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Tóm tắt:
Nghiên cứu nhằm nhận diện và đánh giá các yếu tố quyết định đến hành vi mua sắm trực tuyến của 
người dân tại khu vực TP. Hồ Chí Minh. Trên cơ sở tổng quan các lý thuyết về hành vi khách hàng 
trong môi trường số, tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu gồm các biến độc lập: chất lượng sản phẩm, 
mức độ uy tín của gian hàng, cơ chế bảo mật và bảo vệ quyền lợi người mua, tầm ảnh hưởng của các 
cá nhân đại chúng (KOL/KOC), và trải nghiệm giải trí tích hợp. Phương pháp nghiên cứu định lượng 
được áp dụng thông qua việc khảo sát thực tế, kiểm định thang đo bằng hệ số Cronbach's Alpha, phân 
tích nhân tố khám phá (EFA) và mô hình hồi quy bội. Kết quả phân tích không chỉ làm rõ mức độ tác 
động của từng cấu trúc khái niệm mà còn chỉ ra sự khác biệt mang tính thống kê theo đặc điểm nhân 
khẩu học. Từ đó, bài viết đề xuất các giải pháp quản trị thực tiễn giúp các doanh nghiệp và nhà bán 
lẻ tối ưu hóa chiến lược định vị, củng cố lòng tin của người tiêu dùng và khai thác hiệu quả tiềm năng 
của thị trường Nam Bộ.
Từ khoá: quyết định mua sắm, TikTok Shop, người tiêu dùng, TP. Hồ Chí Minh, thương mại giải trí, 
hành vi khách hàng.

Factors affecting the satisfaction of Ho Chi Minh City residents  
when using the MoMo e-wallet service
Abstract:
This study identifies and evaluates the factors determining the online shopping behavior of consumers 
in Ho Chi Minh City. Based on a review of theories concerning customer behavior in digital 
environments, the study proposes a model comprising the following independent variables: product 
quality, store credibility, security and buyer-protection mechanisms, the influence of key opinion leaders 
and key opinion consumers (KOLs/KOCs), and integrated entertainment experiences. A quantitative 
research approach was employed through an empirical survey, with measurement scales assessed 
using Cronbach’s Alpha, exploratory factor analysis, and multiple regression analysis. The findings 
clarify the influence of each conceptual construct and identify statistically significant differences across 
demographic characteristics. Based on these results, the study proposes practical managerial solutions 
to help enterprises and retailers optimize their positioning strategies, strengthen consumer trust, and 
effectively exploit the potential of the Southern Vietnamese market.
Keywords: purchase decision, TikTok Shop, consumers, Ho Chi Minh City, shoppertainment, customer 
behavior.
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1. Đặt vấn đề
Số hóa thúc đẩy thương mại điện tử Việt Nam bùng nổ, đưa mua sắm trực tuyến thành thói quen hàng 

ngày. Hiện nay, bên cạnh Shopee hay Lazada, TikTok Shop nổi lên như một bước ngoặt với xu hướng 
"Shoppertainment" - kết hợp giải trí và thương mại. Qua video ngắn và livestream tương tác, nền tảng 
này đổi mới cách tiếp cận sản phẩm của người tiêu dùng, nhất là tại TP. Hồ Chí Minh. Tuy nhiên, TikTok 
Shop vẫn gặp thách thức về kiểm định chất lượng, minh bạch thông tin và dịch vụ hậu mãi nhằm giữ chân 
khách hàng. Do đó, nghiên cứu này tập trung phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua sắm trên 
TikTok Shop của người dân TP. Hồ Chí Minh. Kết quả thu được sẽ là tài liệu tham khảo hữu ích, gợi mở 
giải pháp giúp doanh nghiệp địa phương nâng cao sức cạnh tranh trong kỷ nguyên số.

2. Cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên cứu

2.1. Cơ sở lý thuyết
Trong kỷ nguyên kinh tế số, mua sắm trực tuyến đã dịch chuyển từ giao dịch thuần túy sang trải nghiệm 

đa kênh (Omni-channel) và thương mại xã hội (Social Commerce). Điển hình là mô hình "Shoppertainment" 
trên TikTok Shop, nơi hành vi tiêu dùng được dẫn dắt bởi cảm xúc từ các nội dung giải trí thay vì nhu cầu 
tìm kiếm chủ động. Quyết định mua sắm tại đây thường diễn ra tức thời, là kết quả của sự chuyển hóa từ ý 
định sang hành động sau khi người dùng bị thuyết phục bởi các thông tin trực quan. Dưới góc độ lý thuyết, 
sự thành công của mô hình này được giải thích qua 3 khung khổ: (1) Mô hình TAM nhấn mạnh tính hữu 
ích và sự tiện lợi của thanh toán "một chạm"; (2) Thuyết TPB tập trung vào thái độ, áp lực xã hội từ các 
cộng đồng review và năng lực kiểm soát công nghệ của cá nhân; (3) Mô hình S-O-R chỉ ra cách các kích 
thích thị giác/âm thanh tác động vào tâm lý người xem để tạo ra phản ứng chốt đơn. Từ đó, các yếu tố then 
chốt thúc đẩy hành vi bao gồm: Sự tin tưởng vào nền tảng và tính trung thực của KOC; Sức hấp dẫn của 
nội dung sáng tạo; Ảnh hưởng từ KOL/KOC có sức thuyết phục cộng đồng; cùng các ưu đãi kinh tế và tính 
tương tác thời gian thực. Sự kết hợp này biến quá trình mua sắm trở thành một trải nghiệm cá nhân hóa, 
xóa bỏ rào cản về không gian và tâm lý đắn đo của khách hàng.

2.2. Tổng quan nghiên cứu
Nhiều nghiên cứu quốc tế đã kết hợp mô hình TAM (Davis, 1989) và UTAUT2 (Venkatesh et al., 

2012) để giải thích ý định hành vi, trong đó "sự hữu ích cảm nhận" và "giá trị thụ hưởng" là hai động lực 
cốt lõi. Riêng với TikTok Shop, các thực nghiệm chứng minh "trải nghiệm giải trí cảm nhận" (Perceived 
Enjoyment) có tác động vượt trội so với Shopee hay Lazada. Do đặc thù vận hành bằng video ngắn và 
livestream, các nghiên cứu giai đoạn 2023-2025 bắt đầu tập trung vào "niềm tin kỹ thuật số" và "năng lực 
thuyết phục của nguồn phát". Tại Việt Nam, quyết định mua sắm của khách hàng đô thị chịu chi phối mạnh 
bởi đánh giá từ KOC thay vì truyền thông chính thống. Sự "tương tác đồng thời" khi livestream giúp giảm 
rủi ro cảm nhận và xóa bỏ tâm lý hoài nghi. Riêng tại TP. Hồ Chí Minh, người tiêu dùng đặc biệt nhạy bén 
với dịch vụ logistics, khuyến mãi, tính linh hoạt của thanh toán và áp lực từ nhóm tham chiếu. Dù đề tài 
về TikTok Shop rất phong phú, các nghiên cứu hiện tại thường đánh giá TP. Hồ Chí Minh theo góc nhìn vĩ 
mô, bỏ qua tính phân hóa và sự dịch chuyển thị hiếu nhanh chóng của khách hàng nơi đây - những người 
vừa phóng khoáng, thích thử nghiệm, vừa khắt khe về dịch vụ hậu mãi. Đặc biệt năm 2026, khi thuật toán 
AI đã tiến đến cấp độ cá nhân hóa sâu sắc (Hyper-personalization), việc bổ sung các biến số "Cá nhân 
hóa nội dung khuyến nghị" và "Trải nghiệm giao dịch không chạm" là cần thiết để lấp đầy khoảng trống 
nghiên cứu tại địa bàn này.

2.3. Thiết kế nghiên cứu
Mô hình và giả thuyết nghiên cứu
Các nghiên cứu trước đây đã cung cấp nền tảng lý thuyết vững chắc, từ đó tác giả phát triển các giả 

thuyết cho bài viết này như sau:



TẠP CHÍ CÔNG THƯƠNG - CÁC KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU KHOA HỌC và ứng dụng công nghệ

276|Số 20/2026

Các giả thuyết nghiên cứu đề xuất:
H1: Ảnh hưởng xã hội (XH) có tác 

động tích cực đến quyết định mua sắm 
trên TikTok Shop (QD).

H2: Giá cả (GC) có tác động tích cực 
đến quyết định mua sắm trên TikTok 
Shop (QD).

