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1. Giới thiệu
Trong bối cảnh chuyển đổi số mạnh mẽ

hiện nay, mạng xã hội đã trở thành một trong
những kênh truyền thông và marketing quan
trọng nhất đối với doanh nghiệp, đặc biệt là
các nền tảng video ngắn như TikTok. TikTok
không chỉ là công cụ giải trí mà còn là một hệ

sinh thái thương mại mới, nơi quảng cáo, nội
dung và hành vi tiêu dùng được tích hợp chặt
chẽ. Đáng chú ý, TikTok với thuật toán cá
nhân hóa nội dung đã làm thay đổi căn bản
cách người tiêu dùng tiếp cận thông tin và ra
quyết định mua sắm. Quảng cáo không còn
mang tính áp đặt như truyền thống mà trở
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Nghiên cứu này xem xét tác động của quảng cáo trên TikTok đến hành vi tiêu dùng của
thế hệ Gen Z tại Thành phố Hồ Chí Minh. Dựa trên 260 phản hồi hợp lệ từ khảo sát

các người tiêu dùng Gen Z đã tiếp xúc với nội dung từ KOL/Influencer trên TikTok, nghiên cứu
đề xuất một mô hình khái niệm tích hợp các yếu tố gồm tính sáng tạo của quảng cáo, mức độ
tương tác, độ tin cậy của KOL và mức độ cá nhân hóa, với hai biến trung gian là sự phù hợp
cảm nhận được và nhu cầu nhận thức. Mô hình được kiểm định bằng phương pháp PLS-SEM.
Kết quả cho thấy tất cả các mối quan hệ giả thuyết đều có ý nghĩa thống kê. Trong đó, mức độ
tương tác là yếu tố tác động mạnh nhất đến hành vi tiêu dùng, tiếp theo là nhu cầu nhận thức
và độ tin cậy của KOL, trong khi sự phù hợp cảm nhận được có tác động yếu hơn nhưng vẫn
có ý nghĩa. Đồng thời, tính sáng tạo của quảng cáo làm gia tăng nhu cầu nhận thức, còn cá
nhân hóa giúp nâng cao mức độ phù hợp cảm nhận. Kết quả nghiên cứu nhấn mạnh vai trò
của tương tác, niềm tin và kích thích nhận thức trong việc định hình hành vi mua sắm trên các
nền tảng video ngắn. Nghiên cứu cũng đưa ra hàm ý rằng doanh nghiệp cần chú trọng nội
dung tương tác, sáng tạo, lựa chọn KOL đáng tin cậy và ứng dụng cá nhân hóa dựa trên dữ
liệu để nâng cao hiệu quả quảng cáo trên TikTok.
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thành một phần của trải nghiệm giải trí, có khả
năng thu hút, tương tác và lan truyền mạnh
mẽ. Đặc biệt, Gen Z có xu hướng tìm kiếm sản
phẩm, đánh giá và ra quyết định mua hàng
trực tiếp trên nền tảng này thông qua video
ngắn, review, livestream và influencer. Điều
này cho thấy mối liên hệ ngày càng chặt chẽ
giữa quảng cáo TikTok và hành vi tiêu dùng
thực tế. Tại Việt Nam, có khoảng 40,9 triệu
người dùng tuổi 18 trơ ̉lên trên TikTok (Tuan
và cộng sự, 2023). Thị trường quảng cáo trên
nền tảng này có quy mô lớn và tiềm năng khai
thác cao. Việc tìm hiểu cách quảng cáo trên
TikTok ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng của
Gen Z giuṕ mở rộng hiểu biết trong lĩnh vực
hành vi tiêu dùng và marketing số cũng như
giúp doanh nghiệp tại Thành phô ́ Hồ Chí
Minh tối ưu cách tiếp cận nhóm khách hàng
trẻ, năng động và đầy tiềm năng. Ngoài ra,
quảng cáo dạng video ngắn trên mạng xã hội
có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua của
Gen Z tại Việt Nam (Tuan và cộng sự, 2023).
Sinh ra và lớn lên trong môi trường số, nhoḿ
naỳ quen tiếp cận thông tin qua smartphone và
mạng xã hội. Họ thường xuyên sử dụng mạng
xã hội như công cụ khám phá sản phẩm mới.
54% Gen Z tin rằng mạng xã hội giúp họ tìm
kiếm sản phẩm mới hiệu quả hơn công cụ tìm
kiếm truyền thống (Sang, 2025). Ngoài ra,
Gen Z đang dần trở thành lực lượng tiêu dùng
chủ đạo trong thị trường, họ là “digital
natives” - nhưñg người sinh ra và lớn lên trong
thời đại kỹ thuật số, nhạy bén với xu hướng,
thích tương tác trên mạng xã hội và có khả
năng lan truyền cao. 97% Gen Z thừa nhận
mạng xã hội ảnh hưởng đến quyết định mua
của họ (Sang, 2025). Vì thế, doanh nghiệp,
đặc biệt là doanh nghiệp ở TP.HCM, môṭ đô
thị lớn, đa dạng và năng động, là đầu tàu kinh
tế cuả cả nước, đang tích cưc̣ trong việc
chuyển đổi số và đổi mới sáng tạo, cần có các
chiến lược quảng cáo và marketing số phù hợp
với đặc điểm của nhóm này. Thành phố Hồ
Chí Minh là trung tâm kinh tế lớn, nơi tập
trung đông đảo người tiêu dùng trẻ và năng
động, đồng thời cũng là thị trường cạnh tranh
khốc liệt về marketing số. Do đó, việc hiểu rõ
cách thức quảng cáo trên TikTok ảnh hưởng
đến hành vi tiêu dùng của Gen Z sẽ giúp
doanh nghiệp tối ưu chiến lược truyền thông,

nâng cao hiệu quả tiếp cận và chuyển đổi
khách hàng trong môi trường số. Mặc dù đã có
nhiều nghiên cứu về quảng cáo trên mạng xã
hội, song vẫn tồn tại khoảng trống khi chưa
phân tích đầy đủ tác động của quảng cáo
TikTok đến toàn bộ quá trình hành vi tiêu
dùng, đặc biệt trong bối cảnh Việt Nam và tại
TP.HCM. Vì vậy, nghiên cứu này không chỉ
mang tính cấp thiết về thực tiễn mà còn có ý
nghĩa bổ sung, hoàn thiện cơ sở lý luận trong
lĩnh vực marketing số và hành vi tiêu dùng
trong kỷ nguyên nền tảng số.

2. Tổng quan lý thuyết và mô hình
nghiên cứu

2.1. Tổng quan lý thuyết
2.1.1. Quảng cáo trên TikTok
Quảng cáo trên TikTok đã trở thành một

trong những hình thức truyền thông số nổi bật
nhờ khả năng kết hợp giữa nội dung giải trí và
thương mại hóa hiệu quả. Khác với quảng cáo
truyền thống, quảng cáo trên TikTok thường
được tích hợp dưới dạng video ngắn, nội
dung sáng tạo hoặc thông qua
KOL/Influencer, giúp giảm cảm giác bị
quảng cáo và tăng mức độ tiếp nhận của
người dùng. Các yếu tố như tính thông tin,
tính giải trí, độ tin cậy và tương tác trong
quảng cáo TikTok có tác động tích cực đến ý
định mua của người tiêu dùng Gen Z (An và
cộng sự, 2022). 

