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Tóm tắt: 

Nghiên cứu này nhằm phân tích tác động của các yếu tố truyền thông xã hội đến hành vi mua sắm của thế 
hệ Z trên TikTok Shop tại Thành phố Hồ Chí Minh. Mô hình nghiên cứu được xây dựng dựa trên 4 yếu tố: 
phát trực tiếp, sự chứng thực của người nổi tiếng, công cụ khuyến mãi và đánh giá trực tuyến. Dữ liệu được 
thu thập từ 380 khảo sát hợp lệ và được xử lý bằng phần mềm SPSS 27 thông qua kiểm định độ tin cậy Cron-
bach's Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA), tương quan Pearson và hồi quy tuyến tính đa biến. Kết quả 
cho thấy, tất cả các thang đo đều đạt được độ tin cậy và khả năng đo lường cần thiết. Nghiên cứu này góp 
phần bổ sung cơ sở lý thuyết về hành vi mua sắm trực tuyến và cung cấp các hàm ý quản lý cho các doanh 
nghiệp trong việc xây dựng chiến lược tiếp thị hiệu quả trên nền tảng TikTok Shop. 
Từ khóa: TikTok Shop, truyền thông xã hội, hành vi mua sắm trực tuyến.

Abstract:
This study analyzes the impact of social media factors on Generation Z’s shopping behavior on TikTok Shop 
in Ho Chi Minh City. The research model comprises four factors: livestreaming, celebrity endorsement, 
promotional tools, and online reviews. Data were collected from 380 valid survey responses and analyzed 
using SPSS 27 through Cronbach’s Alpha reliability testing, exploratory factor analysis, Pearson 
correlation analysis, and multiple linear regression. The results indicate that all measurement scales 
achieve the required levels of reliability and validity and that all four factors have positive and statistically 
significant effects on Generation Z’s shopping behavior on TikTok Shop. The study contributes to the 
theoretical understanding of online shopping behavior in the context of social commerce and provides 
managerial implications for enterprises seeking to develop effective marketing strategies on TikTok Shop.
Keywords: TikTok Shop, social media, online shopping behavior.
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1. Đặt vấn đề
Trong những năm gần đây, sự phát triển mạnh mẽ của công nghệ số và internet đã làm thay đổi đáng 

kể hành vi tiêu dùng của người dân trên toàn thế giới. Bên cạnh các sàn thương mại điện tử truyền thống, 
mô hình thương mại xã hội ngày càng phát triển nhờ sự kết hợp giữa hoạt động mua sắm và các nền tảng 
truyền thông xã hội. Theo xu hướng này, TikTok Shop đã nhanh chóng trở thành một trong những nền tảng 
mua sắm trực tuyến phổ biến tại Việt Nam nhờ khả năng tích hợp giữa nội dung giải trí, tương tác trực tiếp 
và chức năng mua hàng ngay trên ứng dụng. Sự phát triển của TikTok Shop không chỉ tạo ra cơ hội mới 
cho doanh nghiệp trong việc tiếp cận khách hàng mà còn làm thay đổi đáng kể quá trình tìm kiếm thông 
tin, đánh giá sản phẩm và ra quyết định mua sắm của người tiêu dùng.

Trong số các nhóm khách hàng sử dụng TikTok Shop, thế hệ Z được coi là lực lượng tiêu dùng chủ đạo. 
Thế hệ này sinh ra trong thời đại kỹ thuật số, có khả năng truy cập internet cao, thường xuyên sử dụng 
mạng xã hội và dễ dàng tiếp thu các xu hướng mới. Khác với các thế hệ trước, thế hệ Z có xu hướng tìm 
kiếm thông tin sản phẩm thông qua nội dung kỹ thuật số, phát trực tiếp, đánh giá trực tuyến và nội dung 
được chia sẻ bởi người nổi tiếng hoặc người có ảnh hưởng trên mạng xã hội. Do đó, các hoạt động trên 
mạng xã hội ngày càng đóng vai trò quan trọng trong việc ảnh hưởng đến nhận thức, thái độ và hành vi 
mua sắm của nhóm khách hàng này.

