thun 

mỏng”, và “thiết kế đẹp, màu sắc đa dạng, giúp tự tin cả ngày”. Một số phản hồi cũng nhấn mạnh sự không 

hài lòng khi form mất dáng, áo bị rộng hoặc cúp không ôm. Như vậy, form dáng và thẩm mỹ vừa ảnh hưởng 

đến hình ảnh cơ thể, vừa góp phần tạo sự tự tin cho người mặc. Đây là yếu tố quan trọng để phân biệt các 

sản phẩm có chất lượng tương đương về comfort và material. Phân tích này mang lại hàm ý thực tiễn rõ 

ràng cho doanh nghiệp và nhà thiết kế áo ngực. Trước hết, tính tiện nghi cần được ưu tiên qua các thiết kế 

seamless, dây mềm co giãn và gọng không gây đau. Chất liệu nên tập trung vào vải mềm mại, thoáng khí, 

đồng thời phát triển dòng sản phẩm từ vật liệu hữu cơ, tái chế. Về cấu trúc/kết cấu, các giải pháp chống lộ 

viền, may giấu và cúp ôm vừa phải cần được chú trọng. Công năng phải đảm bảo độ bền, khả năng nâng 

đỡ và giữ form sau nhiều lần giặt. Cuối cùng, form dáng/thẩm mỹ cần đa dạng nhưng vẫn duy trì sự tự 

nhiên và tính vô hình khi mặc. Một số yếu tố khác như thông tin nhãn mác, các chứng nhận về sinh thái của 

sản phẩm cũng được nhắc đến chiếm khoảng 18,1 %. 

Ngoài ra, nghiên cứu này đã làm rõ hai nhu cầu mới đáng chú ý và có giá trị tham khảo cho thiết kế áo 

ngực. Thứ nhất, yếu tố không lộ viền/in hằn dưới trang phục được nhiều người nhấn mạnh, như chia sẻ rằng 

áo ngực tốt phải “không bị rít vào người, không lộ viền khi mặc áo ôm” hoặc “mặc áo mỏng mà nhìn tự 

nhiên và đẹp mắt”. Điều này cho thấy tính thẩm mỹ vô hình là yêu cầu cốt lõi, gợi ý ứng dụng kỹ thuật 

seamless và may giấu. Thứ hai, người tiêu dùng trẻ ngày càng quan tâm đến chất liệu bền vững, ví dụ mong 

muốn sản phẩm “cotton hữu cơ, vải tái chế, thân thiện với môi trường”. Hai phát hiện này không chỉ bổ 



  Tác giả: Đào Lý Minh Thư và cộng sự 

87 

sung cho khung lý thuyết mà còn là định hướng quan trọng để phát triển sản phẩm mới phù hợp với xu 

hướng tiêu dùng hiện nay. 

5 KẾT LUẬN 

Nghiên cứu này đã xác định sáu nhóm yếu tố sản phẩm chính ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn và sử 

dụng áo ngực nữ, bao gồm: cấu trúc/kết cấu, tính tiện nghi, công năng, chất liệu, form dáng/thẩm mỹ, và 

một số yếu tố khác. Thông qua phương pháp định tính kết hợp phỏng vấn sâu và bảng hỏi mở, nghiên cứu 

đã ghi nhận trực tiếp cảm nhận và trải nghiệm của người tiêu dùng, từ đó làm rõ những mối quan tâm cốt 

lõi như sự thoải mái, chất liệu bền, khả năng nâng đỡ, cũng như các nhu cầu mới nổi bật như áo ngực không 

lộ viền và sử dụng vật liệu bền vững. Kết quả này cho thấy nghiên cứu định tính đóng vai trò quan trọng 

như nền tảng để phát triển các thang đo định lượng trong giai đoạn tiếp theo, qua đó có thể đo lường mức 

độ quan trọng và ưu tiên của từng yếu tố. Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn tồn tại hạn chế về quy mô mẫu nhỏ và 

phạm vi địa lý hẹp, chủ yếu tập trung vào nhóm phụ nữ trẻ tại một khu vực nhất định. Do vậy, các nghiên 

cứu tiếp theo cần mở rộng đối tượng khảo sát và kết hợp phương pháp định lượng để tăng độ khái quát và 

tính ứng dụng của kết quả. 
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DETERMINING KEY PRODUCT ATTRIBUTES OF WOMEN’S BRAS AFFECTING 
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Abstract. This study explores the key product attributes influencing young women’s decisions to select 

and use brassieres, employing a qualitative approach that combines in-depth interviews and open-ended 

questionnaires. The target group comprised women aged 18–25, a consumer segment particularly sensitive 

to variations in material, fit, structure, and fashion trends. Data collected from 10-15 in-depth interviews 

and 50 open-ended surveys were processed through content analysis and thematic analysis, allowing for 

systematic coding, categorization, and theme extraction. Findings highlight six core factors shaping 

consumer choices: structure and components, comfort, functionality, material, form/fit/aesthetics, and other 

contextual aspects. Notably, two emerging concerns were revealed: the importance of invisibility (non-

marking, seamless appearance under clothing) and the preference for eco-friendly materials such as organic 

cotton or recycled fabrics. These insights extend functional of intimate apparel. The study demonstrates the 

value of qualitative inquiry as a foundation for building quantitative measurement scales in subsequent 

research. Limitations include the relatively small sample size and restricted geographic scope, suggesting 

that future studies should expand participant diversity and apply quantitative validation to strengthen 

generalizability. 

Keywords. Women’s brassiere, product attributes, qualitative research, consumer perception. 
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