Bên cạnh đó, cơ chế thuật toán cá nhân hóa
nội dung của TikTok giúp quảng cáo tiếp cận
đúng đối tượng mục tiêu dựa trên hành vi và
sở thích người dùng, từ đó nâng cao mức độ
phù hợp và hiệu quả truyền thông (Bleier &
Eisenbeiss, 2015). Đồng thời, quảng cáo trên
TikTok còn tận dụng mạnh mẽ yếu tố tương
tác và truyền miệng điện tử (eWOM), khi
người dùng có thể dễ dàng chia sẻ, bình luận
và lan tỏa nội dung, góp phần gia tăng niềm
tin và ảnh hưởng đến quyết định mua hàng
(Cheung & Thadani, 2012). Nhờ những đặc
điểm này, TikTok không chỉ là nền tảng giải
trí mà đã trở thành một kênh marketing chiến
lược, đặc biệt hiệu quả trong việc tác động
đến hành vi tiêu dùng của thế hệ trẻ trong môi
trường số.

2.1.2 Hành vi tiêu dùng
Hành vi tiêu dùng là toàn bộ chuỗi quá

trình mà cá nhân trải qua, bắt đầu từ nhận biết
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nhu cầu, tìm kiếm thông tin, đánh giá các lựa
chọn, ra quyết định mua và kết thúc bằng
hành vi sau mua (Engel và cộng sự, 1986;
Kotler & Keller, 2016). Trong bối cảnh nền
tảng truyền thông số như TikTok, hành vi tiêu
dùng chịu ảnh hưởng mạnh mẽ bởi các yếu tố
truyền thông. Các yếu tố như tính quảng cáo
cá nhân hóa và ảnh hưởng của
KOL/Influencer sẽ tác động vào giai đoạn tìm
kiếm thông tin và đánh giá lựa chọn, giúp
tăng cường sự tin cậy và sự phù hợp cảm
nhận của sản phẩm. Mặt khác, tương tác trực
tuyến và bằng chứng xã hội thông qua các
bình luận và nội dung do người dùng tạo có
vai trò quan trọng trong việc giảm rủi ro nhận
thức trong giai đoạn đánh giá.

Việc tác động tích cực và nhất quán lên các
giai đoạn trước từ nhận thức đến đánh giá sẽ
hình thành một thái độ tích cực đối với sản
phẩm. Chính sự tích lũy của những ảnh
hưởng này sẽ đẩy nhanh và củng cố quá trình
chuyển từ ý định thành hành vi tiêu dùng như
là kết quả cuối cùng của chuỗi quyết định.

2.1.3 Người tiêu dùng Gen Z
Người tiêu dùng Gen Z thường được đặc

trưng bởi cách tiếp cận thực tế đối với tiền bạc
và giáo dục, mối quan hệ gắn bó mạnh mẽ với
công nghệ, sự cam kết đối với các vấn đề xã
hội và xu hướng cá nhân hóa nổi bật. Người
tiêu dùng Gen Z là một thế hệ dẫn đầu xu
hướng, tích cực chủ động tìm kiếm và tạo ra
các thị trường, đồng thời có tác động mạnh mẽ
đến các thị trường đó (Priporas và cộng sự,
2017). Thói quen mua sắm của họ chịu ảnh
hưởng lớn từ các xu hướng và hiệu ứng đám
đông. Do đó, nếu một sản phẩm hoặc mặt
hàng nào đó trở nên phổ biến trong tương lai
gần, rất có thể phần lớn người tiêu dùng Gen
Z sẽ bày tỏ ý định tiêu dùng sản phẩm đó. 

Một đặc điểm nổi bật của người tiêu dùng
Gen Z là khả năng sử dụng công nghệ thành
thạo. Hơn 74% người tiêu dùng Gen Z dành
thời gian rảnh của mình để online và lướt
web. Điều này đã làm thay đổi hành vi mua
sắm của họ với 67% người tiêu dùng Gen Z
thường xuyên thực hiện các giao dịch mua
sắm trên thiết bị di động. Do đó, họ có thể
dành hàng giờ để lướt duyệt các trang web
mua sắm trực tuyến, các trang thương mại
điện tử để tìm kiếm các mặt hàng yêu thích

với giá cả phải chăng nhất. Họ rất nhạy cảm
với ảnh hưởng của các chiến lược marketing
trực tuyến như phiếu giảm giá, mã khuyến
mãi và các hình thức khuyến mãi khác
(Fromm & Read, 2018). 

Sự đa dạng, khả năng thích ứng, sự cởi mở
và trách nhiệm xã hội là những đặc điểm nổi
bật của người tiêu dùng Gen Z (Schwieger &
Ladwig, 2018). Người tiêu dùng Gen Z xem
xét các hành động đối với môi trường của
thương hiệu trước khi đưa ra quyết định mua
hàng. Họ cũng chủ động tìm kiếm các thương
hiệu, sản phẩm thể hiện cam kết chân thực về
tính bền vững. 

2.2. Các lý thuyết nghiên cứu liên quan
2.2.1. Lý thuyết khả năng xây dựng thuyết phục 
Lý thuyết khả năng xây dựng thuyết phục

(Elaboration Likelihood Model - ELM) được
đề xuất bởi Petty và cộng sự (1983), thể hiện
quá trình xử lý thông tin của người tiêu dùng
dưới dạng hai hướng, bao gồm: hướng trung
tâm và hướng ngoại vi và từ đó, tác động đến
hành vi của người tiêu dùng. Nguyên lý cơ
bản của ELM là sự tồn tại của hai con đường
thuyết phục: con đường trung tâm và con
đường ngoại vi. Hai con đường này nằm ở hai
đầu đối lập trên một phổ đại diện cho khả
năng nỗ lực nhận thức để xử lý thông điệp
(Schumann và cộng sự, 2011). Tùy thuộc vào
động lực và khả năng của một người, khả
năng xây dựng của họ có thể cao hoặc thấp và
từ đó, xác định con đường thuyết phục có thể
xảy ra (Petty và cộng sự, 1983). 

Giả thuyết của ELM là khi khả năng xây
dựng cao, việc xử lý thông tin sẽ xảy ra qua
con đường trung tâm. Theo Haugtvedt &
Petty (1989), sự hình thành, thay đổi hoặc
duy trì thái độ được tạo ra từ sự xem xét kỹ
lưỡng các lập luận của thông điệp cũng như
dự đoán hành vi sau này của cá nhân đó (Petty
và cộng sự, 1983). Khi khả năng xây dựng
thấp, việc xử lý thông tin xảy ra qua con
đường ngoại vi. Con đường ngoại vi trong
thuyết phục yêu cầu ít nỗ lực nhận thức, thay
vào đó dựa vào các tín hiệu ngoại vi như uy
tín nguồn và các quy luật nhận thức (Petty và
cộng sự, 1983). Do đó, thái độ được hình
thành qua con đường ngoại vi thường ít bị ảnh
hưởng bởi chất lượng lập luận, có tính tạm
thời và không dự đoán hành vi sau này như
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khi được hình thành qua con đường trung tâm
(Petty và cộng sự, 1983). Petty và cộng sự
(1983) xác định một số yếu tố trung gian ảnh
hưởng đến khả năng xây dựng và từ đó, ảnh
hưởng đến việc sử dụng con đường trung tâm
hay ngoại vi trong xử lý thông tin. Các yếu tố
này bao gồm sức hấp dẫn của nguồn, mức độ
tham gia và nhu cầu về nhận thức. Các yếu tố
này có thể đảm nhận nhiều vai trò trong
những điều kiện cụ thể, đóng vai trò như lập
luận thuyết phục, tín hiệu ngoại vi hoặc ảnh
hưởng đến mức độ hoặc hướng của việc xây
dựng lập luận (Petty và cộng sự, 1988). 

