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1. Giới thiệu về nghiên cứu
Sự bùng nổ về ứng dụng mạng xã hội, máy

học và trí tuệ nhân tạo, TikTok đã tạo ra sự khác
biệt so với các ứng dụng mạng xã hội khác trở
thành “điểm đến hàng đầu cho video dạng ngắn
trên thiết bị di động” (Tiktok, 2021). TikTok cho
phép người tiêu dùng tạo, chia sẻ và tương tác

với các video dạng ngắn. Đồng thời, thuật toán
của TikTok dựa trên lịch sử xem trang và tương
tác của người dùng để đề xuất video trên trang
“Dành cho bạn” cho mỗi người dùng với mức độ
nội dung được cá nhân hóa cao khiến người dùng
dành nhiều thời gian hơn cho một video TikTok
cụ thể được trình chiếu, gián tiếp tăng khả năng
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Do chi tiêu quảng cáo trên thương mại mạng xã hội (SCS1) ngày càng tăng và TikTok được
xem như là một trong số nền tảng truyền thông bằng công nghệ mới dựa vào chức năng và

thuộc tính vốn có. Khi ngày càng có nhiều thương hiệu sử dụng TikTok tại Việt Nam cho mục đích
quảng cáo thì sự cần thiết phải hiểu yếu tố nào tạo ra phản hồi tích cực là rất quan trọng để tạo ra
một chiến dịch truyền thông hiệu quả nhằm tăng ý định mua hàng. Nghiên cứu được thực hiện với mục
tiêu xác định các yếu tố ảnh hưởng đến ý định lan truyền thông tin và thông qua đó tác động đến ý
định mua hàng trên TikTok tại TPHCM. Trên cơ sở lý thuyết triển vọng đánh giá kỹ lưỡng (ELM) và
bổ sung một biến theo thực tiễn khảo sát, tác giả thực hiện định tính qua hai giai đoạn nhằm xây dựng
mô hình và sau đó bổ sung, loại bỏ thang đo trước khi đi đến quy trình nghiên cứu định lượng với 600
bảng khảo sát, tiếp đó, tìm ra mối quan hệ ràng buộc qua mô hình cấu trúc tuyến tính như sau các yếu
tố “Cá nhân hóa”, “Sự sáng tạo”, “Cảm nhận sự đáng tin cậy”, “Ý định lan truyền”, “Ý định mua
hàng” có mối quan hệ ảnh hưởng thuận chiều. Kết quả nghiên cứu cũng khám phá ra một số phương
án nhằm mang đến ý nghĩa thực tiễn trong việc thiết kế và triển khai các chiến dịch truyền thông lan
truyền hiệu quả trên TikTok.

1. Thương mại xã hội là sự kết hợp xã hội như Facebook, Instagram, Zalo, Twitter, v.v. và bán hàng gồm sản phẩm và
dịch vụ.
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lan truyền video này (Media, 2020). Lan truyền
hay chia sẻ thông tin được xem như là hoạt động
trọng tâm trên các trang mạng xã hội vì người
dùng có thể tương tác với nội dung do người
dùng khác tạo thông qua thích, chia sẻ, bình luận
và cập nhật trạng thái (Alhabash & Kim, 2019).
Nội dung được lan truyền hoặc chia sẻ giữa
những người bạn đã được chứng minh là có tác
động đáng kể đến khả năng nhớ lại quảng cáo,
nhận thức thương hiệu và ý định mua hàng so với
các hình thức quảng cáo trả tiền truyền thống
(Chu & Kim, 2018). Những nghiên cứu trước đây
cũng đã chứng minh rằng người dùng có xu
hướng tìm kiếm thông tin hỗ trợ quá trình ra
quyết định thông qua mạng xã hội (Choe & cộng
sự, 2016; Hutter & cộng sự, 2013). Khi ngày
càng có nhiều thương hiệu sử dụng TikTok cho
mục đích quảng cáo và gia tăng doanh số thì sự
cần thiết phải hiểu yếu tố nào tạo ra phản hồi tích
cực là rất quan trọng để tạo ra một chiến dịch
truyền thông hiệu quả.

Cùng sự trỗi dậy của TikTok, một vài bài báo
học thuật nghiên cứu về mạng xã hội trên nền
tảng video ngắn ra đời. Trong đó, Wang (2017) đã
áp dụng phương pháp tương tác giữa người và
máy tính để kiểm tra trải nghiệm của người dùng
TikTok và chấp nhận công nghệ mới (Wang & Yu,
2017) và Lim (2020) đã sử dụng PESTEL (chính
trị, kinh tế, xã hội, công nghệ, môi trường và pháp
lý) để khám phá cách các yếu tố môi trường vĩ mô
ảnh hưởng đến việc sử dụng TikTok của thế hệ
mới (Lim, 2020). Tuy nhiên, ít các nghiên cứu
thực nghiệm xem xét ảnh hưởng của TikTok đối
với ý định chia sẻ lan truyền thông tin và ý định
mua hàng.

Do chi tiêu quảng cáo trên thương mại mạng
xã hội (SCS) ngày càng tăng (Accenture, 2022)
nên mục tiêu của nghiên cứu là tìm hiểu các yếu
tố ảnh hưởng đến ý định lan truyền và sau đó là ý
định mua hàng trên TikTok dựa trên Mô hình khả
năng xây dựng (ELM), khái niệm về sự liên quan
đến bản thân (self-relevance) và một số tài liệu về
cá nhân hóa. Trong bài nghiên cứu này, tác giả
phân tích việc cá nhân hóa trên TikTok, nhận thức
về tính sáng tạo, tính xác thực, sự đáng tin cậy
cảm nhận được và các hình thức khuyến khích tác
động đến ý định lan truyền, theo đó ảnh hưởng
đến ý định mua hàng trên mạng xã hội. Vai trò
điều tiết của biến nhu cầu về tính độc đáo trong

mối quan hệ ảnh hưởng của cá nhân hóa đối với ý
định lan truyền cũng được kiểm tra. Nhu cầu về
sự độc đáo được xem xét như một đặc điểm tính
cách đóng một vai trò điều tiết hành vi người
dùng TikTok có sẵn sàng chia sẻ video không.
Những phát hiện của nghiên cứu này sẽ cung cấp
những hiểu biết lý thuyết về các yếu tố tác động
đến ý định lan truyền trên mạng xã hội video ngắn
và theo đó là tác động tích cực đến ý định mua
hàng. Điều này mang ý nghĩa thực tiễn trong việc
thiết kế và triển khai các chiến dịch truyền thông
lan truyền hiệu quả trên TikTok. 