H3: Giá trị cảm nhận (CN) có tác 
động tích cực đến quyết định mua sắm 
trên TikTok Shop (QD).

H4: Nhận thức rủi ro (RR) có tác động tiêu 
cực đến quyết định mua sắm trên TikTok Shop (QD).

H5: Niềm tin (NT) có tác động tích cực đến quyết định mua sắm trên TikTok Shop (QD).
2.4. Phương pháp và dữ liệu nghiên cứu 
Quy trình nghiên cứu gồm 2 giai đoạn chính: nghiên cứu sơ bộ và nghiên cứu chính thức nhằm đảm bảo 

độ tin cậy của kết quả. Nghiên cứu sơ bộ kết hợp định tính (phỏng vấn sâu chuyên gia, giảng viên và thảo 
luận nhóm) để điều chỉnh thang đo quốc tế cho phù hợp bối cảnh địa phương, hoàn thiện bảng hỏi gồm 24 
biến quan sát. Nghiên cứu chính thức triển khai theo 5 bước:

Bước 1 (Công cụ khảo sát): Sử dụng thang đo Likert 5 mức độ.
Bước 2 (Cỡ mẫu): Dựa trên nguyên tắc thống kê cho EFA (tối thiểu 135 mẫu) và hồi quy (tối thiểu 90 

mẫu), nghiên cứu hướng tới thu thập ít nhất 135 mẫu hợp lệ.
Bước 3 (Thu thập dữ liệu): Áp dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện qua khảo sát trực tuyến trong 

tháng 12/2025 tại TP.Hồ Chí Minh.
Bước 4 (Sàng lọc dữ liệu): Phát ra 300 phiếu, thu về 234 phản hồi (78%), sau khi lọc còn 182 quan sát 

hợp lệ.
Bước 5 (Phân tích dữ liệu): Sử dụng phần mềm SPSS 26.0 để chạy thống kê mô tả, kiểm định Cronbach's 

Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA) và hồi quy đa biến nhằm kiểm định các giả thuyết H1-H5.
Để đảm bảo chất lượng, nghiên cứu áp dụng quy trình đánh giá nghiêm ngặt ngay từ bước khảo sát sơ 

bộ với ít nhất 100 người. Kết quả cho thấy, hệ số Cronbach's Alpha đều vượt ngưỡng 0.6, hệ số tải nhân tố 
(factor loading) lớn hơn 0.5 và tương quan biến tổng lớn hơn 0.3. Sau khi điều chỉnh ngôn ngữ bảng hỏi 
đạt chuẩn, nghiên cứu chính thức được tiến hành. 

3. Phân tích kết quả nghiên cứu

3.1. Mô tả mẫu nghiên cứu
Khảo sát tháng 12/2025 thu về 182 phản hồi hợp lệ, đáp ứng quy mô mẫu phân tích. Về giới tính, 

nữ giới chiếm đa số với 60,4% (110 người), cho thấy xu hướng quyết định mua sắm trên TikTok Shop 
mạnh mẽ hơn nam giới (39,6%). Về độ tuổi, nhóm 18-24 tuổi áp đảo với 63,2% (115 người) nhờ khả 
năng tiếp cận công nghệ nhanh và sẵn sàng chia sẻ trải nghiệm trực tuyến; các nhóm tuổi còn lại từ 
dưới 18 đến trên 45 tuổi chiếm tỷ lệ nhỏ. Đặc điểm tài chính phản ánh tệp khách hàng chủ yếu là giới 
trẻ có thu nhập vừa phải, trong đó nhóm thu nhập dưới 5 triệu đồng chiếm cao nhất với 47,3% (86 
người). Điều này tương thích với hành vi chi tiêu khi có đến 52,7% (96 người) lựa chọn giá trị đơn 
hàng ở mức trung bình từ 100.000đ đến 300.000đ. Về hành vi mua sắm, tần suất 1- 2 lần/tháng chiếm 
tỷ lệ lớn nhất với 40,7% (74 người), tiếp theo là 3-5 lần/tháng (35,7%). Kết quả này minh chứng 
người tiêu dùng phần lớn vẫn ở giai đoạn thử nghiệm, có tâm lý thăm dò và cân nhắc giữa tính tiện 
lợi với mức độ tin tưởng nền tảng.