2.2.2. Lý thuyết tương tác
Lý thuyết tương tác người tiêu dùng

(Consumer Engagement Theory) tập trung
vào mức độ người tiêu dùng tham gia tích cực
với nội dung hoặc thương hiệu (Brodie và
cộng sự, 2011). Tương tác là một cấu trúc đa
chiều, bao gồm các yếu tố như cảm xúc, sự
tập trung, phản hồi và tham gia vào các hoạt
động trực tuyến (Brodie và cộng sự, 2011).
Trong bối cảnh nền tảng truyền thông xã hội
như TikTok, mức độ tương tác được thể hiện
thông qua các hành vi quan sát được như lượt
thích, bình luận, chia sẻ, xem video hoặc phản
hồi với nội dung của KOL/Influencer. Lý
thuyết này hỗ trợ giải thích cơ chế tác động
của tương tác quảng cáo đến hành vi mua vì
khi người tiêu dùng tham gia tích cực, điều đó
giúp tăng cảm xúc tích cực, xây dựng sự tin
tưởng và tăng cường mối quan hệ với thương
hiệu. Sự gắn bó cảm xúc và hành vi này là
yếu tố quan trọng thúc đẩy ý định mua và
hành vi tiêu dùng thực tế.

2.2.3. Lý thuyết uy tín nguồn
Nghiên cứu về sự thuyết phục trong quảng

cáo được củng cố bởi lý thuyết uy tín nguồn
(Source Credibility Theory - SCT). Đây là lý
thuyết nền tảng cho việc phân tích tác động
của người truyền đạt thông điệp (Ohanian,
1990). Lý thuyết này cho rằng uy tín của
người truyền đạt được hình thành từ 3 yếu tố
chính: chuyên môn, độ tin cậy và sức hấp dẫn
(Ohanian, 1990). Trong môi trường TikTok,
KOL/Influencer đóng vai trò là người truyền
đạt. Do đó, độ tin cậy và sức hấp dẫn của họ
ảnh hưởng trực tiếp đến sự thuyết phục của
thông điệp quảng cáo và ý định mua hàng của
người tiêu dùng.

Bên cạnh đó, các nguyên tắc thuyết phục
của Cialdini (2009) cũng hỗ trợ mạnh mẽ cho
lập luận này. Cialdini (2009) đã đề xuất sáu
nguyên tắc thuyết phục bao gồm: Authority,
Liking, Social Proof, Reciprocity,
Consistency và Scarcity. Trong bối cảnh
KOL/Influencer marketing trên TikTok, sự
thuyết phục thường dựa trên nguyên tắc
“Liking” (yếu tố yêu thích KOL/Influencer)
và “Social Proof” (bằng chứng xã hội từ cộng
đồng), trong khi các chiến dịch quảng cáo
kích cầu thường dựa trên “Scarcity” (sự khan
hiếm) (Cialdini, 2009). Việc áp dụng các lý
thuyết này củng cố lập luận rằng các yếu tố
tâm lý như uy tín, cảm xúc và sự yêu thích
KOL/Influencer ảnh hưởng đáng kể đến hành
vi mua của Gen Z.

2.2.4. Lý thuyết cá nhân hóa quảng cáo 
Lý thuyết cá nhân hóa quảng cáo

(Personalized Advertising Theory) không
phải là một mô hình đơn lẻ mà là một khung
lý thuyết tổng hợp được xây dựng trên các
nghiên cứu thực nghiệm trong lĩnh vực truyền
thông và quảng cáo. Cơ chế cơ bản của nó
khẳng định rằng việc nhắm mục tiêu và cá
nhân hóa thông điệp quảng cáo dựa trên dữ
liệu người dùng sẽ làm tăng sự phù hợp cảm
nhận được của quảng cáo đó. Sự phù hợp này
là cầu nối quan trọng, tạo ra cảm giác “quảng
cáo dành riêng cho tôi” trong tâm trí người
tiêu dùng, từ đó cải thiện thái độ tích cực đối
với quảng cáo và cuối cùng là tăng ý định
mua hàng (Li và cộng sự, 2002). Đồng thời,
sự phù hợp nội dung này cũng đóng vai trò
then chốt trong việc kiểm soát các hành vi
tiêu cực. Cụ thể, khả năng cung cấp thông tin
hữu ích và có liên quan của quảng cáo trực
tuyến cho thấy là một yếu tố hiệu quả giúp
giảm thiểu ý định tránh né quảng cáo, vốn là
phản ứng phổ biến của người tiêu dùng trước
sự lộn xộn và xâm phạm của quảng cáo số
(Baek & Morimoto, 2012). Tuy nhiên, tính
vững chắc của khung lý thuyết này cũng yêu
cầu phải cân nhắc nghịch lý quyền riêng tư -
cá nhân hóa. Mặc dù cá nhân hóa mang lại lợi
ích về sự phù hợp, việc sử dụng quá nhiều dữ
liệu cá nhân có thể gây ra cảm giác bị giám
sát và xâm phạm, dẫn đến sự suy giảm thái độ
tích cực đối với quảng cáo và thương hiệu
(Tucker, 2014). Do đó, các nghiên cứu hiện
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đại thường tập trung vào việc xác định điểm
cân bằng tối ưu giữa lợi ích của cá nhân hóa
và chi phí quyền riêng tư.

2.2.5 Các lý thuyết về tương tác 
Lý thuyết truyền miệng điện tử (eWOM

Theory) cho rằng người tiêu dùng thường dựa
vào các phản hồi từ người khác như review,
bình luận và đánh giá để giảm sự không chắc
chắn trước khi đưa ra quyết định mua hàng
(Cheung & Thadani, 2012; De Veirman và
cộng sự, 2019). Trong môi trường truyền
thông xã hội, mức độ tương tác như lượt bình
luận, lượt chia sẻ,... là biểu hiện trực quan và
định lượng của eWOM. Các hành động tương
tác này chính là quá trình truyền miệng của
cộng đồng người tiêu dùng, giúp xác thực
thông tin và củng cố lòng tin, từ đó thúc đẩy
quá trình ra quyết định. Do đó, mức độ tương
tác cao đồng nghĩa với việc thông tin đã được
lan truyền và xác nhận rộng rãi, ảnh hưởng
mạnh mẽ đến hành vi mua.

Lý thuyết tín hiệu (Signal Theory) giải
thích cách người tiêu dùng đánh giá chất
lượng sản phẩm trong điều kiện thông tin
không đầy đủ bằng cách sử dụng các “tín
hiệu” từ thị trường (Spence, 1978). Mức độ
tương tác hoạt động như một tín hiệu thị
trường mạnh mẽ. Các chỉ số tương tác như
lượt xem cao, số lượng bình luận và lượt thích
lớn được xem là tín hiệu về uy tín và sự phổ
biến của thương hiệu hoặc sản phẩm. Khi
Gen Z đối diện với vô số lựa chọn trên
TikTok (điều kiện thông tin không đầy đủ),
họ sẽ sử dụng mức độ tương tác như một biến
đại diện để đánh giá chất lượng và sự đáng tin
cậy của sản phẩm, ảnh hưởng trực tiếp đến ý
định mua hàng.

