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Nghiên cứu làm rõ ảnh hưởng của hoạt động marketing truyền thông 
xã hội trên TikTok đến ý định mua hàng trong lĩnh vực thời trang với 
vai trò trung gian của nhận thức thương hiệu và hình ảnh thương hiệu. 
Nghiên cứu sử dụng Mô hình phương trình cấu trúc bình phương nhỏ 
nhất từng phần (PLS-SEM) dựa trên 512 câu trả lời khảo sát để kiểm 
định mô hình nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu cho thấy các hoạt động 
marketing truyền thông xã hội trên TikTok có tác động lên nhận thức 
thương hiệu, hình ảnh thương hiệu và ý định mua hàng. Nhận thức 
thương hiệu và hình ảnh thương hiệu đóng vai trò làm trung gian cho 
mối quan hệ giữa các hoạt động marketing truyền thông xã hội với ý 
định mua hàng trên nền tảng TikTok. Từ đó, nghiên cứu đề xuất các 
doanh nghiệp vừa và nhỏ (SMEs) có thể tận dụng nền tảng TikTok để 
hỗ trợ các doanh nghiệp vừa và nhỏ đạt được mục tiêu marketing và 
mang lại hiệu quả kinh doanh.  

Abstract 

The study clarifies the influence of social media marketing on Tiktok 
(SMMA) on purchase intention (PI) in the fashion sector with the 
mediating role of Brand Awareness (BA) and Brand Image Signal (BI). 
The study uses Partial Least Squares Structural Equation Model (PLS-
SEM) based on 512 survey responses to test the research model. 
Research results show that social media marketing activities on TikTok 
have an impact on brand awareness, brand image, and purchase 
intention. Brand awareness and brand image act as mediators of the 
relationship between social media marketing activities and purchase 
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TikTok;  
Purchase intention. 

 

intent on the TikTok platform. Thus, the study suggests that small and 
medium-sized enterprises (SMEs) can take advantage of the TikTok 
platform to help small and medium-sized businesses achieve their 
marketing goals and bring business results. 

 

1. Giới thiệu 

Các công ty có xu hướng tung ra các chiến dịch marketing nhiều hơn trên các nền tảng mạng xã 
hội, điều này cho thấy các công ty sử dụng mạng xã hội như một công cụ marketing hiệu quả vì nó 
mang lại nhiều cơ hội marketing cho doanh nghiệp (Fink và cộng sự, 2020). Do đó, hoạt động 
marketing trên mạng xã hội là hoạt động định hướng kinh doanh nhằm tác động tích cực đến hành vi 
mua hàng của người tiêu dùng (Kim & Ko, 2010; Parrott và cộng sự, 2015). Sự phát triển của kỹ thuật 
số đã thúc đẩy sự phát triển của nhiều nền tảng truyền thông xã hội, đặc biệt là TikTok, một nền tảng 
mới nổi và cũng là nền tảng hàng đầu hỗ trợ các video ngắn trong các hoạt động marketing. Các công 
ty đang tận dụng công nghệ để quảng bá và chuyển tiếp thông tin về thương hiệu sản phẩm trên các 
trang mạng xã hội (Kaplan & Haenlein, 2012). 