Nhiều nghiên cứu trước đây đã chỉ ra, các yếu tố như phát trực tiếp, sự chứng thực của người nổi tiếng, 
các công cụ khuyến mãi và đánh giá trực tuyến có thể ảnh hưởng đáng kể đến quyết định mua hàng trực 
tuyến của người tiêu dùng (Miah và cộng sự, 2022; Zhang và cộng sự, 2020). Tuy nhiên, phần lớn các 
nghiên cứu được thực hiện trong bối cảnh quốc tế hoặc tập trung vào các nền tảng thương mại điện tử nói 
chung. Tại Việt Nam, đặc biệt là đối với TikTok Shop - một nền tảng thương mại xã hội đang phát triển 
nhanh chóng - các nghiên cứu thực nghiệm về tác động của các yếu tố truyền thông xã hội đến hành vi 
mua sắm của thế hệ Z vẫn còn tương đối hạn chế.

Dựa trên thực tế đó, nghiên cứu này được tiến hành để đánh giá mức độ ảnh hưởng của các yếu tố trên 
mạng xã hội, bao gồm phát trực tiếp, sự chứng thực của người nổi tiếng, các công cụ quảng bá và đánh 
giá trực tuyến, đến hành vi mua sắm của thế hệ Z trên TikTok Shop tại Thành phố Hồ Chí Minh. Kết quả 
nghiên cứu không chỉ đóng góp vào cơ sở lý thuyết về hành vi người tiêu dùng trong môi trường thương 
mại - xã hội mà còn cung cấp cơ sở thực tiễn cho các doanh nghiệp, người bán và nhà quản lý tiếp thị để 
xây dựng các chiến lược truyền thông phù hợp nhằm nâng cao hiệu quả kinh doanh trên nền tảng TikTok 
Shop.

2. Cơ sở lý thuyết

2.1. Hành vi mua sắm trực tuyến 
Đề cập đến quá trình người tiêu dùng tìm kiếm thông tin, đánh giá các lựa chọn, đưa ra quyết định mua 

hàng và thực hiện các hoạt động sau mua hàng thông qua internet. Trong bối cảnh phát triển bùng nổ của 
thương mại điện tử và thương mại xã hội, hành vi mua sắm trực tuyến không chỉ bị ảnh hưởng bởi đặc 
điểm sản phẩm mà còn bởi các yếu tố công nghệ, phương tiện truyền thông và tương tác xã hội. Đối với 
thế hệ Z, hành vi mua sắm trên các nền tảng như TikTok Shop thường gắn liền với trải nghiệm giải trí, 
tương tác thời gian thực và nội dung được cá nhân hóa.

2.2. Các lý thuyết nền tảng 
Nghiên cứu này được xây dựng dựa trên một số lý thuyết nền tảng phổ biến trong lĩnh vực hành vi 

người tiêu dùng và tiếp thị kỹ thuật số. Thứ nhất, Lý thuyết Hành vi Có Kế hoạch (TPB) của Ajzen (1991) 
cho rằng hành vi của một cá nhân được hình thành từ ý định hành vi, bị ảnh hưởng bởi thái độ, chuẩn mực 
chủ quan và kiểm soát hành vi nhận thức. 