2.3. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu
Nghiên cứu này không chỉ dựa trên các lý

thuyết nền tảng mà còn kế thừa có chọn lọc từ
các nghiên cứu thực nghiệm trước đây có liên
quan. Cụ thể, nhiều công trình nghiên cứu đã
chỉ ra rằng quảng cáo trên mạng xã hội, đặc
biệt là TikTok, có tác động đáng kể đến hành
vi tiêu dùng của thế hệ Gen Z thông qua các
yếu tố như tính thông tin, tính giải trí, mức độ
tương tác và độ tin cậy của nguồn thông tin
(Ngo và cộng sự, 2022; Long và cộng sự,
2022). Bên cạnh đó, các nghiên cứu quốc tế
cũng nhấn mạnh vai trò của influencer

marketing và cá nhân hóa quảng cáo trong
việc gia tăng mức độ phù hợp được nhận
thức, từ đó ảnh hưởng tích cực đến ý định và
hành vi mua hàng của người tiêu dùng (Lou
& Yuan, 2019; Cao và cộng sự, 2024).
Ở khía cạnh cá nhân hóa quảng cáo, nghiên

cứu của Nguyễn Văn Nên và cộng sự (2022)
cho thấy các đặc điểm của quảng cáo cá nhân
hóa có ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua
sắm của người tiêu dùng trẻ tại Thành phố Hồ
Chí Minh. Trong đó, độ tin cậy có tác động
tích cực, trong khi sự phiền nhiễu và quan
ngại về quyền riêng tư có tác động tiêu cực.
Kết quả này cho thấy hiệu quả của quảng cáo
cá nhân hóa không chỉ phụ thuộc vào khả
năng cung cấp nội dung phù hợp với nhu cầu
cá nhân mà còn chịu ảnh hưởng bởi mức độ
tin cậy và cảm nhận của người tiêu dùng về
việc sử dụng dữ liệu cá nhân. Phát hiện này có
ý nghĩa đối với bối cảnh TikTok, nơi thuật
toán cá nhân hóa đóng vai trò quan trọng trong
việc lựa chọn và phân phối nội dung quảng
cáo đến từng người dùng. Bên cạnh đó,
Nguyễn Viết Bằng và Nguyễn Thị Hoàng Yến
(2023) vận dụng kết hợp lý thuyết Sử dụng và
thỏa mãn (Uses and Gratifications Theory -
U&G) và Lý thuyết hành vi có kế hoạch
(Theory of Planned Behavior - TPB) để giải
thích tác động của quảng cáo trên mạng xã hội
đến ý định mua hàng. Kết quả nghiên cứu
nhấn mạnh vai trò của tính giải trí, sự tin cậy
và thái độ đối với quảng cáo trong việc hình
thành ý định mua của người tiêu dùng. Những
phát hiện này cho thấy quảng cáo trên mạng
xã hội không chỉ cung cấp thông tin về sản
phẩm mà còn tạo ra trải nghiệm giải trí và hình
thành thái độ đối với quảng cáo, qua đó góp
phần thúc đẩy phản ứng của người tiêu dùng.

Bên cạnh nội dung quảng cáo, nguồn phát
thông tin cũng có thể đóng vai trò quan trọng
trong việc hình thành phản ứng của người tiêu
dùng. Phạm Hùng Cường và cộng sự (2025)
đã nghiên cứu tác động của marketing người
có tầm ảnh hưởng đến ý định mua hàng của
người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh,
qua đó cho thấy vai trò đáng chú ý của người
có ảnh hưởng trong quá trình truyền tải thông
tin marketing và hình thành phản ứng của
người tiêu dùng. Kết quả này phù hợp với lập
luận của lý thuyết uy tín nguồn, theo đó độ tin
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cậy, chuyên môn và sức hấp dẫn của nguồn
thông tin có thể ảnh hưởng đến mức độ thuyết
phục của thông điệp. Trong bối cảnh TikTok,
KOL/Influencer là một trong những nguồn
phát thông tin phổ biến, do đó độ tin cậy của
KOL/Influencer được xem là một yếu tố cần
được xem xét khi phân tích hành vi tiêu dùng
của Gen Z.

Trong bối cảnh thương mại trên nền tảng
xã hội, hành vi của Gen Z không chỉ được thể
hiện qua ý định mua mà còn thông qua các
phản ứng mang tính cảm xúc và hành vi mua
sắm ngẫu hứng. Nghiên cứu của Đặng Thị
Thu Trang và Trần Hoàng Bảo Lâm (2025),
dựa trên dữ liệu của 431 người tiêu dùng Gen
Z tại Việt Nam, cho thấy niềm tin trực tuyến
và cảm nhận hạnh phúc có vai trò trong mối
quan hệ giữa mua sắm ngẫu hứng và ý định
mua lại. Phát hiện này gợi ý rằng hành vi tiêu
dùng của Gen Z trên các nền tảng xã hội có thể
chịu ảnh hưởng đồng thời bởi các yếu tố nhận
thức, cảm xúc và niềm tin, thay vì chỉ được
giải thích thông qua ý định mua truyền thống.
Đối với Gen Z tại Thành phố Hồ Chí

Minh, nghiên cứu của Phạm Hùng Cường và
cộng sự (2025) cho thấy các đặc điểm của
thông tin trực tuyến, bao gồm chất lượng, tính
kịp thời, xếp hạng và độ tin cậy của người
đánh giá, có ảnh hưởng đến quyết định mua
hàng. Kết quả này nhấn mạnh vai trò của chất
lượng thông tin và các tín hiệu xã hội trong
môi trường trực tuyến, đặc biệt khi người tiêu
dùng phải ra quyết định trong điều kiện thông
tin không đầy đủ. Đối với TikTok, các tín hiệu

như lượt tương tác, bình luận, đánh giá và nội
dung do người dùng tạo có thể góp phần làm
giảm sự không chắc chắn và hỗ trợ quá trình
đánh giá sản phẩm của Gen Z.

Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu trước
chủ yếu tập trung vào ý định mua hoặc một số
yếu tố riêng lẻ, trong khi chưa phân tích đầy
đủ tác động của quảng cáo TikTok đến toàn
bộ quá trình hành vi tiêu dùng, từ nhận biết,
quan tâm đến quyết định mua và hành vi sau
mua, đặc biệt trong bối cảnh Việt Nam và tại
TP.HCM. Do đó, trên cơ sở tổng hợp lý
thuyết và kế thừa các nghiên cứu trước, mô
hình nghiên cứu đề xuất được xây dựng nhằm
khắc phục khoảng trống nêu trên, đồng thời
tích hợp các biến quan trọng như tính sáng tạo
của quảng cáo, mức độ tương tác, độ tin cậy
của KOL/Influencer, cá nhân hóa, mong
muốn cảm nhận được và sự phù hợp cảm
nhận được để giải thích một cách toàn diện
hơn hành vi tiêu dùng của Gen Z trong môi
trường TikTok.