Giới trẻ, đặc biệt là Gen Z đã nhận ra vai trò của TikTok như một công cụ hỗ trợ cho các hoạt 
động marketing (Dimock, 2019). Hơn nữa, Gen Z là thế hệ người dùng đặc biệt quan tâm tới TikTok 
với khoảng gần 250 triệu lượt dùng mỗi tháng và do đó có sự cảm nhận rõ nét các xu hướng trên nền 
tảng này (Rimadias và cộng sự, 2021). Vì vậy, tác giả lựa chọn đối tượng là Gen Z để nghiên cứu 
nhằm có những kết quả đánh giá phản ánh đúng thực trạng của nền tảng này. Tolentino (2019) cho 
rằng TikTok như một nhà máy sản xuất meme khổng lồ1, khiến người dùng bị lôi cuốn vào TikTok. 
Ma và Hu (2021) chỉ ra ứng dụng này là ứng dụng video và ứng dụng mạng xã hội khuyến khích 
người dùng theo dõi và giao tiếp với nhau trên mạng xã hội. TikTok đã trở thành một nền tảng truyền 
thông xã hội mạnh mẽ được đánh giá là một trong những nền tảng mạng xã hội phổ biến nhất trên 
toàn thế giới và có ảnh hưởng lớn đến nhận thức và hành vi của thế hệ Z (Gen Z) (Francis & Hoefel, 
2018). Các tính năng của video ngắn, sáng tạo và chuyển động nhanh tạo ra niềm vui và khuyến khích 
sự sáng tạo của người dùng trẻ (Araujo và cộng sự, 2022). Các nghiên cứu trước đây chỉ ra rằng các 
chiến dịch marketing có tác động đến ý định mua hàng trên TikTok với ảnh hưởng của trung gian là 
mức độ nhận biết và thu hồi thương hiệu (Gesmundo và cộng sự, 2022). Quảng cáo TikTok bao gồm 
bốn yếu tố chính: Thông tin, giải trí, niềm tin, và tương tác xã hội, ảnh hưởng đến ý định mua hàng 
của người tiêu dùng (Ngo và cộng sự, 2022). Ngoài ra, nhận thức về thương hiệu làm trung gian cho 
mối tương quan giữa marketing trên mạng xã hội và ý định mua hàng trên TikTok (Pramono & 
Pradana, 2022).  

Nghiên cứu này lấp đầy khoảng trống nghiên cứu ở một số phương diện sau. Thứ nhất, mặc dù đã 
có nhiều nghiên cứu về mối liên hệ giữa hoạt động marketing truyền thông xã hội (Social Media 
Marketing Acitivity – SMMA, viết tắt là HĐMTTXH) và ý định mua hàng trên các nền tảng xã hội 
khác nhau, nhưng số lượng nghiên cứu về tác động của HĐMTTXH trên nền tảng TikTok còn hạn 
chế, do đó cần phải nghiên cứu thêm về chủ đề này. Thứ hai, nền tảng TikTok ngày càng phổ biến 

 
1 Meme là một hình ảnh, video kèm theo tiêu đề hoặc là những âm thanh mang tính giải trí một cách hài hước, được truyền bá một 
cách rộng rãi trên các trang mạng xã hội. Tolentino (2019) cho rằng TikTok như “một nhà máy sản xuất meme khổng lồ”. 
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với người tiêu dùng trẻ Việt Nam, vì vậy cần thiết phải có nghiên cứu thực nghiệm về hiệu quả của 
hoạt động quảng cáo trên nền tảng TikTok đến đối tượng này. Thứ ba, ngày càng nhiều doanh nghiệp 
vừa và nhỏ Việt Nam lựa chọn TikTok như một kênh bán hàng chủ động, khả năng marketing trên 
nền tảng này cũng là vấn đề được quan tâm. Vì vậy, bài nghiên cứu này sẽ đóng góp làm lấp đầy 
khoảng trống nghiên cứu nêu trên. Nghiên cứu sẽ trả lời câu hỏi: Hoạt động marketing trên nền tảng 
TikTok ảnh hưởng như thế nào đến ý định mua hàng, xem xét đến tác động trung gian của nhận thức 
thương hiệu (Brand Awareness – BA, viết tắt là NTTH) và hình ảnh thương hiệu (Brand Image – BI, 
viết tắt là HATH).  

2. Cơ sở lý thuyết và các giả thuyết 

2.1. Hoạt động marketing truyền thông xã hội 

HĐMTTXH được coi là một phương pháp truyền thông marketing hiệu quả thu hút sự chú ý của 
người tiêu dùng và nắm bắt nhận thức của họ về các hoạt động marketing truyền thông xã hội (Kim 
& Ko, 2012; Bilgin, 2018; Yadav & Rahman, 2018; Chen & Lin, 2019). Kim và Ko (2012) đã đề xuất 
năm cấu thành của HĐMTTXH bao gồm: (1) Giải trí, (2) tương tác, (3) xu hướng, (4) tùy chỉnh, và 
(5) truyền miệng.  