Trong môi trường TikTok Shop, nội dung truyền thông xã hội có thể ảnh hưởng đến thái độ và nhận 
thức của người tiêu dùng, từ đó tác động đến hành vi mua hàng. Hơn nữa, Mô hình Chấp nhận Công nghệ 
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(TAM) của Davis (1989) cho thấy, việc chấp nhận và sử dụng một nền tảng công nghệ phụ thuộc vào nhận 
thức về tính hữu ích và dễ sử dụng của nó. TikTok Shop, với khả năng tích hợp giải trí và mua sắm, tạo ra 
trải nghiệm người dùng thuận tiện, góp phần thúc đẩy hành vi mua sắm trực tuyến. Thêm vào đó, 

Lý thuyết Ảnh hưởng Xã hội của Kelman (1958) nhấn mạnh, hành vi cá nhân có thể bị ảnh hưởng bởi 
những người có ảnh hưởng trong xã hội. Trong môi trường truyền thông xã hội, người nổi tiếng, KOL, 
KOC và cộng đồng trực tuyến đóng vai trò quan trọng trong việc định hình nhận thức, niềm tin và quyết 
định mua hàng của người tiêu dùng.

2.3. Phát triển giả thuyết
2.3.1. Phát trực tiếp và hành vi mua sắm trực tuyến
Phát sóng trực tiếp là một hình thức phân phối nội dung trực tiếp cho phép người xem tương tác với 

người bán trong thời gian thực. Thông qua phát sóng trực tiếp, người tiêu dùng có thể quan sát sản phẩm, 
đặt câu hỏi và nhận được phản hồi ngay lập tức, từ đó giảm thiểu sự không chắc chắn trong quá trình mua 
sắm. 

Nghiên cứu của Zhang và cộng sự (2020) cho thấy, phát sóng trực tiếp có tác động tích cực đến ý định 
mua hàng trực tuyến. Tương tự, Wibowo và cộng sự (2020) cũng khẳng định, nội dung trực tiếp làm tăng 
sự quan tâm và thúc đẩy quyết định mua hàng của người tiêu dùng. Do đó, nghiên cứu này đề xuất giả 
thuyết: 

H1: Phát sóng trực tiếp có tác động tích cực đến hành vi mua sắm của thế hệ Z trên TikTok Shop tại 
Thành phố Hồ Chí Minh.

Sự chứng thực của người nổi tiếng và hành vi mua sắm trực tuyến
Người nổi tiếng là những cá nhân có độ nhận diện cao và khả năng ảnh hưởng đến nhận thức và hành 

vi của công chúng. Trong tiếp thị truyền thông xã hội, việc người nổi tiếng quảng bá hoặc sử dụng sản 
phẩm có thể làm tăng lòng tin của người tiêu dùng và thái độ tích cực đối với các sản phẩm đó. Theo Zafar 
và cộng sự (2021), việc người nổi tiếng quảng bá sản phẩm trên mạng xã hội có thể thúc đẩy hành vi mua 
sắm bốc đồng. 

Đối với thế hệ Z, ảnh hưởng của người nổi tiếng thậm chí còn rõ rệt hơn do họ thường xuyên tiếp cận 
các nền tảng truyền thông xã hội. Do đó, nghiên cứu này đề xuất giả thuyết: 

H2: Việc người nổi tiếng quảng bá sản phẩm có tác động tích cực đến hành vi mua sắm của thế hệ Z 
trên TikTok Shop tại Thành phố Hồ Chí Minh.

2.3.2 Công cụ khuyến mãi và hành vi mua sắm trực tuyến
Ashraf và cộng sự (2014) nhận thấy, yếu tố khuyến mãi trong bán hàng đóng vai trò quan trọng trong 

việc tác động đến hành vi mua sắm của người tiêu dùng. Phiếu giảm giá, chiết khấu, giao hàng miễn phí và 
các công cụ khuyến mãi khác có ảnh hưởng tích cực đến quyết định mua hàng của người tiêu dùng (Yahya 
và cộng sự, 2019; Shamout, 2016). Dựa trên cơ sở từ các tài liệu và kết quả nghiên cứu trên cho thấy, 
khuyến mãi trong bán hàng có tác động rất lớn đến hành vi mua sắm của người tiêu dùng, chẳng hạn như 
số lượng sản phẩm, thương hiệu sản phẩm và tần suất mua hàng. Qua đó, giả thuyết được xác định như sau: 

H3: Các công cụ khuyến mãi có tác động tích cực đến hành vi mua sắm của thế hệ Z trên TikTok Shop 
tại Thành phố Hồ Chí Minh.