2. Tổng quan nghiên cứu và lý thuyết
Một số nghiên cứu đại diện về yếu tố của

TikTok ảnh hưởng đến ý định lan truyền thông tin
đều cho thấy sự đa dạng của yếu tố ảnh hưởng đến
eWOM ( O’Reilly & cộng sự, 2016; Zhang  &
cộng sự, 2020). Liu và cộng sự (2019) dùng mô
hình lý thuyết hành vi dự định (TPB) và thông
qua ba yếu tố chính là tính hấp dẫn, tính liên quan
và tính đáng tin cậy của video giải thích mức độ
ảnh hưởng của video ngắn đến thái độ của người
dùng với thương hiệu (Liu & cộng sự, 2019).

Những nghiên cứu điển hình về các yếu tố của
TikTok ảnh hưởng đến ý định mua hàng đã xem
xét ảnh hưởng tính hữu ích của eWOM, số lượng
eWOM, chất lượng của nội dung, tính sáng tạo
trong nội dung, mức độ đáng tin cậy của nguồn
thông tin, chuẩn mực xã hội (Kian & cộng sự,
2017; Lee & Hong, 2016, vai trò của nhà sáng tạo
nội dung (Ge & cộng sự, 2021) đến ý định mua
hàng. Tại Việt Nam, các nghiên cứu phân tích ý
định mua hàng trực tuyến trên sàn thương mại
điện tử, trang mạng bán hàng trực tuyến (Lan &
Trung, 2023; Lưu Thanh Thủy & cộng sự, 2022)
phong phú nhưng bài viết liên quan đến ý định
hành vi trên TikTok còn hạn chế.

Về mối quan hệ của eWOM và các yếu tố
thuộc về eWOM đến ý định mua hàng, một số
nghiên cứu đại diện cho thấy rằng eWOM có tác
động tích cực đến ý định mua hàng của người tiêu
dùng thông qua các yếu tố trung gian là mức độ
tin cậy của thông tin eWOM, tính hữu ích của
thông tin eWOM và thái độ tích cực đối với sản
phẩm (Erkan & Evans, 2016). Tại Việt Nam, các
tác giả hầu như nghiên cứu về eWOM đều tập
trung vào mối quan hệ giữa eWOM và ý định mua
hàng thông qua việc chấp nhận thông tin eWOM
(Lê Minh Chí, 2018; Trang, 2021) đến niềm tin
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thương hiệu (Thái, 2021; Lưu Thanh Thủy và
cộng sự, 2022).

Mặc dù đã có nhiều nghiên cứu về mối liên hệ
giữa hoạt động truyền thông xã hội và ý định mua
hàng trên sàn thương mại điện tử, trang mạng bán
hàng hay một số ít liên quan đến mạng xã hội
Facebook thì số lượng nghiên cứu về tác động của
nền tảng mạng xã hội kết hợp video ngắn của
TikTok đến ý định lan truyền và mua hàng còn
hạn chế. Bên cạnh đó, với sự phổ biến ngày càng
tăng của nền tảng TikTok đối với người tiêu dùng
Việt Nam, cần thiết phải có nghiên cứu thực
nghiệm để đánh giá hiệu quả của các hoạt động
quảng cáo trên nền tảng này đối với nhóm đối
tượng này. Thực tế, ngày càng nhiều doanh
nghiệp Việt Nam lựa chọn kênh TikTok là kênh
tương tác với người tiêu dùng và bán hàng chủ
động, khả năng marketing và thu hút khách hàng
mục tiêu cũng là vấn đề được quan tâm. Vì vậy,
các yếu tố thông qua nền tảng TikTok ảnh hưởng
đến ý định mua hàng là vấn đề cần nghiên cứu,
trong đó có xem xét đến tác động trung gian của
ý định lan truyền. 
Để thực hiện nghiên cứu, một số khái niệm và

khung lý thuyết nền tảng được tham khảo và làm rõ.
TikTok là một nền tảng truyền thông xã hội mới

chứa nội dung do người dùng tạo dưới dạng video
ngắn (Montag & cộng sự, 2021) và hoạt động dựa
trên thuật toán đề xuất video theo sở thích xem của
người dùng (Klug & cộng sự, 2021).

Cá nhân hóa là hành động thiết kế các cách
khác nhau đáp ứng nhu cầu và sở thích khác nhau
của khách hàng giúp giảm trở ngại và thời gian
đưa ra lựa chọn (Chandra & cộng sự, 2022). Đối
với thương mại xã hội, việc cá nhân hóa đưa ra các
khuyến nghị về nội dung và sản phẩm mang tính
cá nhân cho người tiêu dùng để kích thích mua
hàng (Kalaignanam & cộng sự, 2018). Vì TikTok
được mô tả là một công cụ sáng tạo (Bresnick,
2019) nên việc cá nhân hóa video kết hợp cùng
hiệu ứng có sẵn trên nền tảng là bắt buộc để nội
dung được coi là sáng tạo, độc đáo và phù hợp để
truyền tải (Rosengren & cộng sự, 2020).