2.1.1. Giải trí (EN) 

Giải trí là một yếu tố marketing truyền thông xã hội và là kết quả của cảm xúc thú vị của người 
dùng nền tảng truyền thông xã hội (Agichtein và cộng sự, 2008). Các hoạt động giải trí trên Internet 
và các phương tiện truyền thông xã hội mang lại trải nghiệm thú vị, tạo cảm hứng cho người tiêu dùng 
muốn tham gia vào cộng đồng thương hiệu trên những nền tảng này (Chi, 2011; Manthiou và cộng 
sự, 2013; Ashley & Tuten, 2015). Giải trí có thể nâng cao ý định mua hàng của người tiêu dùng vì nó 
có thể tạo cho người dùng cảm giác gần gũi với thương hiệu (Dessart và cộng sự, 2015). 

2.1.2. Tương tác (IN) 

Tương tác trên các nền tảng truyền thông xã hội tạo ra thông tin mang tính tương tác thông qua 
các hoạt động chia sẻ và trao đổi thông tin (Kim & Ko, 2012; Nelimarkka và cộng sự, 2020). Tương 
tác đóng vai trò là yếu tố thúc đẩy người tiêu dùng tạo nội dung (Fischer & Reuber, 2011), do đó nâng 
cao thái độ của họ đối với thương hiệu và ý định mua hàng (Hajli, 2015).  

2.1.3. Xu hướng (TR) 

Xu hướng còn được gọi là một đặc điểm khác của marketing trực tuyến và có liên quan đến việc 
cung cấp thông tin cập nhật cho người tiêu dùng (Godey và cộng sự, 2016). Cập nhật các xu hướng 
hiện tại, đánh giá sản phẩm, ý tưởng và ý kiến về việc phát triển sản phẩm sẽ tạo niềm tin vào thương 
hiệu của người tiêu dùng (Godey và cộng sự, 2016) và tạo ra hình ảnh tốt đẹp của người tiêu dùng về 
thương hiệu (Manthiou và cộng sự, 2013). 

2.1.4. Truyền miệng điện tử (WM) 

Truyền miệng (WOM) liên quan đến việc truyền bá lời nói và thông tin liên lạc của người tiêu 
dùng tích cực, những người có thể là người tiêu dùng trong tương lai, quá khứ hoặc hiện tại, về một 
công ty, sản phẩm hoặc thương hiệu sử dụng phương tiện truyền thông xã hội làm công cụ để đạt 
được mục tiêu kinh doanh (Hennig-Thurau và cộng sự, 2004). Việc thông tin trong truyền miệng điện 
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tử (e-WOM) là tiêu cực hay tích cực đều có ảnh hưởng sâu sắc đến sở thích mua và ý định mua (Baker 
và cộng sự, 2016). 

2.1.5. Tùy chỉnh (CU) 

Tùy chỉnh trong kỷ nguyên kỹ thuật số đề cập đến những người quan tâm đến thông điệp của các 
thương hiệu họ yêu thích và các dịch vụ điều chỉnh đáp ứng nhu cầu của người tiêu dùng cá nhân 
(Godey và cộng sự, 2016). Phương tiện truyền thông xã hội phải là nơi để người tiêu dùng có được 
thông tin thú vị và tìm kiếm thông tin cần thiết, đồng thời tự do bày tỏ ý kiến của mình (Kim & Ko, 
2010), mang lại giá trị cho người tiêu dùng, cả cá nhân và người tiêu dùng trong một nhóm (Zhu & 
Chen, 2015). Tùy chỉnh cho phép tiếp cận khách hàng tiềm năng, xây dựng lòng tin và nâng cao ý 
định mua hàng (Martin & Todorov, 2010). 

Tác động của HĐMTTXH đối với NTTH và HATH đã được đánh giá bởi Godey và cộng sự (2016) 
phát hiện ảnh hưởng đáng kể của HĐMTTXH đối với cả NTTH và HATH. Nghiên cứu của Bilgin (2018) 
cho thấy HĐMTTXH có tương quan với NTTH và HATH nhưng không đủ ảnh hưởng để xây dựng một 
HATH tốt trong tâm trí người tiêu dùng cũng như cải thiện lòng trung thành với thương hiệu. Ngoài ra, 
Seo và Park (2018) chỉ ra rằng HĐMTTXH tác động tích cực đến NTTH và HATH. HĐMTTXH cũng 
giúp thúc đẩy doanh số bán hàng và mua hàng của người tiêu dùng (Balakrishnan và cộng sự, 2014; Aji 
và cộng sự, 2020; Kim & Ko, 2010; Moslehpour và cộng sự, 2020). 