Đánh giá trực tuyến và hành vi mua sắm trực tuyến
Khi các bài đánh giá chứa thông tin sản phẩm chi tiết, người tiêu dùng coi những đánh giá trực tuyến đó 

là đáng tin cậy cao (Jimenez và Mendoza, 2013), từ đó thúc đẩy hành vi mua hàng trực tuyến nhanh hơn.
Theo Nuseir (2019) và Ventre và Kolbe (2020), các tổ chức nên tìm cách khuyến khích khách hàng chia 

sẻ ý kiến ​​tích cực của họ về sản phẩm sau khi mua hàng trực tuyến để cải thiện sự tương tác và khuyến 
khích sự gắn kết của khách hàng sau khi mua hàng.

H4: Đánh giá trực tuyến có tác động tích cực đến hành vi mua sắm trên TikTok Shop của thế hệ Z tại 
Thành phố Hồ Chí Minh.



quản trị - quản lý

|219

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Nguồn: Đề xuất của tác giả

3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu này nhằm đánh giá tác động của các yếu tố mạng xã hội đến hành vi mua sắm của thế hệ 

Z trên TikTok Shop tại Thành phố Hồ Chí Minh. Nghiên cứu sử dụng phương pháp hỗn hợp, kết hợp cả 
nghiên cứu định tính và định lượng. Ở giai đoạn định tính, tác giả đã xem xét các nghiên cứu trước đây và 
các lý thuyết liên quan để xây dựng mô hình nghiên cứu gồm bốn biến độc lập: phát trực tiếp, sự chứng 
thực của người nổi tiếng, công cụ khuyến mãi và đánh giá trực tuyến; và biến phụ thuộc: hành vi mua sắm 
trên TikTok Shop. Dựa trên đó, 4 giả thuyết nghiên cứu đã được đề xuất để kiểm chứng mối quan hệ giữa 
các biến trong mô hình.

Dữ liệu nghiên cứu được thu thập thông qua khảo sát trực tuyến đối với những người thuộc thế hệ Z 
tại Thành phố Hồ Chí Minh đã từng mua sắm trên TikTok Shop. Sau khi sàng lọc và làm sạch dữ liệu, 380 
phản hồi khảo sát hợp lệ đã được đưa vào phân tích. Các biến nghiên cứu được đo lường bằng thang đo 
Likert 5 điểm, được kế thừa và điều chỉnh từ các nghiên cứu trước đó để đảm bảo tính phù hợp với bối 
cảnh nghiên cứu. Tổng cộng có 22 biến quan sát được sử dụng để đo lường các khái niệm trong mô hình 
nghiên cứu.

Dữ liệu được xử lý bằng phần mềm SPSS 27.0 thông qua các kỹ thuật phân tích thống kê bao gồm 
kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá (EFA), phân tích tương quan Pearson 
và hồi quy tuyến tính đa biến. Các phương pháp này được sử dụng để đánh giá độ tin cậy và tính hợp lệ 
của thang đo, xác định mối quan hệ giữa các biến số và kiểm định giả thuyết nghiên cứu về tác động của 
các yếu tố mạng xã hội đến hành vi mua sắm trên TikTok Shop của thế hệ Z tại Thành phố Hồ Chí Minh.

4. Kết quả nghiên cứu
Dữ liệu nghiên cứu được thu thập từ 380 bảng khảo sát hợp lệ của những người thuộc thế hệ Z tại Thành 

phố Hồ Chí Minh đã từng mua sắm trên TikTok Shop. Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo bằng hệ số 
Cronbach’s Alpha cho thấy các thang đo trong mô hình nghiên cứu đều đạt yêu cầu về độ tin cậy và được 
sử dụng cho các bước phân tích tiếp theo. Các biến quan sát đều có hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 
mức quy định và không có biến nào bị loại khỏi mô hình. Điều này cho thấy, các thang đo có tính nhất 
quán nội tại cao và phản ánh tốt các khái niệm nghiên cứu.

Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) tiếp tục khẳng định tính phù hợp của mô hình nghiên cứu. 
Đối với các biến độc lập, kết quả EFA trích được 4 nhân tố tương ứng với bốn khái niệm lý thuyết đề xuất, 
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với tổng phương sai trích đạt 78,688%, cho thấy các nhân tố giải thích được phần lớn sự biến thiên của 
dữ liệu. Đối với biến phụ thuộc, hệ số KMO đạt 0,923 và kiểm định Bartlett có mức ý nghĩa Sig. = 0,000, 
chứng tỏ dữ liệu hoàn toàn phù hợp để thực hiện phân tích nhân tố. Kết quả cũng cho thấy, một nhân tố 
được trích với giá trị Eigenvalue bằng 4,776 và tổng phương sai trích đạt 79,599%, trong khi các hệ số tải 
nhân tố đều lớn hơn 0,8. Những kết quả này khẳng định các thang đo đạt giá trị hội tụ và giá trị phân biệt 
tốt, đáp ứng yêu cầu của nghiên cứu.

Sau khi xác nhận độ tin cậy và giá trị của thang đo, nghiên cứu tiến hành phân tích hồi quy tuyến tính 
đa biến nhằm kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Kết quả kiểm định ANOVA cho thấy mô hình hồi quy 
có ý nghĩa thống kê với giá trị Sig. nhỏ hơn 0,001 và F = 141,919, chứng tỏ mô hình nghiên cứu phù hợp 
với dữ liệu thu thập được. Đồng thời, kết quả hồi quy cho thấy cả 4 yếu tố gồm phát trực tiếp, sự chứng 
thực của người nổi tiếng, công cụ khuyến mãi và đánh giá trực tuyến đều có tác động tích cực đến hành 
vi mua sắm trên TikTok Shop của thế hệ Z tại Thành phố Hồ Chí Minh. Do đó, các giả thuyết H1, H2, H3 
và H4 đều được chấp nhận.

Kết quả nghiên cứu cho thấy, sự chứng thực của người nổi tiếng là một trong những yếu tố có ảnh 
hưởng đáng kể đến hành vi mua sắm của thế hệ Z. Điều này có thể được giải thích bởi đặc điểm của nhóm 
khách hàng trẻ thường xuyên tiếp cận nội dung từ KOLs, KOCs và các nhà sáng tạo nội dung trên mạng 
xã hội. Khi người nổi tiếng giới thiệu hoặc trải nghiệm sản phẩm, người tiêu dùng có xu hướng hình thành 
niềm tin và thái độ tích cực hơn đối với sản phẩm, từ đó gia tăng khả năng ra quyết định mua hàng. Kết 
quả này phù hợp với các nghiên cứu trước đây về vai trò của người nổi tiếng trong hoạt động marketing 
trên nền tảng truyền thông xã hội.

Bên cạnh đó, phát trực tiếp cũng được xác định là yếu tố có ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua sắm 
trên TikTok Shop. Livestream giúp người tiêu dùng quan sát sản phẩm một cách trực quan, trao đổi thông 
tin trực tiếp với người bán và nhận được phản hồi tức thời. Nhờ đó, mức độ tin tưởng đối với sản phẩm 
được cải thiện và rủi ro cảm nhận trong quá trình mua sắm trực tuyến được giảm bớt. Ngoài ra, các chương 
trình khuyến mãi như giảm giá, mã ưu đãi và miễn phí vận chuyển cũng tạo động lực đáng kể cho người 
tiêu dùng đưa ra quyết định mua hàng. Đồng thời, các đánh giá trực tuyến từ những khách hàng đã sử 
dụng sản phẩm đóng vai trò như một nguồn thông tin tham khảo quan trọng, giúp người mua đánh giá chất 
lượng sản phẩm trước khi đưa ra quyết định.