Qua quá trình tổng hợp, phân tích các lý
thuyết và mô hình có liên quan, nhóm tác giả
đề xuất mô hình nghiên cứu gồm 4 biến độc
lập, 2 biến trung gian và 1 biến phụ thuộc.

Dựa trên mô hình nghiên cứu, các giả thuyết
nghiên cứu được giới thiệu cụ thể như sau:

Tính sáng tạo của quảng cáo được xem là
một yếu tố quan trọng trong việc định hình
cách người tiêu dùng xử lý thông tin và ra
quyết định. Các nghiên cứu cho thấy rằng
quảng cáo sáng tạo, thông qua việc tạo ra sự
mơ hồ và vi phạm kỳ vọng nhận thức, có khả
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năng kích thích sự tò mò và thúc đẩy người
tiêu dùng trì hoãn việc đưa ra kết luận ngay
lập tức (Berlyne, 1971; McQuarrie & Mick,
1996; Heckler & Childers, 1992). Khi người
tiêu dùng không thể ngay lập tức diễn giải
thông điệp, họ có xu hướng tham gia vào quá
trình xử lý thông tin sâu hơn, từ đó mở ra khả
năng thay đổi thái độ và hành vi. Do đó, giả
thuyết H1 được đề xuất như sau: 

H1: Tính sáng tạo của quảng cáo làm
tăng mong muốn cảm nhận được của người
tiêu dùng.

Mức độ tương tác giữa người tiêu dùng và
nội dung marketing, đặc biệt trong môi
trường số, đóng vai trò then chốt trong việc
thúc đẩy hành vi tiêu dùng. Tương tác không
chỉ phản ánh mức độ tham gia mà còn thể
hiện sự gắn kết tâm lý của người tiêu dùng
với thương hiệu. Các nghiên cứu đã chỉ ra
rằng mức độ tương tác cao giúp gia tăng cảm
xúc tích cực, củng cố niềm tin và tăng cường
mối quan hệ giữa khách hàng và thương hiệu
(Brodie và cộng sự, 2011; Hollebeek &
Macky, 2019; Vivek và cộng sự, 2012;
Dessart và cộng sự, 2016). Khi người tiêu
dùng thường xuyên tương tác như thích, chia
sẻ hoặc bình luận, họ có xu hướng cảm thấy
gần gũi hơn với thương hiệu, từ đó làm tăng
khả năng chuyển đổi thành hành vi mua. Vì
vậy, giả thuyết H2 được đề xuất: 

H2: Mức độ tương tác có ảnh hưởng tích
cực đến hành vi tiêu dùng của người tiêu dùng.

Trong bối cảnh marketing dựa trên người
ảnh hưởng, sự tin cậy nổi lên như một yếu tố
trung tâm quyết định hiệu quả truyền thông.
Dựa trên nền tảng của lý thuyết truyền thông
nguồn (Source Credibility Theory), niềm tin
của người tiêu dùng vào KOL/Influencer có
thể làm giảm nhận thức rủi ro và gia tăng mức
độ chấp nhận thông tin (Hovland & Weiss,
1951). Các nghiên cứu thực nghiệm gần đây
cũng khẳng định rằng khi người tiêu dùng
đánh giá KOL/Influencer là đáng tin cậy, họ
có xu hướng tin tưởng các đề xuất sản phẩm
và dễ dàng chuyển hóa thành hành vi mua
(Djafarova & Rushworth, 2017; Lou & Yuan,
2019; Xiao và cộng sự, 2021). Do đó, giả
thuyết H3 được đề xuất: 

H3: Sự tin cậy vào KOL/Influencer có ảnh
hưởng tích cực đến hành vi tiêu dùng.

Một yếu tố quan trọng khác trong bối cảnh
marketing hiện đại là mức độ cá nhân hóa nội
dung quảng cáo. Nhờ vào sự phát triển của
công nghệ và dữ liệu lớn, quảng cáo ngày càng
được thiết kế phù hợp với từng cá nhân, dựa
trên hành vi, sở thích và nhu cầu cụ thể của
người tiêu dùng. Các nghiên cứu chỉ ra rằng cá
nhân hóa giúp gia tăng mức độ phù hợp nhận
thức, khi người tiêu dùng cảm thấy thông điệp
được thiết kế riêng cho họ (Casaca & Miguel,
2024). Đồng thời, việc cung cấp thông tin đúng
nhu cầu còn giúp giảm tải nhận thức và tăng
hiệu quả xử lý thông tin (Arora và cộng sự,
2025). Vì vậy, giả thuyết H4 được đề xuất: 

H4: Mức độ cá nhân hóa ảnh hưởng tích
cực đến sự phù hợp cảm nhận được.

Trên cơ sở đó, sự phù hợp cảm nhận được
được xem là một yếu tố trung gian quan trọng
ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng. Khi quảng
cáo phù hợp với nhu cầu và bối cảnh cá nhân,
người tiêu dùng không chỉ dễ dàng tiếp nhận
thông tin mà còn cảm thấy thông điệp có ý
nghĩa và giá trị hơn. Điều này giúp đơn giản
hóa quá trình ra quyết định và làm tăng ý định
mua hàng (Vrtana & Krizanova, 2023). Bên
cạnh đó, việc giảm tải nhận thức cũng giúp
người tiêu dùng nhanh chóng nhận diện lợi
ích của sản phẩm, từ đó thúc đẩy hành vi tiêu
dùng (Arora và cộng sự, 2025). Do đó, giả
thuyết H5 được đề xuất: 

H5: Sự phù hợp cảm nhận được tác động
tích cực đến hành vi tiêu dùng.

Mong muốn cảm nhận được của người tiêu
dùng đóng vai trò quan trọng trong việc định
hình cách họ xử lý thông tin và ra quyết định.
Theo mô hình khả năng thuyết phục (ELM),
khi người tiêu dùng có xu hướng trì hoãn kết
luận, họ sẽ tham gia vào quá trình xử lý thông
tin theo hướng trung tâm, tức là đánh giá
thông tin một cách kỹ lưỡng và có hệ thống
(Petty & Cacioppo, 1986). Điều này dẫn đến
việc hình thành thái độ mạnh mẽ và ổn định
hơn, từ đó làm tăng khả năng chuyển đổi
thành hành vi mua. Ngoài ra, các nghiên cứu
cũng chỉ ra rằng mong muốn cảm nhận được
có liên quan chặt chẽ đến hành vi tìm kiếm
thông tin và là yếu tố dự báo tích cực của
hành vi tiêu dùng (Cheung & Thadani, 2012;
Punj & Staelin, 1983). Do đó, giả thuyết H6được đề xuất: 
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H6: Mong muốn cảm nhận được có ảnh
hưởng tích cực đến hành vi tiêu dùng.

3. Phương pháp nghiên cứu
Dựa vào mô hình nghiên cứu, thang đo cụ

thể kết hợp các biến quan sát có liên quan
được xây dựng dựa trên thang đo Likert 5
điểm. Các giả thuyết nghiên cứu được đánh
giá thông qua 52 biến quan sát cho 4 biến độc
lập, 2 biến trung gian và 1 biến phụ thuộc.