Với cơ sở lý thuyết nói trên, tác giả đề xuất những giả thuyết sau: 

Giả thuyết H1: HĐMTTXH trên TikTok có tác động tích cực đáng kể đến NTTH. 

Giả thuyết H2: HĐMTTXH trên TikTok có tác động tích cực đáng kể đến HATH. 

Giả thuyết H3: HĐMTTXH trên TikTok có tác động tích cực đáng kể đến ý định mua hàng 
(YĐMH). 

2.2. Nhận thức thương hiệu 

Nhận thức về thương hiệu đề cập đến việc khách hàng có thể nhận ra hoặc nhớ lại một thương 
hiệu hay đơn giản là liệu khách hàng có biết thương hiệu đó hay không (Aaker, 1996; Keller và cộng 
sự, 2011). Nhận thức về thương hiệu được coi là điều kiện tiên quyết để người tiêu dùng cân nhắc 
trong quá trình ra quyết định lựa chọn thương hiệu nào (Macdonald & Sharp, 2003; Radder & Huang, 
2008; Huang & Sarigöllü, 2014; Langaro và cộng sự, 2018). Nhận thức về thương hiệu có tác động 
trực tiếp đến ý định mua hàng của người tiêu dùng (Kapferer, 2008). Một khi người tiêu dùng đã thử 
nghiệm thương hiệu và thấy rằng nó có thể đáp ứng mong đợi của họ, việc tăng mức độ nhận biết và 
hình ảnh của một thương hiệu cụ thể có tác động sâu sắc đến quá trình ra quyết định mua hàng 
(Ambolau và cộng sự, 2015; Novansa & Ali, 2017; Dewi và cộng sự, 2020). Tóm lại, HATH và 
NTTH có mối tương quan tích cực cao (Perera & Dissanayake, 2013). 

Giả thuyết H4: NTTH có tác động tích cực đáng kể đến YĐMH. 

Giả thuyết H5: NTTH có tác động tích cực đáng kể đến HATH. 

2.3. Hình ảnh thương hiệu 

Hình ảnh thương hiệu đề cập đến nhận thức của người tiêu dùng về thương hiệu và sự quan tâm 
đến thương hiệu này hơn những thương hiệu khác, tồn tại dưới nhiều hình thức liên tưởng thương 
hiệu trong tâm trí người tiêu dung (Keller, 2009). HATH hoạt động như một yếu tố thiết yếu trong 
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các hoạt động xây dựng thương hiệu vì tác động của nó đến sở thích của người tiêu dùng đối với một 
thương hiệu (Cobb-Walgren và cộng sự, 1995). Người tiêu dùng có thể cảm nhận thông tin về cả 
chủng loại và tính năng của sản phẩm của một thương hiệu (Lee và cộng sự, 2011). Hơn nữa, người 
tiêu dùng luôn bao gồm hình ảnh thương hiệu trong quá trình đưa ra quyết định về thương hiệu (Foster, 
2016; Keller, 2009). Mặc dù một thương hiệu chưa chắc đã sở hữu sức hút hay tạo đủ niềm tin để 
khiến sản phẩm bán chạy, nhưng HATH đi kèm với thương hiệu sẽ thuyết phục người tiêu dùng mua 
hàng (Rappaport, 2007). HATH có mối quan hệ với YĐMH (Sanny và cộng sự, 2020) và giúp người 
tiêu dùng tiềm năng tránh rủi ro khi mua hàng bằng cách mua sản phẩm có HATH tích cực (Razy & 
Lajevardi, 2015). HATH đóng vai trò trung gian trong mối tương quan giữa HĐMTTXH và YĐMH, 
đồng thời tác động trực tiếp đến YĐMH (Zhang và cộng sự, 2019). 

Giả thuyết H6: HATH có tác động tích cực đáng kể đến YĐMH. 