Nhìn chung, kết quả nghiên cứu khẳng định vai trò quan trọng của các hoạt động truyền thông xã hội 
trong việc thúc đẩy hành vi mua sắm trên TikTok Shop. Các yếu tố liên quan đến tương tác xã hội, nội 
dung truyền thông và giá trị cảm nhận đều góp phần ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của thế hệ Z. 
Những phát hiện này không chỉ phù hợp với các lý thuyết nền tảng như TPB, TAM và Thuyết Ảnh hưởng 
xã hội mà còn bổ sung thêm bằng chứng thực nghiệm trong bối cảnh thương mại xã hội đang phát triển 
mạnh mẽ tại Việt Nam.

5. Kết luận
Nghiên cứu này được thực hiện nhằm đánh giá tác động của các yếu tố mạng xã hội đến hành vi mua 

sắm của thế hệ Z trên TikTok Shop tại Thành phố Hồ Chí Minh. Dựa trên sự tổng hợp các lý thuyết nền 
tảng và các nghiên cứu trước đây, mô hình nghiên cứu được xây dựng với 4 yếu tố: phát trực tiếp, sự chứng 
thực của người nổi tiếng, công cụ khuyến mãi và đánh giá trực tuyến. Phân tích dữ liệu từ 380 khảo sát 
hợp lệ cho thấy tất cả các thang đo đều đạt được độ tin cậy và khả năng đo lường cần thiết. Hơn nữa, kết 
quả hồi quy khẳng định, cả 4 yếu tố nghiên cứu đều có tác động tích cực và có ý nghĩa thống kê đến hành 
vi mua sắm của thế hệ Z trên TikTok Shop.

Kết quả nghiên cứu chỉ ra, các hoạt động trên mạng xã hội đóng vai trò quan trọng trong việc ảnh hưởng 
đến quyết định mua hàng của người tiêu dùng trẻ trên nền tảng TikTok Shop. Cụ thể, sự chứng thực của 
người nổi tiếng và phát trực tiếp ảnh hưởng đáng kể đến hành vi mua hàng bằng cách tăng sự tin tưởng, 
khả năng tiếp cận thông tin và sự tương tác với sản phẩm. Hơn nữa, các chương trình khuyến mãi và đánh 
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giá trực tuyến góp phần nâng cao giá trị cảm nhận, giảm rủi ro trong quá trình mua hàng và khuyến khích 
quyết định mua hàng của người tiêu dùng.

Dựa trên những phát hiện này, nghiên cứu cho thấy, các doanh nghiệp và người bán trên TikTok Shop 
nên tập trung đầu tư vào phát trực tiếp, hợp tác với các KOL và KOC (Người có ảnh hưởng chính) phù 
hợp với đối tượng khách hàng mục tiêu, phát triển các chương trình khuyến mãi hấp dẫn và quản lý hiệu 
quả hệ thống đánh giá trực tuyến. Những giải pháp này không chỉ cải thiện hiệu quả truyền thông tiếp thị 
mà còn góp phần tăng phạm vi tiếp cận khách hàng, nâng cao trải nghiệm mua sắm và tăng doanh số bán 
hàng trên nền tảng TikTok Shop. Bên cạnh những đóng góp về lý thuyết và thực tiễn, nghiên cứu vẫn còn 
một số hạn chế về phạm vi khảo sát và đối tượng nghiên cứu. Do đó, các nghiên cứu trong tương lai có thể 
mở rộng phạm vi khảo sát sang các địa phương khác hoặc xem xét bổ sung thêm các yếu tố mới để làm 
rõ hơn hành vi mua sắm của người tiêu dùng trong bối cảnh môi trường kinh tế - xã hội luôn thay đổin
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