Nghiên cứu sử dụng phương pháp định
lượng thông qua khảo sát bằng bảng hỏi nhằm
thu thập dữ liệu sơ cấp phục vụ kiểm định mô
hình nghiên cứu. Địa bàn khảo sát được lựa

chọn là Thành phố Hồ Chí Minh do đây là
trung tâm kinh tế, xã hội lớn, tập trung đông
đảo người tiêu dùng thuộc thế hệ Gen Z, có
mức độ tiếp cận công nghệ cao và tần suất sử
dụng các nền tảng mạng xã hội, đặc biệt là
TikTok, ở mức cao. Đối tượng khảo sát là
người tiêu dùng thuộc thế hệ Gen Z (sinh từ
năm 1997 - 2012), đang sinh sống tại
TP.HCM, có sử dụng TikTok và đã từng tiếp
xúc với nội dung quảng cáo hoặc
KOL/Influencer trên nền tảng này. Nghiên
cứu áp dụng phương pháp chọn mẫu phi xác
suất - chọn mẫu thuận tiện, phù hợp với bối
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cảnh nghiên cứu khi không có khung mẫu đầy
đủ và đối tượng phân bố rộng.

Dữ liệu được thu thập chủ yếu thông qua
khảo sát trực tuyến bằng Google Forms, được
phân phối qua các nền tảng mạng xã hội như
Facebook, Zalo và các cộng đồng trực tuyến
có tỷ lệ người dùng Gen Z cao. Trước khi
triển khai chính thức, bảng hỏi được khảo sát
thử (pilot) với một nhóm nhỏ để điều chỉnh
nội dung và đảm bảo tính rõ ràng, dễ hiểu.
Sau đó, khảo sát chính thức được tiến hành
trong khoảng thời gian xác định. Các câu hỏi
trong bảng hỏi sử dụng thang đo Likert 5
mức, từ 1 = Hoàn toàn không đồng ý đến 5 =
Hoàn toàn đồng ý. Việc thu thập dữ liệu được
tiến hành trong khoảng thời gian từ ngày
20/11/2025 đến ngày 20/12/2025. Sau khi thu
thập, dữ liệu được làm sạch bằng cách kiểm
tra giá trị khuyết, loại bỏ câu trả lời không
hợp lệ và mã hóa các biến theo yêu cầu của
mô hình. Bộ dữ liệu sạch sau đó được nhập
vào SmartPLS 4 để tiến hành phân tích. Kết
quả thu thập ban đầu được tiến hành sàng lọc
nhằm loại bỏ các bảng trả lời không hợp lệ
(trả lời thiếu, không nhất quán hoặc không
đúng đối tượng nghiên cứu). Sau quá trình
làm sạch dữ liệu, số lượng mẫu hợp lệ được
sử dụng cho phân tích là 260 quan sát. Quy
trình này đảm bảo tính tin cậy và phù hợp của
dữ liệu cho các bước phân tích tiếp theo.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Kiểm định các biến kiểm soát
Trong nghiên cứu này, các biến kiểm soát

bao gồm giới tính (Gen), độ tuổi (Age), thu
nhập (Inc), tần suất sử dụng TikTok (Fre) và
tần suất mua hàng trên TikTok (Buy) được
đưa vào nhằm đánh giá mức độ ảnh hưởng
đến hành vi tiêu dùng (HV). Kết quả phân
tích Bootstrapping cho thấy tất cả các biến

kiểm soát đều có giá trị p-value lớn hơn 0.05,
đồng thời hệ số đường dẫn đều rất nhỏ (gần
bằng 0), chứng tỏ không tồn tại mối quan hệ
có ý nghĩa thống kê giữa các biến này với
hành vi tiêu dùng.
Điều này hàm ý rằng hành vi tiêu dùng

trong bối cảnh nghiên cứu không bị chi phối
đáng kể bởi các đặc điểm nhân khẩu học hoặc
thói quen sử dụng nền tảng. Nói cách khác,
các yếu tố như giới tính, độ tuổi hay thu nhập
không tạo ra sự khác biệt rõ rệt trong hành vi
tiêu dùng trên TikTok. Kết quả này góp phần
củng cố tính khái quát của mô hình nghiên
cứu, khi các biến chính có thể giải thích hành
vi tiêu dùng mà không bị nhiễu bởi các yếu tố
kiểm soát.

4.2. Đánh giá mô hình đo lường
Kết quả đánh giá độ tin cậy cho thấy tất cả

các biến tiềm ẩn trong mô hình đều đạt yêu
cầu về độ tin cậy nội tại. Cụ thể, các chỉ số
Cronbach’s Alpha, Composite Reliability
(rho_a và rho_c) đều lớn hơn 0.7, chứng tỏ
các thang đo có tính nhất quán cao.

Về tính hợp lệ hội tụ, hầu hết các biến đều
đạt ngưỡng AVE ≥ 0.5 cho thấy các biến quan
sát giải thích tốt phương sai của biến tiềm ẩn.
Tuy nhiên, biến DPC ban đầu chưa đạt yêu
cầu (AVE = 0.479). Sau khi kiểm tra hệ số tải
nhân tố, biến quan sát DPC5 có giá trị thấp
nhất đã được loại bỏ nhằm cải thiện chất
lượng thang đo. Kết quả sau điều chỉnh cho
thấy AVE của DPC tăng lên 0.525, vượt
ngưỡng yêu cầu, đồng thời Composite
Reliability vẫn duy trì ở mức cao (0.815).

Mặc dù Cronbach’s Alpha của DPC giảm
nhẹ xuống 0.698 nhưng trong phương pháp
PLS-SEM, Composite Reliability được xem
là chỉ số ưu tiên, do đó thang đo vẫn được
chấp nhận. Điều này cho thấy việc tinh chỉnh
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thang đo đã giúp nâng cao độ chính xác mà
không làm suy giảm độ tin cậy tổng thể.
Đối với tính hợp lệ phân biệt, kết quả kiểm

định HTMT cho thấy tất cả các giá trị đều nhỏ
hơn 0.90, thậm chí phần lớn nhỏ hơn 0.85.
Hai cặp có giá trị cao nhất là LQ-AI (0.780)
và ST-DPC (0.807), tuy nhiên vẫn nằm trong
ngưỡng chấp nhận. Điều này chứng tỏ các
biến tiềm ẩn trong mô hình có sự phân biệt rõ
ràng và không bị chồng lấn về mặt khái niệm.

Bên cạnh đó, tiêu chí Fornell-Larcker cũng
được thỏa mãn khi căn bậc hai của AVE của
mỗi biến đều lớn hơn hệ số tương quan với
các biến khác. Tổng hợp lại, mô hình đo
lường đạt đầy đủ ba tiêu chí quan trọng gồm:
(i) độ tin cậy nhất quán nội bộ, (ii) tính hợp lệ
hội tụ và (iii) tính hợp lệ phân biệt. Điều này
khẳng định các thang đo được sử dụng trong
nghiên cứu là phù hợp và có thể tiếp tục sử
dụng để đánh giá mô hình cấu trúc.

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc
Kết quả kiểm định đa cộng tuyến cho thấy

tất cả các giá trị VIF đều dao động từ 1.000
đến 1.021 và nhỏ hơn ngưỡng 3 cho thấy
không tồn tại hiện tượng đa cộng tuyến trong
mô hình. Điều này đảm bảo rằng các biến độc
lập không gây nhiễu lẫn nhau khi giải thích
biến phụ thuộc.