2.4. Vai trò trung gian của nhận thức thương hiệu và hình ảnh thương hiệu 

Nghiên cứu của Angelyn và Kodrat (2021) chỉ ra rằng nhận biết thương hiệu đóng vai trò trung 
gian trong mối quan hệ giữa HĐMTTXH với YĐMH (Moisescu, 2009) và giải thích rằng HĐMTTXH 
của các doanh nghiệp lôi kéo khách hàng trực tiếp hoặc gián tiếp tạo ra nhận biết thương hiệu và do 
đó làm tăng khả năng ra quyết định mua hàng của khách hàng. HATH chủ yếu được hình thành từ 
nhận thức của khách hàng về sản phẩm cũng như bị ảnh hưởng bởi các hoạt động truyền thông thương 
hiệu của doanh nghiệp (O’Cass & Grace, 2004), từ đó giúp khách hàng phân biệt thương hiệu của 
doanh nghiệp với các đối thủ cạnh tranh, làm gia tăng khả năng mua hàng (Hsieh và cộng sự, 2004). 

Giả thuyết H7a: NTTH đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa HĐMTTXH và HATH. 

Giả thuyết H7b: HATH đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa NTTH và YĐMH. 

Giả thuyết H7c: HATH đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa HĐMTTXH và YĐMH. 

Giả thuyết H7d: NTTH và HATH đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa HĐMTTXH và 
YĐMH. 

Giả thuyết H7e: NTTH đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa HĐMTTXH và YĐMH. 

2.5. Ý định mua hàng 

Ý định mua hàng đề cập đến việc ra quyết định mua hàng nhằm tìm hiểu lý do tại sao khách hàng 
quyết định mua một sản phẩm cụ thể (Chang & Wildt, 1994; Alam và cộng sự, 2007; Kim & Ko, 
2012). Nghiên cứu này tập trung vào YĐMH trực tuyến, đề cập đến mức độ sẵn sàng mua một sản 
phẩm cụ thể của khách hàng (Pavlou, 2003; Peña-García và cộng sự, 2020). Người tiêu dùng quyết 
định mua một sản phẩm dựa trên giá trị cảm nhận (Zeithaml, 1988), nghĩa là trước khi mua sản phẩm, 
người tiêu dùng thường tìm kiếm thông tin liên quan về sản phẩm đó dựa trên trải nghiệm thực tế của 
người khác hoặc từ nhiều nguồn khác nhau như: Internet, mạng xã hội rồi đánh giá tất cả thông tin 
thu thập được (Moslehpour và cộng sự, 2020). Nói cách khác, truyền thông xã hội cũng ảnh hưởng 
đến ý định mua hàng của người tiêu dùng. Trong cả nghiên cứu lý thuyết và thực nghiệm, YĐMH 
được phát hiện có mối tương quan với nhiều yếu tố khác nhau, đó là HĐMTTXH (Aji và cộng sự, 
2020; Kim & Ko, 2010), nhận thức về thương hiệu (Evans và cộng sự, 2021; Kapferer, 2008), hình 
ảnh thương hiệu (Keller, 2009; Rappaport, 2007).  
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu 
Bảng 1. 
Định nghĩa 

Biến Định nghĩa Nguồn 

Hoạt động 
marketing 
truyền thông 
xã hội 

Đo lường mức độ ảnh hưởng của nhận thức về hoạt 
động của các thành viên cộng đồng đối với 
HĐMTTXH. Các thành phần của HĐMTTXH khác 
nhau tùy thuộc vào lĩnh vực nghiên cứu. 

Kim và Ko (2012), 

Seo và Park (2018), 

Chen và Lin (2019). 

Nhận thức về 
thương hiệu 

Đo lường khả năng nhận diện thương hiệu của người 
tiêu dùng trong các tình huống khác nhau, bao gồm cả 
việc ghi nhớ và nhận diện thương hiệu. 

Aaker (1996),  

Keller (1993). 

Hình ảnh 
thương hiệu 

Đo lường sự hiểu biết và sự quan tâm của người tiêu 
dùng đối với một thương hiệu cụ thể, như được xác 
định trong các hình thức liên tưởng thương hiệu khác 
nhau trong tâm trí khách hàng. 

Keller (2009), 

Bilgin (2018), 

Cobb-Walgren và cộng sự 
(1995). 

Ý định  
mua hàng 

Ý định mua đề cập đến việc ra quyết định mua nhằm 
tìm ra lý do khiến khách hàng quyết định mua một sản 
phẩm cụ thể. 

Grewal và cộng sự (1998),  

Kim và Ko (2012),  

Liu và cộng sự (2019),  

Moslehpour và cộng sự (2018), 

Wu và cộng sự (2011). 