Tính xác thực bao hàm những gì chân thực, có
thật và/hoặc đúng (Beverland & Farrelly, 2010),
cụ thể video ngắn do người dùng tạo trên Tiktok
có tính xác thực và đáng tin cậy hơn so với quảng
cáo được tài trợ (Gensler & cộng sự, 2013).

Theo Fogg & Tseng (1999), cảm nhận sự đáng
tin cậy liên quan đến các đặc điểm khác nhau bao
gồm (1) nguồn của thông điệp truyền đi, (2) chính
thông điệp đó, tức là cấu trúc và nội dung thông
điệp và (3) phương tiện truyền thông được sử dụng
để truyền đi. Độ tin cậy đề cập đến mức độ mà
người xem cảm nhận tuyên bố của người nói là có
giá trị (Hovland & cộng sự, 1953). Chất lượng
thông tin video chỉ mức độ đáp ứng của thông tin
video về tính chính xác, độ tin cậy, tính phù hợp,
tính dễ hiểu và kịp thời. Trực quan hóa thông tin
sản phẩm dưới dạng video cho phép người tiêu
dùng hiểu một cách toàn diện và đầy đủ về thông
tin sản phẩm, cụ thể là hình thức video đánh giá
sản phẩm (Tandon & cộng sự, 2021).

Nhu cầu về sự độc đáo được định nghĩa là nhu
cầu phân biệt chính mình với người khác khi mua,
sử dụng và đưa ra quyết định chi tiêu cho nhóm
hàng tiêu dùng (Tian & cộng sự, 2001). 

Các hành động khuyến khích mang đến cho
người tiêu dùng những giá trị hoặc lợi ích khi họ
nhận được thông điệp tiếp thị lan truyền
(Pastore, 2002) tạo thái độ tích cực về thông điệp
(Iddris, 2006).

Theo Lưu Thanh Thủy & cộng sự (2022),
WOM là một hoạt động truyền thông marketing
tác động tới công chúng mục tiêu thông qua những
thông điệp truyền tải trong mạng lưới quan hệ của
chính họ, cụ thể ý định hành vi lan truyền trên
TikTok được hiểu là ý định chia sẻ hoặc giới thiệu
video trên TikTok cho người khác (Sung, 2021). 
Ý định có thể là yếu tố dự đoán chính của bất

kỳ hành vi nào (Fishbein & Ajzen, 1975). Ý định
mua diễn ra ở giai đoạn trước khi mua bị chi phối
bởi một số động lực ảnh hưởng đến hành vi của
khách hàng (Armitage & Conner, 2010). 

Về lý thuyết triển vọng đánh giá kỹ lưỡng của
Petty & Cacioppo (1986) cho phép xem xét quá
trình thuyết phục diễn ra theo 2 luồng xử lý khi cá
nhân nhận thông điệp gồm luồng trung tâm
(Central Route) dựa vào hiểu biết của mình và
luồng ngoại vi (Peripheral Route) khi cá nhân
không có nhiều kiến thức về vấn đề cần tìm hiểu,
nhưng có động lực tìm hiểu thông tin (Petty &
Cacioppo, 1986). Mô hình đề xuất gồm luồng
Trung Tâm (tính xác thực, các hành động khuyến
khích rõ ràng trực tiếp) và luồng Ngoại vi (Sự
sáng tạo, Cảm nhận đáng tin cậy, Cá nhân hóa, và
các hành động khuyến khích tự nhiên gián tiếp).
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Về thuyết hành vi dự định (TPB) của Ajzen
(1991) khẳng định ý định thực hiện hành vi sẽ
chịu ảnh hưởng bởi ba nhân tố như thái độ đối với
hành vi, chuẩn chủ quan và nhận thức về kiểm
soát hành vi (Ajzen, 1991). Mối quan hệ của TBP
và TikTok thể hiện ở (1) nhận thức về hành vi khi
người dùng biết cách tạo, xem, chia sẻ video, (2)
tăng cường thái độ tích cực với hành vi dựa trên
tính cá nhân hóa phù hợp với nhu cầu, các hành
động khuyến khích tiêu dùng tích hợp, hiệu ứng
sáng tạo và tính xác thực, (3) thay đổi chuẩn mực
chủ quan khi nhà sáng tạo nội dung (content cre-
ator), UGC (nội dung do người dùng tạo), influ-
encer (người ảnh hưởng như KOL, KOC) tạo
niềm tin về trải nghiệm sản phẩm.

Bằng phương pháp nghiên cứu định tính, một
số yếu tố tác động được chọn lọc phù hợp với bối
cảnh Việt Nam và đặc trưng của Tiktok, đó là: Cá
nhân hóa, Tính sáng tạo, Tính xác thực, Cảm nhận
sự đáng tin cậy, Các hình thức khuyến khích hành
động, Nhu cầu độc đáo (Tính cách cá nhân), Ý
định lan truyền và ý định mua hàng.

Về mối quan hệ cá nhân hóa và ý định lan
truyền, phần lớn quảng cáo trực tuyến hiện nay
được cá nhân hóa nhằm gửi nội dung phù hợp với
sự quan tâm và sở thích cá nhân của người dùng
(Komiak & Benbasat, 2006) giúp tăng tỷ lệ nhấp
chuột (Thürmel & cộng sự, 2021a, 2021b). Quảng
cáo được cá nhân hóa sẽ có tác động tích cực đến
ý định tương tác (xem, thích, chia sẻ) (Dehghani
& Tumer, 2015). Ta có giả thuyết H1: Cá nhân
hóa có tác động thuận chiều đến ý định lan truyền
trên TikTok.