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

Nguồn: Tổng hợp và đề xuất của tác giả
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3.2. Phân tích kết quả nghiên cứu
3.2.1. Kết quả phân tích độ tin cậy Cronbach’s Alpha và EFA
Kiểm định thang đo cho thấy, hệ số Cronbach’s Alpha đều > 0.8, đạt mức "rất tốt" về độ tin cậy. Các hệ 

số tương quan biến tổng (> 0.3) và hệ số tải nhân tố (> 0.7) đều đạt ngưỡng quy định, khẳng định giá trị 
hội tụ mạnh mẽ và tính nhất quán nội tại của dữ liệu. Kết quả này đảm bảo các thang đo đủ điều kiện để 
thực hiện các phân tích chuyên sâu tiếp theo.

Bảng 1. Kết quả kiểm định Cronbach’ Alpha

Biến  
quan sát

Trung bình thang đo 
nếu loại biến

Phương sai thang đo 
nếu loại biến

Tương quan  
biến tổng

Alpha nếu  
loại biến

Thành phần độ tin cậy “Xã hội”: Cronbach's Alpha = ,832
XH1 14.13 7.883 .575 .814
XH2 14.06 7.505 .648 .793
XH3 14.05 7.661 .701 .779
XH4 13.88 7.583 .642 .795
XH5 14.03 8.115 .593 .809

Thành phần độ tin cậy “Giá cả”: Cronbach's Alpha = ,810
GC1 14.66 7.749 .674 .753
GC2 15.04 7.264 .619 .767
GC3 14.74 7.817 .631 .764
GC4 14.80 8.019 .525 .794
GC5 14.52 7.577 .555 .787

Thành phần độ tin cậy “Giá trị cảm nhận”: Cronbach's Alpha = ,877
CN1 14.54 9.311 .696 .853
CN2 14.86 9.383 .672 .859
CN3 14.68 9.049 .717 .848
CN4 14.58 8.765 .771 .835
CN5 14.63 8.898 .683 .857

Thành phần độ tin cậy “Nhận thức rủi ro”: Cronbach's Alpha = ,856
RR1 14.94 9.648 .671 .827
RR2 15.13 9.750 .695 .821
RR3 15.10 9.526 .651 .832
RR4 15.14 9.611 .690 .822
RR5 15.10 9.172 .657 .832

Thành phần độ tin cậy “Niềm tin”: Cronbach's Alpha = ,807
NT1 11.41 5.061 .644 .748
NT2 11.22 5.167 .684 .731
NT3 11.13 5.552 .544 .795
NT4 11.47 5.002 .628 .757

Thành phần độ tin cậy “Quyết định mua sắm”: Cronbach's Alpha = ,717
QD1 7.19 2.687 .529 .639
QD2 7.68 2.517 .516 .656
QD3 7.28 2.556 .568 .591

 Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nghiên cứu
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Kết quả phân tích độ tin cậy và EFA khẳng định dữ liệu đạt chuẩn học thuật. Các thang đo XH, GC, CN, 
RR, NT và QD đều có hệ số Cronbach’s Alpha > 0.6 và tương quan biến tổng > 0. Trong phân tích EFA, 
hệ số KMO (0.844 và 0.865) cùng kiểm định Bartlett (p < 0.05) cho thấy dữ liệu phù hợp. Tổng phương 
sai trích đạt mức cao (68,781% và 77,335%) với các hệ số tải nhân tố đều > 0.5, không có tải chéo. Tổng 
thể, các thang đo đảm bảo giá trị cấu trúc và độ tin cậy để thực hiện phân tích hồi quy tiếp theo.