Về khả năng giải thích của mô hình, giá trị
R² của các biến phụ thuộc đạt mức từ trung
bình đến khá, với DPC = 0.415, HV = 0.418
và LQ = 0.381. Theo tiêu chuẩn trong nghiên
cứu hành vi tiêu dùng, các giá trị này cho thấy
mô hình có khả năng giải thích hợp lý đối với
biến phụ thuộc, phản ánh mức độ phù hợp của
mô hình trong bối cảnh nghiên cứu.

Kết quả đánh giá kích thước hiệu ứng (f²)
cho thấy mức độ ảnh hưởng của các biến độc
lập là khác nhau. Trong đó, ST có ảnh hưởng
rất lớn đến DPC (f² = 0.710) cho thấy vai trò
nổi bật của yếu tố này trong việc kích thích
nhu cầu nhận thức. Tương tự, AI có tác động
mạnh đến LQ (f² = 0.616), nhấn mạnh vai trò
của cá nhân hóa trong việc gia tăng mức độ
phù hợp nhận thức.

Đối với biến hành vi tiêu dùng (HV), các
yếu tố DPC (f² = 0.152), KOL (f² = 0.151) và
TT (f² = 0.268) đều có tác động từ trung bình
đến lớn, trong khi LQ chỉ có tác động nhỏ (f²
= 0.099). Điều này cho thấy hành vi tiêu dùng
chịu ảnh hưởng tổng hợp từ nhiều yếu tố,
trong đó tương tác và nhu cầu nhận thức đóng
vai trò quan trọng hơn so với mức độ phù hợp
nhận thức.

Về khả năng dự báo, kết quả PLS-Predict
cho thấy tất cả các chỉ báo đều có Q²_predict
> 0, chứng tỏ mô hình có ý nghĩa dự báo
ngoài mẫu. Đồng thời, sai số dự báo của mô
hình PLS-SEM (RMSE) thấp hơn so với mô
hình tuyến tính (LM) và mô hình trung bình
(IA) trong phần lớn trường hợp. Điều này cho
thấy mô hình có khả năng dự báo tốt và đạt
mức “high predictive power”.

4.4. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu
Kết quả kiểm định hệ số đường dẫn cho

thấy tất cả các mối quan hệ trong mô hình đều
có ý nghĩa thống kê (p-value < 0.05, T-statis-
tics > 1.96), từ đó xác nhận tất cả các giả
thuyết đều được chấp nhận.

Cụ thể, yếu tố cá nhân hóa (AI) có tác động
mạnh đến mức độ phù hợp nhận thức (LQ) với
hệ số β = 0.617. Điều này cho thấy khi nội
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dung quảng cáo được cá nhân hóa cao, người
tiêu dùng có xu hướng cảm nhận thông điệp là
phù hợp hơn với nhu cầu của mình.

Tính sáng tạo của quảng cáo (ST) có ảnh
hưởng mạnh đến nhu cầu nhận thức (DPC)
với β = 0.644 cho thấy các nội dung sáng tạo
có khả năng kích thích sự tò mò và thúc đẩy
người tiêu dùng tìm hiểu sâu hơn.
Đối với hành vi tiêu dùng (HV), yếu tố

tương tác (TT) có tác động mạnh nhất (β =
0.399), tiếp theo là nhu cầu nhận thức (DPC)
và độ tin cậy KOL (KOL) với cùng hệ số β =
0.298 và cuối cùng là mức độ phù hợp nhận
thức (LQ) với β = 0.243.

Các kết quả này cho thấy hành vi tiêu dùng
trong bối cảnh TikTok không chỉ chịu ảnh
hưởng bởi nội dung mà còn bởi mức độ tương
tác và niềm tin vào nguồn thông tin. Đặc biệt,
tương tác nổi lên như yếu tố quan trọng nhất,
phản ánh vai trò của môi trường mạng xã hội
trong việc thúc đẩy hành vi mua hàng.

Tổng thể, kết quả nghiên cứu khẳng định
rằng các yếu tố gồm tính sáng tạo của quảng
cáo, cá nhân hóa, tương tác, độ tin cậy và nhu
cầu nhận thức đều có vai trò quan trọng trong
việc giải thích hành vi tiêu dùng. Mô hình
nghiên cứu không chỉ đạt độ phù hợp về mặt
thống kê mà còn có ý nghĩa thực tiễn cao, đặc

biệt trong bối cảnh marketing số và nền tảng
TikTok.

5. Kết luận và một số hàm ý quản trị
Kết quả nghiên cứu mang lại nhiều hàm ý

quan trọng cả về mặt lý thuyết và thực tiễn
trong bối cảnh hành vi tiêu dùng trên nền tảng
TikTok. Trước hết, việc các biến kiểm soát
như giới tính, độ tuổi, thu nhập, tần suất sử
dụng và tần suất mua hàng không có ý nghĩa
thống kê đối với hành vi tiêu dùng cho thấy
hành vi tiêu dùng trên nền tảng số có xu
hướng mang tính đồng nhất cao, ít bị chi phối
bởi đặc điểm nhân khẩu học truyền thống.
Điều này phù hợp với các nghiên cứu gần đây
trong lĩnh vực marketing số, khi môi trường
mạng xã hội tạo ra sự “bình đẳng hóa thông
tin”, nơi mà nội dung và trải nghiệm người
dùng đóng vai trò quan trọng hơn so với đặc
điểm cá nhân.

Thứ hai, kết quả đánh giá mô hình đo
lường cho thấy các thang đo đạt độ tin cậy và
tính hợp lệ cao, qua đó củng cố nền tảng
phương pháp luận của nghiên cứu. Việc điều
chỉnh thang đo (loại bỏ biến quan sát DPC5)
không chỉ giúp cải thiện giá trị AVE mà còn
phản ánh sự cần thiết của việc tinh chỉnh
thang đo trong nghiên cứu PLS-SEM để đảm
bảo tính chính xác của cấu trúc khái niệm.
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Điều này phù hợp với quan điểm của Hair và
cộng sự (2019) khi nhấn mạnh rằng việc loại
bỏ các chỉ báo yếu là cần thiết để nâng cao
chất lượng mô hình đo lường.

Thứ ba, về mô hình cấu trúc, kết quả cho
thấy mô hình có khả năng giải thích tương đối
tốt hành vi tiêu dùng (R² ≈ 0.418) cho thấy
các biến độc lập đã phản ánh được phần lớn
sự biến thiên của biến phụ thuộc trong bối
cảnh nghiên cứu. Đặc biệt, yếu tố tương tác
(TT) có tác động mạnh nhất đến hành vi tiêu
dùng, điều này phản ánh đặc trưng cốt lõi của
nền tảng TikTok - một môi trường đề cao sự
tương tác, phản hồi và kết nối giữa người
dùng. Kết quả này tương đồng với các nghiên
cứu về social commerce, khi tương tác được
xem là yếu tố trung tâm thúc đẩy hành vi mua
hàng thông qua việc gia tăng sự gắn kết và
trải nghiệm người dùng.