Về tính sáng tạo và ý định lan truyền, yếu tố
tiên quyết tạo ra phản ứng hành vi tích cực đối với
quảng cáo trên mạng xã hội là tính sáng tạo
(Alhabash & cộng sự, 2019). Tiktok là công cụ
sáng tạo (Bresnick, 2019) kết hợp với cá nhân hóa
giúp tăng hiệu quả thuyết phục (Hirsh & cộng sự,
2012). Ta có giả thuyết H2: Tính sáng tạo được
cảm nhận trong nội dung TikTok có liên quan tích
cực đến ý định lan truyền trên TikTok

Về tính xác thực và ý định lan truyền, tính xác
thực đã được công nhận là một yếu tố thiết yếu
cho quảng cáo (Becker & cộng sự, 2018), tiếp thị
trên mạng xã hội (Pronschinske & cộng sự, 2012)
và thương mại xã hội (Huh & cộng sự, 2020). Đặc
biệt, trong bối cảnh ngày nay nội dung do người
dùng tạo được xem là có tính xác thực và đáng tin

cậy hơn (Jabado, 2023) so với quảng cáo được tài
trợ và đã tạo nên tác động tích cực đến thương
hiệu như ý định lan truyền và ý định mua hàng
(Muda & Hamzah, 2021). Ta có giả thuyết H3:
Tính xác thực của nội dung TikTok có liên quan
tích cực đến ý định lan truyền trên TikTok.

Về cảm nhận về sự đáng tin cậy và ý định lan
truyền, nhiều nghiên cứu cho thấy độ tin cậy của
truyền miệng trực tuyến thông qua chất lượng
thông tin (Lưu Thanh Thủy và cộng sự, 2022),
tính trực quan của video (Diwanji & Cortese,
2020), và tính đáng tin của nhà xuất bản video tác
động đến khả năng tiếp nhận thông tin truyền
miệng trực tuyến (Sussman & Siegal, 2003; Zhu
& cộng sự, 2014), theo đó ảnh hưởng hành vi mua
hàng của người dùng (Cheung & cộng sự, 2009).
Nhiều nghiên cứu xác định có sự tác động giữa
thái độ của người tiêu dùng và mức độ tin cậy của
nguồn thông tin trong tiếp thị lan truyền (Del
Hawkins & cộng sự, 2004; Rebello & Brown,
2009). Ta có giả thuyết H4: Tính đáng tin cậy của
nội dung TikTok có liên quan tích cực đến ý định
lan truyền trên TikTok.

Về các hình thức khuyến khích cảm nhận được
và ý định lan truyền, một mối quan hệ tác động
cùng chiều và tích cực giữa các hình thức khuyến
khích như giảm giá, tiền thưởng, quà tặng, hoặc
một số ưu đãi đặc biệt đến thái độ đối với tiếp thị
lan truyền được tìm ra (Wang & cộng sự, 2018). Ta
có giả thuyết H5: Các hình thức khuyến khích hành
động được lồng ghép vào nội dung TikTok có liên
quan tích cực đến ý định lan truyền trên TikTok.

Về nhu cầu về sự độc đáo dựa trên đặc điểm
tính cách của người xem, nhu cầu về tính độc đáo
được hiểu là một đặc điểm tính cách gồm 3 khía
cạnh là chọn lựa sáng tạo không tương hợp, chọn
lựa không tương hợp không phổ biến, tránh việc
giống người khác sẽ điều chỉnh mối quan hệ giữa
cá nhân hóa và ý định chia sẻ lan truyền của người
tiêu dùng TikTok. Người tiêu dùng có nhu cầu
độc đáo cao (so với người có nhu cầu độc đáo
thấp) ít sẵn lòng tạo ra WOM tích cực hay giới
thiệu sản phẩm công khai cho người khác nhưng
sẵn lòng thảo luận thông tin chi tiết về sản phẩm
(Dayan, 2020). Ta có giả thuyết H6: Nhu cầu về
tính độc đáo sẽ tiết chế tác động của việc cá nhân
hóa nội dung TikTok đối với ý định lan truyền.

Về ý định lan truyền trên TikTok và ý định
mua hàng, nhiều nghiên cứu chỉ ra rằng eWOM

Số 186/202490

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học



ảnh hưởng đến ý định mua hàng trên mạng xã hội
(Pidada & Suyasa, 2021; Lưu Thanh Thủy và
cộng sự, 2022). Ta có giả thuyết H7: Ý định lan
truyền trên TikTok có liên quan tích cực đến ý
định mua hàng.

Về cá nhân hóa và ý định mua hàng, chỉ cung
cấp một lượng lớn thông tin là chưa đủ để thúc
đẩy khách hàng mua mà thông tin đó cần được cá
nhân hóa nhắm đúng khách hàng mục tiêu (Aslam
& cộng sự, 2021), và cá nhân hóa điện tử (e-per-
sonalization) giúp tăng doanh thu bán hàng và cải
thiện trải nghiệm người dùng trên trang thương
mại điện tử tốt hơn (Smith, 2005). Ta có giả
thuyết H8: Cá nhân hóa có tác động thuận chiều
đến ý định mua hàng trên TikTok.

Về mối quan hệ giữa các hình thức khuyến
khích hành động lồng ghép trong nội dung TikTok
và ý định mua hàng, một số nghiên cứu nhấn
mạnh lợi ích trực tiếp với người tiêu dùng trong
các chiến dịch trên mạng xã hội (Khaleeli, 2020)
tác động đến ý định mua hàng. Ta có giả thuyết
H9: Các hình thức khuyến khích hành động tác
động thuận chiều với ý định mua hàng

Sau khi nghiên cứu tổng quan, lý thuyết về mối
quan hệ giữa 8 yếu tố trong mô hình nghiên cứu và
các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như hình 1:

3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu sử dụng phương pháp hỗn hợp qua

hai giai đoạn: định tính và định lượng.
Bước đầu, sau khi nghiên cứu sơ lược về các

khái niệm như TikTok, ý định lan truyền và ý định
mua hàng và 5 yếu tố tác động đến ý định lan
truyền, nghiên cứu định tính với kỹ thuật phỏng
vấn sâu chuyên gia và người dùng để khám phá
các khái niệm nghiên cứu và mối quan hệ giữa

chúng trong lĩnh vực truyền thông và tiếp thị,
đồng thời điều chỉnh lại một số thuật ngữ và hiệu
chỉnh/thêm biến đo lường (trong trường hợp phát
sinh biến mới). Trước khi nghiên cứu định lượng
chính thức. Kết quả định tính bước đầu cho thấy:
(1) sự xuất hiện của các khái niệm được đề xuất
trong mô hình; (2) người dùng nhận thức được
các yếu tố của TikTok ảnh hưởng đến ý định lan
truyền cũng như khẳng định tồn tại mối quan hệ
giữa ý định lan truyền và ý định mua hàng; (3) mô
hình đề xuất có bổ sung biến “Các hình thức
khuyến khích hành động” là phù hợp với bối cảnh
xã hội ngày này theo cơ sở thực tiễn và lý thuyết
xuất phát từ: (1) sự ra đời của tính năng mua sắm
TikTok vào 3/2022 (Vietnambiz, 2023) với nhiều
chương trình khuyến mãi và ưu đãi như khuyến
mãi, flash sale, mua 1 tặng 1, phiếu giảm giá từ
người bán; (2) dựa trên khung lý thuyết của Ajzen
(1991) cho thấy có thể xem xét ảnh hưởng của
khái niệm các hình thức khuyến khích hành động
đối với hành vi dựa vào khái niệm về thái độ và
kiểm soát hành vi. 

Bước hai, nghiên cứu định lượng được thực
hiện bằng kỹ thuật phỏng vấn trực tiếp người
dùng TikTok tại TPHCM thông qua bảng câu hỏi
trực tuyến (Google doc forms) và sau đó thu về
600/623 bảng trả lời hoàn chỉnh theo phương
pháp lấy mẫu ngẫu nhiên phi xác suất. Dữ liệu
trong nghiên cứu này được dùng để kiểm định mô
hình và các giải thuyết nghiên cứu theo các bước
xử lý như thống kê mô tả mẫu, phân tích
Cronbach Alpha, EFA, CFA, SEM. Trong mô
hình, tác giả cần phân tích mối quan hệ điều tiết
trong tổng hòa 1 mô hình nên có vận dụng thêm
phương pháp phân tích cấu trúc PLS-SEM. 
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(Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu lý thuyết đề xuất



!

4. Kết quả nghiên cứu 
Trong tổng số mẫu thu được là 600, có 59.2%

là nam giới, 40.8% là nữ giới tham gia phỏng vấn
trực tiếp. Về độ tuổi, mẫu phân bổ khá tập trung ở
độ tuổi dưới 20, chiếm 41.8%, điều này rất có ý
nghĩa cho phân tích vì thực tế người dùng TikTok
chủ yếu là nhóm tuổi từ 18 đến 34 tuổi thông thạo
trong việc sử dụng điện thoại thông minh và mua
sắm trực tuyến qua các nền tảng và ứng dụng khác
nhau. Có 31.3% ở độ tuổi 20 đến 35 và 18.5% từ
36 tuổi đến 45 tuổi. Chỉ có nhóm tuổi trên 45 tuổi
chiếm 8.3%. Người tham gia nghiên cứu phần lớn
là học sinh - sinh viên chiếm 43.3% và 35.0% là
nhóm nhân viên văn phòng. Đáp viên là người
kinh doanh tự do và có nghề nghiệp khác chiếm
10.8% cho từng nhóm. 

Đánh giá độ tin cậy hệ số Cronbach Alpha, 8
khái niệm có 40 thang đo đều đạt độ tin cậy có
tương quan biến tổng từ 0.7 đến 0.824 (> 0.3) và
hệ số Cronbach Alpha từ 0.886 đến 0.926 (>0.6). 

Phân tích nhân tố khám phá EFA, dựa vào
phép xoay Promax, KMO là 0.926 (0.5<KMO<1)
và Sig Bartlett’s = 0.00 (Sig<0.05) cho biết các
biến quan sát có tương quan với nhau trên tổng
thể. Tám khái niệm được trích ra theo tiêu chuẩn
Eigenvalue lớn hơn 1 giải thích 65.998 % biến
thiên của dữ liệu. Kết luận, các hệ số nói trên cho
thấy phân tích EFA là hoàn toàn phù hợp và 8 biến
sẽ được giữ lại để tiếp tục phân tích.

Phân tích nhân tố khẳng định CFA bằng
AMOS 24 cho các biến nghiên cứu được đặt lại
tên gồm PE, PCR, PCR, AU, IP, NFU, VBI, PI
đưa ra kết luận mô hình nghiên cứu phù hợp với
thông tin thị trường, cụ thể TLI (0.971) và CFI
(0.974) ≥ 0.9; GFI (0.909) > 0.8, CMIN/df
(1,583) ≤5, RMSEA (0.031) ≤ 0.08. Về kiểm định
giá trị hội tụ, kiểm định độ tin cậy thang đo, giá
trị phân biệt đều đạt theo tiêu chuẩn.

Phân tích quan hệ điều tiết của NFU với PE,
VBI, sau khi chuẩn hóa biến trên SPSS và phân

tích mô hình trên AMOS, quan sát kết quả đánh
giá bảng Regression Weights.

Kết quả phân tích đường dẫn cho thấy mối
quan hệ từ ZINT lên ZF_VBI không có ý nghĩa
thống kê do P = 0.105 > 0.05 (*** là 0.000 trong
AMOS), như vậy, NFU không có vai trò điều tiết
mối tác động từ PE lên VBI. Theo đó, tác giả loại
bỏ giả thuyết H6 và có mô hình phân tích cấu trúc
tuyến tính SEM lần 1. Kết quả khi sử dụng PLS
để kiểm định mối quan hệ điều tiết trong mô hình
cũng cho ra kết quả tương tự.

Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM lần
1, dựa theo các chỉ số được xem xét để đánh giá
Model Fit, CMIN/df là 1.482 ≤ 3 là tốt, CFI là
0.983 ≥ 0.95 là rất tốt, GFI là 0.930 ≥ 0.9 là tốt,
TLI là 0.981 ≥ 0.9 là tốt, RMSEA là 0.028 ≤ 0.06

là tốt, PCLOSE là 1 ≥ 0.05 là tốt. Về kiểm định
giá trị hội tụ, kiểm định độ tin cậy thang đo, giá
trị phân biệt đều đạt theo tiêu chuẩn.

Phân tích quan hệ trực tiếp và gián tiếp trong
mô hình SEM lần 1, khi xem xét giá trị Regression
Weights có 3 biến tác động là PC, PCR, PE tác
động lên VBI, các biến còn lại có sig>5% và theo
đó giả thuyết H3, H5, H8, H9 bị loại. Tác giả nhận
thấy tồn tại mối quan hệ trực tiếp từ PC, PCR, PE
lên VBI có giá trị sig < 0.05 (mức ý nghĩa 5%) với
mức tác động giảm dần là 0.363, 0.170, 0.118 khi
xem xét bảng Standardized Regression Weights.
Trong mô hình SEM lần 1, kết quả cho thấy tồn
tại 3 mối quan hệ gián tiếp với hệ số tác động gián
tiếp chuẩn hóa của PC, PCR, PE lên PI lần lượt là
0.39, 0.18, 0.13.                                                                                                                  

Sau khi loại 5 giả thuyết là H3, H5, H6, H8,
H9 thì tác giả dùng các giả thuyết còn lại phân
tích tiếp SEM lần 2.

Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM lần
2, các biến PC, PCR, PE đều tác động lên VBI
theo mức độ tác động giảm dần tương ứng là
0.363, 0.195, 0.134. Biến VBI tác động lên PI với
mức tác động là 0.108. Giá trị R2 của VBI là
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Bảng 1: Kết quả phân tích đường dẫn biến điều tiết

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu)



0.294 = 29.4%, như vậy các biến độc lập tác động
lên 24.9% sự biến thiên của VBI. Tương tự, R2
của IP là 0.12 = 12.0%, như vậy các biến độc lập
tác động lên 12.0% sự biến thiên của IP. 

Phân tích mối quan hệ gián tiếp riêng biệt trong
mô hình SEM lần 2, tiếp tục dùng AMOS phân tích
tác động riêng biệt và đưa ra kết luận rằng VBI có
vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa PE và PI
(p-value = 0.007) có mức tác động là 0.14, PC và
PI (p-value = 0.008) có mức tác động là 0.39, VBI

không có vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa
PCR và PI (p-value = 0.005). 

Theo trình tự nghiên cứu ở trên, mô hình kết
quả như hình 3, hình 4 và bảng 2 sau:

5. Kết luận và hàm ý quản trị
5.1. Kết luận
So với nghiên cứu trước, nghiên cứu của

chúng tôi có các điểm khác biệt cơ bản như sau: 
Thứ nhất, mô hình nghiên cứu được bổ sung

thêm các biến mới là cá nhân hóa, tính sáng tạo và
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(Nguồn: Kết quả nghiên cứu)
Hình 2: Sơ đồ SEM lần 1 sau khi điều chỉnh mô hình nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu)
Hình 3: Sơ đồ SEM lần 1 sau khi điều chỉnh mô hình nghiên cứu
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các hình thức khuyến khích hành động vào luồng
ngoại vi dựa trên mô hình nghiên cứu Triển vọng
kỹ lưỡng (ELM) của Petty & Cacioppo (1986),
không chỉ tập trung vào số lượng, chất lượng và
độ tin cậy của eWOM. Ngoài ra, mô hình mở rộng
ra vấn đề lan truyền là liệu Nhu cầu độc đáo
(Need of Uniqueness) có tác động đến việc chấp
nhận và lan truyền thông tin hay không. Theo đó,
tác giả bổ sung biến Nhu cầu độc đáo (Tính cách
cá nhân) với vai trò là một biến điều tiết

(Moderator) trong mối quan hệ giữa cá nhân hóa
và ý định lan truyền.

Thứ hai, nghiên cứu sử dụng cấu trúc tuyến
tính SEM để phân tích tác động của các biến tiềm
ẩn trong mô hình, kết hợp mô hình PLS-SEM
kiểm định vai trò của biến điều tiết trong tổng hòa
các mối quan hệ một mô hình.

Thứ ba, kết quả mô hình nghiên cứu cho thấy
người dùng TikTok sử dụng luồng ngoại vi (cá
nhân hóa, tính sáng tạo, cảm nhận sự đáng tin
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Bảng 2: Kết quả kiểm định giả thuyết

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu)

(Nguồn: Kết quả nghiên cứu)
Hình 4: Mối liên hệ giữa ý định lan truyền và ý định mua hàng



cậy) để xử lý thông tin, chủ yếu người dùng xem
xét tính sáng tạo của video, sau đó sẽ tham khảo
ý kiến những người dùng khác, nhà sáng tạo nội
dung, người ảnh hưởng đã từng trải nghiệm về
vấn đề mà họ quan tâm để lan truyền thông tin.
Nhu cầu độc đáo có tác động trực tiếp đến ý định
lan truyền nhưng không có vai trò điều tiết trong
mối quan hệ giữa cá nhân hóa và ý định lan truyền
thông qua kiểm định mô hình PLS-SEM. Điều
này cho thấy người có nhu cầu độc đáo cao (so
với nhóm có nhu cầu độc đáo thấp) trên nền tảng
TikTok có ý định lan truyền cao hơn do người
dùng có nhu cầu độc đáo cao thường muốn thể
hiện bản thân và cá tính thông qua video mà họ
tạo ra, xem, và chia sẻ. Các nghiên cứu trước đã
chỉ ra rằng cá nhân hóa, các hình thức khuyến
khích có tác động cùng chiều đến ý định mua
hàng, tuy nhiên, chúng ta tìm thấy vai trò duy nhất
của ý định lan truyền đến ý định mua hàng trong
bài nghiên cứu này.