Bảng 2. Kết quả ma trận xoay nhân tố

Nhóm nhân tố - Phương sai trích Biến quan sát
Hệ số tải nhân tố nhóm thành phần

1 2 3 4 5

Nhận thức rủi ro - 36.804%

RR4 .786
RR5 .785
RR2 .779
RR3 .770
RR1 .730

Xã hội - 11,086%

XH1 .741
XH2 .731
XH5 .722
XH3 .716
XH4 .677

Giá trị cảm nhận - 8,327%

CN4 .809
CN1 .716
CN5 .710
CN3 .637
CN2 .625

Niềm tin - 6,945%

NT1 .750
NT4 .747
NT2 .740
NT3 .722

Giá cả - 5,618%

GC2 .829
GC3 .765
GC1 .726
GC4 .673
GC5 .578

Phương sai trích: 68,781 %
KMO: 0,844
Sig: 0,000

Quyết định mua sắm trên  
TikTok Shop của người tiêu dùng  
TP. Hồ Chí Minh

QD1 ,816
QD2 ,814
QD3 ,796

Phương sai trích: 77,335 %
KMO: 0,865
Sig: 0,000

 Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nghiên cứu
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Nghiên cứu xác định 5 nhân tố ảnh hưởng đến quyết định mua sắm trên TikTok Shop của người tiêu 
dùng TP. Hồ Chí Minh, giải thích 68,781% sự biến động dữ liệu. Thứ tự ảnh hưởng giảm dần gồm: Nhận 
thức rủi ro (36,804% - mạnh nhất); Xã hội (11,086%); Giá trị cảm nhận (8,327%); Niềm tin (6,945%); Giá 
cả (5,618% - yếu nhất). Phân tích EFA cho biến phụ thuộc (QD) đạt phương sai trích 77,335%, khẳng định 
thang đo có độ tin cậy cao và đủ điều kiện biểu diễn mô hình nghiên cứu.

3.2.2. Phân tích mức độ tương quan
Phân tích tương quan Pearson được thực hiện nhằm kiểm tra mối liên hệ giữa các biến độc lập và 

biến phụ thuộc (QD), đồng thời kiểm soát hiện tượng đa cộng tuyến trước khi hồi quy. Kết quả phân tích 
Pearson qua SPSS 26.0 cho thấy, giá trị Sig. trong kiểm định tương quan giữa biến phụ thuộc và các biến 
độc lập đều nhỏ hơn 0,05 nên khẳng định rằng biến phụ thuộc có mối quan hệ tương quan với các biến độc 
lập này và đủ điều kiện để đưa vào phân tích hồi quy.

3.2.3. Phân tích hồi quy đa bội
Sau khi kiểm định thang đo, nghiên cứu tiến hành phân tích hồi quy đa bội theo mô hình: 
	 QD = α + β1.XH + β2.GC + β3.CN + β4.RR + β5.NT + ε. 
Nghiên cứu sử dụng R² hiệu chỉnh (adjusted R²) để đánh giá độ tin cậy của mô hình hồi quy đa biến 

phản ánh đúng mức độ phù hợp thực sự của mô hình với dữ liệu.
Bảng 3. Tổng hợp kết quả hồi quy

Nhân tố
Hệ số chưa  
chuẩn hóa

Hệ số  
đã chuẩn hóa t Sig.

Thống kê  
đa cộng tuyến

B Sai số chuẩn Beta Tolerance VIF
Hằng số .839 .301 2.786 .006

RR .046 .065 .046 .707 .481 .796 1.257
XH .101 .079 .092 1.282 .202 .667 1.500
CN .268 .083 .273 3.245 .001 .484 2.067
NT .017 .071 .018 .243 .808 .633 1.581
GC .349 .076 .339 4.593 .000 .629 1.591

R .787
R2 .638
R² hiệu chỉnh .594
Durbin - Watson 1.819
Sig. Anova .000

 Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nghiên cứu
Phân tích hồi quy bội cho thấy, mô hình giải thích 59,4% sự biến động của "QD" (Adjusted R² = 0,594). 

40,6% còn lại do các yếu tố ngoài nghiên cứu hoặc sai số. Tính ý nghĩa thống kê của mô hình được khẳng 
định qua kiểm định F toàn bộ (Sig. = 0,000; p < 0,05). Các giả định hồi quy đã được tuân thủ: không có đa 
cộng tuyến (VIF < 2) và không có tự tương quan (Durbin-Watson = 1,819). Mô hình hồi quy chuẩn hóa: 
QD = 0.339 × GC + 0.273 × CN + 0.092 × XH + 0.046 × RR + 0.018 × NT. Trong đó, "Giá cả" (GC) có 
ảnh hưởng mạnh nhất, tiếp đến là "Giá trị cảm nhận" (CN).