Bên cạnh đó, nhu cầu nhận thức (DPC) và
độ tin cậy của KOL đều có tác động đáng kể
đến hành vi tiêu dùng. Điều này cho thấy
người tiêu dùng không chỉ bị thu hút bởi nội
dung giải trí mà còn có xu hướng tìm kiếm
thông tin, đánh giá và tham khảo ý kiến từ
những người có ảnh hưởng trước khi ra quyết
định mua hàng. Vai trò của KOL trong nghiên
cứu này củng cố lý thuyết về “social influ-
ence” và “source credibility”, trong đó niềm
tin vào người truyền tải thông tin có thể ảnh
hưởng mạnh đến hành vi tiêu dùng.

Một phát hiện đáng chú ý khác là mặc dù
mức độ phù hợp nhận thức (LQ) có ảnh
hưởng tích cực đến hành vi tiêu dùng nhưng
mức độ tác động lại thấp hơn so với các yếu
tố khác. Điều này hàm ý rằng trong môi
trường TikTok - nơi nội dung mang tính
nhanh, ngắn và giải trí cao - sự phù hợp về
thông tin tuy cần thiết nhưng chưa phải là yếu
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tố quyết định hàng đầu. Thay vào đó, yếu tố
cảm xúc, tương tác và sự kích thích nhận thức
đóng vai trò nổi bật hơn.

Ngoài ra, kết quả cho thấy tính sáng tạo của
quảng cáo (ST) có ảnh hưởng rất mạnh đến
nhu cầu nhận thức (DPC), trong khi cá nhân
hóa (AI) tác động mạnh đến mức độ phù hợp
nhận thức (LQ). Điều này cho thấy hai cơ chế
tác động khác nhau: nội dung sáng tạo kích
thích sự tò mò và tìm hiểu, trong khi cá nhân
hóa giúp người tiêu dùng cảm thấy nội dung
“liên quan” và “phù hợp” với bản thân. Sự kết
hợp của hai yếu tố này góp phần nâng cao hiệu
quả truyền thông marketing trên nền tảng số.

Về khả năng dự báo, kết quả PLS-Predict
với Q²_predict > 0 và sai số RMSE thấp hơn
các mô hình so sánh đã khẳng định mô hình
có năng lực dự báo tốt. Điều này không chỉ
củng cố giá trị học thuật của nghiên cứu mà
còn cho thấy mô hình có thể được ứng dụng
trong thực tiễn, đặc biệt trong việc xây dựng
chiến lược marketing số và tối ưu hóa nội
dung trên TikTok.

Kết quả nghiên cứu góp phần mở rộng lý
thuyết về hành vi tiêu dùng trong bối cảnh nền
tảng mạng xã hội mới nổi, đồng thời nhấn mạnh
vai trò của các yếu tố đặc thù như tương tác,
sáng tạo nội dung và ảnh hưởng xã hội. So với
các nghiên cứu truyền thống, kết quả này cho
thấy sự dịch chuyển từ mô hình hành vi tiêu
dùng dựa trên đặc điểm cá nhân sang mô hình
dựa trên trải nghiệm số và tương tác xã hội.

Kết quả nghiên cứu cho thấy có 4 yếu tố có
ảnh hưởng đáng kể đến hành vi tiêu dùng của
người tiêu dùng trong bối cảnh quảng cáo số
thông qua KOL/Influencer, bao gồm: (1) tính
sáng tạo của quảng cáo, (2) mức độ tương tác,
(3) độ tin cậy của KOL/Influencer, (4) cá
nhân hóa. Đồng thời, 2 biến trung gian (mong
muốn cảm nhận được và sự phù hợp cảm
nhận được) cũng thể hiện vai trò quan trọng
trong việc chuyển hóa tác động của các yếu tố
đầu vào đến hành vi tiêu dùng. 

Trên cơ sở kết quả nghiên cứu như trên,
nhóm tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị
như sau:

Thứ nhất, tăng cường yếu tố tương tác
trong nội dung marketing. Do tương tác là
yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất đến hành vi
tiêu dùng, doanh nghiệp cần thiết kế nội dung

theo hướng khuyến khích người dùng tham
gia, bình luận, chia sẻ, livestream hoặc các
hoạt động tương tác trực tiếp. Việc xây dựng
cộng đồng người dùng và duy trì sự kết nối
liên tục sẽ góp phần gia tăng mức độ gắn kết
và thúc đẩy hành vi mua hàng.

Thứ hai, đầu tư vào nội dung sáng tạo để
kích thích nhu cầu nhận thức. Các nội dung
mang tính sáng tạo, mới lạ và hấp dẫn có khả
năng khơi gợi sự tò mò và thúc đẩy người tiêu
dùng tìm hiểu sâu hơn về sản phẩm. Do đó,
doanh nghiệp cần chú trọng phát triển nội dung
video ngắn có tính storytelling, sáng tạo cao và
phù hợp với xu hướng của nền tảng TikTok.

Thứ ba, đẩy mạnh cá nhân hóa nội dung
quảng cáo. Kết quả nghiên cứu cho thấy cá
nhân hóa giúp gia tăng mức độ phù hợp nhận
thức, từ đó ảnh hưởng tích cực đến hành vi
tiêu dùng. Doanh nghiệp cần tận dụng dữ liệu
người dùng và các công cụ AI để phân tích
hành vi, sở thích và nhu cầu, từ đó cung cấp
nội dung phù hợp với từng nhóm khách hàng
mục tiêu.

Thứ tư, lựa chọn và hợp tác hiệu quả với
KOL/KOC. Độ tin cậy của KOL có ảnh
hưởng đáng kể đến hành vi tiêu dùng, vì vậy
doanh nghiệp cần lựa chọn những người có
uy tín, phù hợp với thương hiệu và có khả
năng tạo niềm tin với khách hàng. Đồng thời,
cần chú trọng đến tính chân thực và minh
bạch trong nội dung quảng bá để tránh phản
tác dụng.

Thứ năm, tích hợp chiến lược nội dung -
công nghệ - xã hội. Nghiên cứu cho thấy hành
vi tiêu dùng trên TikTok là kết quả của sự kết
hợp giữa nhiều yếu tố. Do đó, doanh nghiệp
cần xây dựng chiến lược marketing tích hợp,
trong đó nội dung sáng tạo, công nghệ cá nhân
hóa và yếu tố xã hội (tương tác, KOL) được
triển khai đồng bộ nhằm tối đa hóa hiệu quả.!
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Summary

This study examines the impact of TikTok
advertising on the consumer behavior of
Generation Z in Ho Chi Minh City. Based on
260 valid survey responses from Gen Z
consumers exposed to KOL/Influencer
content on TikTok, the research proposes a
conceptual model integrating advertising
creativity, interaction, KOL credibility, and
personalization, with perceived relevance and
need for cognition as mediating variables.
The model is analyzed using Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM). The results indicate that all proposed
relationships are statistically significant.
Interaction emerges as the strongest predictor
of consumer behavior, followed by need for
cognition and KOL credibility, while
perceived relevance shows a weaker but still
significant effect. Additionally, advertising
creativity significantly enhances consumers’
cognitive engagement, whereas
personalization strongly improves perceived
relevance. These findings highlight the
critical role of engagement, trust, and
cognitive stimulation in shaping purchasing
behavior on short-form video platforms. The
study contributes to the literature on digital
marketing and consumer behavior in
emerging markets. Managerially, it suggests
that firms should emphasize interactive
content, creative storytelling, credible
influencers, and data-driven personalization
to improve advertising effectiveness on
TikTok.
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