5.2. Hàm ý quản trị
Thông qua kết quả thống kê mô tả các yếu tố để

tìm ra những điểm mạnh và điểm yếu còn tồn tại
dựa trên thước đo Likert 5 mức độ từ 1 đến 5, từ đó
đề xuất những giải pháp tăng ý định lan truyền và
mua hàng cho doanh nghiệp trong thời gian tới.
Quy ước đánh giá dựa trên giá trị trung bình như
sau: (1) < 2.5 là Yếu kém; (2) Từ 2.5 đến 3.5 là
Trung bình; (3) Từ 3.5 đến dưới 4.0 là Khá tốt; (4)
Từ 4.0 đến dưới 4.5 là Tốt; (5) >4.5 là Rất tốt.

Dựa vào kết quả nghiên cứu là có sự ảnh
hưởng tích cực của cá nhân hóa, sự sáng tạo và
cảm nhận đáng tin cậy lên ý định lan truyền, đồng
thời tồn tại mối quan hệ tác động trực tiếp từ ý
định lan truyền đến ý định mua hàng với trọng số
tác động tương đối nhỏ, một số hàm ý quản trị
được đề xuất nhằm làm gia tăng ý định lan truyền
và mua hàng trên TikTok hỗ trợ doanh nghiệp
phát triển ý tưởng thu hút, giữ chân và chuyển đổi
người dùng trên ứng dụng mạng xã hội thương
mại TikTok.

Phát triển nội dung được cá nhân hóa dựa
trên nguồn cấp dữ liệu “For You” của TikTok.
Kết quả thống kê thang đo Cá nhân hóa của thông
tin cho thấy phát biểu Tôi cảm thấy rằng TikTok
luôn gợi ý video “chuẩn gu” theo sở thích và
quan tâm của tôi đánh giá cao nhất trong thang
đo. Điều này cho thấy rằng TikTok đã tạo ra trải
nghiệm phù hợp cho người dùng, thành công

trong việc thu hút và giữ chân người dùng, nội
dung phù hợp là chìa khóa để khuyến khích người
tiêu dùng chia sẻ trên mạng xã hội với giá trị trung
bình 3.61 (Xem bảng 3). Doanh nghiệp nên tìm
hiểu việc xây dựng video nội dung phù hợp với
thuật toán của TikTok có gắn link bán hàng dựa
trên nguồn cấp dữ liệu For You của TikTok. Đồng
thời, kết hợp các công cụ tiếp thị dựa trên dữ liệu
lớn và trí tuệ nhân tạo với các phương pháp tiếp
thị hiện có để thu thập thông tin về sở thích và hồ
sơ tính cách của người tiêu dùng. Làm như vậy có
thể giúp các chiến dịch lan truyền trên TikTok trở
nên phù hợp, sáng tạo, mang lại cảm giác chân
thực, đặc biệt khi nhắm mục tiêu đến những người
tiêu dùng trẻ khó tiếp cận ngày nay.

Kết hợp nội dung tự nhiên và cách tiếp cận
sáng tạo có sẵn trên TikTok. Hầu hết các vấn đề
trong nhóm nhân tố Sự sáng tạo đều được đánh
giá “Tốt” với giá trị trung bình đều lớn hơn 4, cho
thấy người dùng dễ bị thu hút trước những nội
dung có sức sáng tạo cao có hiệu ứng video đặc
biệt và bắt mắt, hình thức video đa dạng như hát
nhép, nấu ăn, nhảy múa lồng ghép vào video tin
tức, giáo dục, thông tin. Điều này cho thấy bên
cạnh vấn đề bản chất thông tin, nhiều khi người
tiêu dùng còn có thể dựa vào sự sáng tạo trong nội
dung video để làm căn cứ lan tỏa thông tin video.
Kết quả của nghiên cứu này đã xác nhận bằng
thực nghiệm tác động tích cực của sự sáng tạo đối
với thái độ và hành vi của người dùng và cho thấy
người tiêu dùng còn có thể dựa vào sự sáng tạo
trong nội dung video để làm căn cứ lan tỏa thông
tin video, điều này phản ánh một vấn đề khác là
khi người tiêu dùng nhận được quá nhiều thông
tin từ nhiều dạng hình thức khác nhau (báo giấy,
báo mạng, mạng xã hội, v.v.) và có thể bỏ qua nội
dung thực sự của thông tin sản phẩm. Theo đó,
người dùng dựa vào việc đánh giá theo tuyến
ngoại vi để ra quyết định xem thêm và chia sẻ
video. Các nhà tiếp thị cần phát triển các chiến
dịch thương hiệu mang nội dung sáng tạo kết hợp
với hiệu ứng trải nghiệm độc đáo của TikTok. Để
đạt được điều này, các doanh nghiệp nên tạo
quảng cáo mang tính cá nhân hóa cao kết hợp
giữa nội dung tự nhiên (tạo câu chuyện, tạo kiến
thức, tạo trải nghiệm, tạo niềm vui, tạo tin tức) và
cách truyền tải thông điệp sáng tạo (nhịp độ, âm
nhạc, chuyển cảnh, hoạt họa, truyền cảm hứng).
Vận dụng các công cụ chỉnh sửa và hiệu ứng hình

95
!