3.3. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Thông qua việc xử lý số liệu định lượng, nghiên cứu đã cho thấy cơ chế hành vi tiêu dùng trực tuyến 

trên nền tảng TikTok Shop tại địa bàn TP. Hồ Chí Minh. Mô hình lý thuyết đề xuất gồm 5 cấu trúc khái 
niệm sau khi vượt qua các bước kiểm định đều đạt ý nghĩa thống kê. Sự cộng hưởng giữa Chiến lược chi 
phí và Giá trị cảm nhận trở thành nguyên nhân trực tiếp cho hành vi chuyển đổi. Dữ liệu thực nghiệm 
chứng minh khách hàng tại TP.HCM sở hữu mức độ nhạy cảm cao đối với các chính sách trợ giá, mã miễn 



TẠP CHÍ CÔNG THƯƠNG - CÁC KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU KHOA HỌC và ứng dụng công nghệ

280|Số 20/2026

phí vận chuyển (Freeship) và các chương trình ưu đãi giờ vàng (Flash Sale). Tuy nhiên, họ không lựa chọn 
sản phẩm chỉ dựa trên tiêu chí giá rẻ đơn thuần; thay vào đó, người mua luôn thực hiện một phép toán kinh 
tế để cân bằng giữa chi phí cơ hội bỏ ra và tổng thể lợi ích nhận về, bao gồm cả giá trị tinh thần cảm nhận 
được trong suốt quá trình trải nghiệm.

4. Kết luận và một số hàm ý chính sách

4.1. Kết luận
Kết quả kiểm định thực nghiệm cho thấy, quyết định mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng tại đô thị 

kinh tế năng động này được định hình bởi 5 trụ cột cốt lõi: Hệ sinh thái xã hội, Chiến lược chi phí, Giá trị 
trải nghiệm, Quản trị rủi ro và Nền tảng niềm tin. Điểm khác biệt mang tính bản địa nằm ở đặc trưng văn 
hóa tiêu dùng Nam Bộ - nơi người dân cực kỳ nhạy bén với xu hướng mới, đề cao tính cá nhân hóa và tốc 
độ trải nghiệm.

4.2. Hàm ý quản trị
Một là, tối ưu hóa ảnh hưởng xã hội và xu hướng cộng đồng đô thị. Các thương hiệu cần xây dựng mạng 

lưới KOC bản địa tại TP. Hồ Chí Minh với phong cách sáng tạo nội dung phóng khoáng, thực tế và ngôn 
ngữ mang đậm tính đại chúng của nhịp sống Sài Gòn để tạo ra sự đồng điệu lớn.

Hai là, linh hoạt chiến lược định giá và giải pháp logistics siêu tốc. Nhà bán hàng cần đa dạng hóa 
các dải sản phẩm, kết hợp các mức giá chiến lược với các chương trình ưu đãi độc quyền. Đồng thời 
tối ưu hóa chuỗi cung ứng bằng cách khai thác hệ thống kho vận nội đô để thực hiện dịch vụ giao hàng 
siêu tốc.

Ba là, nâng cao giá trị cảm nhận thông qua trải nghiệm tích hợp. Các video thương mại nên lồng ghép 
các kiến thức ứng dụng thực tiễn, gắn liền với nhịp sống và văn hóa đô thị Sài Gòn. Tối ưu hóa tương tác 
thời gian thực trong các phiên phát sóng trực tiếp.

Bốn là, tăng cường quản trị rủi ro và minh bạch hóa giao dịch số. Doanh nghiệp nên chủ động công 
khai các video ghi lại công đoạn kiểm tra chất lượng và đóng gói sản phẩm trước khi xuất kho, đồng thời 
áp dụng chính sách "đồng kiểm".

Năm là, củng cố nền tảng niềm tin và chiến lược hậu mãi chuyên nghiệp. Người sáng lập hoặc chủ 
doanh nghiệp nên trực tiếp xuất hiện để củng cố lòng tin, thiết lập quy trình đổi trả nhanh chóng tại khu 
vực TP. Hồ Chí Minh để xóa bỏ tâm lý lo ngại về rủi ro sau mua.

Tóm lại, để chinh phục tâm lý và hành vi của người tiêu dùng tại thị trường TP. Hồ Chí Minh trên nền 
tảng TikTok Shop, các nhà bán lẻ cần triển khai một chiến lược đồng bộ và toàn diện: Lấy Giá trị trải 
nghiệm giải trí làm công cụ tiếp cận, sử dụng Chiến lược chi phí hợp lý làm động lực kích cầu, và tối ưu 
hóa Niềm tin kỹ thuật số làm bệ đỡ cốt lõi cho mọi mục tiêu tăng trưởng dài hạn n
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