Số 186/2024

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học



!
Số 186/202496

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 3: Kết quả thống kê mô tả của các yếu tố



ảnh của TikTok, nội dung sáng tạo theo xu hướng,
hashtag phù hợp, tuyến nội dung nhất quán trong
khung giờ phù hợp có thể khuyến khích người
dùng thích, bình luận và chia sẻ.

Tăng cường hợp tác với nhà sáng tạo nội
dung và sử dụng bộ phận chăm sóc khách hàng
quản lý thông tin truyền khẩu (tích cực và tiêu
cực). Người dùng ngày nay vẫn tin rằng hầu hết
các thông tin được tạo ra và chia sẻ trên TikTok
có căn cứ và đúng sự thật mặc sự quá tải thông tin
ngày nay dẫn đến sự hoài nghi về danh tính hay
động cơ người gửi. Điều này phản ánh được vấn
đề người tiêu dùng quan tâm đến chất lượng
thông tin (chính xác, tin cậy, dễ hiểu, kịp thời và
liên quan) trong quá trình đi đến việc chấp nhận
thông tin, có thái độ tích cực đến nội dung và ra

quyết định mua hàng của mình. Đánh giá của
người dùng cho thấy ba yếu tố của cảm nhận sự
đáng tin cậy chỉ dừng lại ở mức “Khá tốt” (Xem
bảng 3) nhưng trọng số mang giá trị tương đồng,
phản ánh được vấn đề người tiêu dùng quan tâm
đến chất lượng thông tin (chính xác, tin cậy, dễ
hiểu, kịp thời và liên quan) trong quá trình đi đến
việc chấp nhận thông tin, có thái độ tích cực đến
nội dung và ra quyết định mua hàng của mình.
Đáng chú ý ở vị trị thứ hai là phát biểu “Tôi cảm
nhận được cách đánh giá sản phẩm của nhà sáng
tạo nội dung mang đầy tính trải nghiệm và thực
tế” chứng tỏ người tiêu dùng tin vào thông tin trên
các video đánh giá trực tuyến về hàng hóa do nhà
sáng tạo nội dung và người dùng tạo. Những
video đánh giá này có thể là công cụ lan truyền
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thông tin truyền khẩu điện tử quan trọng mà
doanh nghiệp cần lưu tâm để gây dựng lòng tin
với người dùng. Người tiêu dùng tin vào video
đánh giá trực tuyến từ nhà sáng tạo nội dung và
người dùng khác tạo ra nên doanh nghiệp có thể
xem xét để cộng tác, giới thiệu sản phẩm dùng thử
tại các kênh của nhà sáng tạo nội dung hoặc người
dùng khác, để họ tự đánh giá một cách khách
quan trong các chiến dịch marketing trực tuyến
như Marketing bằng tin đồn, Marketing lan
truyền, Marketing cộng đồng, Marketing sắp đặt.

Tạo dựng hình ảnh doanh nghiệp uy tín với
tài khoản xác thực, doanh nghiệp cần xây dựng
tài khoản chuyên nghiệp và hình ảnh thương
hiệu uy tín trên TikTok nhằm ảnh hưởng đến
thái độ chấp nhận thông tin của người dùng và
nâng cao trải nghiệm mua sắm không gián đoạn
trên môi trường thương mại xã hội từ xây dựng
nhận thức, tương tác và chuyển đổi. Đáng chú ý
ở vị trị thứ 2 là phát biểu Tôi cảm nhận được
cách đánh giá sản phẩm của nhà sáng tạo nội
dung mang đầy tính trải nghiệm và thực tế
chứng tỏ người tiêu dùng tin vào thông tin trên
các video đánh giá trực tuyến về hàng hóa do
nhà sáng tạo nội dung và người dùng tạo.
Những video đánh giá này có thể là công cụ lan
truyền thông tin truyền khẩu điện tử quan trọng
mà doanh nghiệp cần lưu tâm để gây dựng lòng
tin với người dùng.

Người dùng đánh giá các thang đo ý định lan
truyền đều đạt được đánh giá “Khá tốt” (Xem
bảng 3). Điều đáng chú ý trong thang đo này cho
thấy người dùng cảm nhận và có ý định chia sẻ
video sáng tạo độc đáo cho người khác nhưng
thực tế thì họ thường không giới thiệu video cho
người khác. Điều này có thể giải thích bằng yếu
tố văn hóa hay nhu cầu độc đáo. Phát biểu Dựa
trên thông tin được cung cấp trên tài khoản
TikTok của các thương hiệu, tôi sẽ cân nhắc mua
sản phẩm từ các thương hiệu mà tôi thấy trên
TikTok nhận được đánh giá cao nhất trong thang
đo ý định mua hàng nhận được đánh giá “Tốt” với
trọng số cao nhất là 4.08. Điều này cho thấy người
tiêu dùng tin tưởng vào các tài khoản đã được xác
thực của doanh nghiệp trên mạng xã hội TikTok
và cân nhắc mua sản phẩm đến từ các tài khoản
uy tín của doanh nghiệp.!
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Summary

A rise of social commerce (SCS) and its social
commerce sales is projected to grow fast in
future. TikTok is emerging as a leading
technology-driven marketing platform due to its
unique features and functions. As more and more
brands use TikTok in Vietnam for advertising,
understanding the factors that drive positive user
engagement is essential to creating effective
marketing campaigns that boost purchase intent.
Based on the Elaboration Likelihood Model
(ELM) and the addition of one variable based on
survey in practice, a two-stage validation process
conducted to build research model and decide to
add or remove scales before proceeding to the
quantitative research process with a sample size
of 600. Through a linear structural model, author
found that Personalization, Perceived Creativity,
Perceived Credibility, Viral Behavior Intention,
Purchase Intention all have a positive
relationship. Theoretical and practical
implications for advertisers are discussed to
design and implement effective TikTok viral
marketing campaigns.
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