Giải trí 

Tương tác 

Xu hướng 

Truyền miệng 
điện tử 

Tùy chỉnh 

Hoạt động tiếp thị 
truyền thông xã 
hội trên TikTok 

Nhận thức 
thương hiệu 

Hình ảnh 
thương hiệu 

Ý định 
mua hàng 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Cách thức đo lường 

  Tất cả các biến đã được đo lường trong một bảng câu hỏi dựa trên thang đo Likert 05 điểm. 
HĐMTTXH được đo lường thông qua 05 khía cạnh (Kim & Ko, 2012). Xu hướng là khía cạnh đầu 
tiên được đo bằng 05 câu hỏi đã được đề cập trong các nghiên cứu trước đó (Cheung và cộng sự, 
2008; Kim & Ko, 2010; Seo & Park, 2018; Yadav & Rahman, 2018). Tùy chỉnh được đo lường thông 
qua thang đo 06 câu hỏi dựa trên nghiên cứu của Cheung và cộng sự (2020), Seo và Park (2018), Yoo 
và cộng sự (2000). Hình ảnh thương hiệu được đo lường theo Cheung và cộng sự (2020), Seo và Park 
(2018). Ý định mua hàng được đo lường dựa trên thang đo được sử dụng trong nghiên cứu trước đó 
(Abzari và cộng sự, 2014; Aji và cộng sự, 2020; Alalwan, 2018; Duffett, 2015; Kim & Ko, 2012; 
McClure & Seock, 2020).  

3.2. Thu thập dữ liệu 

Việc thu thập dữ liệu được thực hiện thông qua một cuộc khảo sát từ tháng 10 năm 2021 đến tháng 
5 năm 2022. Đối tượng tham gia nghiên cứu là sinh viên Đại học Quốc gia Hà Nội, những khách hàng 
thường sử dụng TikTok để cập nhật thông tin về thời trang. Trước khi tiến hành khảo sát trên diện 
rộng, tác giả đã tiến hành khảo sát sơ bộ với 50 người tiêu dùng trẻ để điều chỉnh câu hỏi khảo sát 
cho phù hợp. Ngoài ra, tác giả còn đánh giá độ tin cậy của thang đo. Lý do nhóm tác giả chọn sinh 
viên Đại học Quốc gia Hà Nội (ĐHQGHN) vì đây là trường đại học lớn nhất Việt Nam, bao gồm hơn 
60.000 sinh viên đến từ 8 trường với sự đa dạng về chuyên ngành. Vì vậy, sinh viên ĐHQGHN rất 
phù hợp để đại diện cho những người trả lời nghiên cứu này. Để đảm bảo mẫu có tính đại diện, nhóm 
tác giả đã tính toán số lượng học sinh cần thiết của mỗi trường dựa trên tỷ lệ giữa 8 trường và chuyển 
bảng câu hỏi tới các đối tượng tham gia. Trong số 600 bảng câu hỏi được phát ra, sau quá trình lọc 
bỏ những câu trả lời không đầy đủ, cuối cùng có 512 câu trả lời hợp lệ được phân tích. 

Bảng 2. 
Nhân khẩu học của những người tham gia khảo sát 

Đặc điểm Nội dung Tần suất Phần trăm 

Giới tính Nam 

Nữ 

228 

284 

44,5% 

55,5% 

Sinh viên năm thứ 1 

2 

3 

4 

138 

112 

116 

146 

27% 

22% 

23% 

28% 

Thời gian sử dụng 
TikTok 

< 1 năm 

1–2 năm 

> 2 năm 

274 

217 

21 

54% 

42% 

4% 

Tần suất sử dụng 
TikTok 

Hàng ngày 

Hàng tuần 

206 

90 

40% 

18% 
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Đặc điểm Nội dung Tần suất Phần trăm 

Hàng tháng 

3 tháng 1 lần 

Khi cần 

67 

8 

141 

13% 

2% 

27% 

Tổng  512 100% 

4. Kết quả 

4.1. Mô hình bên ngoài và xác nhận thang đo 

Việc tiến hành các kiểm định về độ tin cậy và tính nhất quán bên trong, giá trị hội tụ và giá trị 
phân biệt của thang đo là cần thiết để kiểm tra mô hình bên ngoài. Việc đo lường độ tin cậy của từng 
thang đo được thực hiện bằng cách tải các câu hỏi tương ứng, cho biết mức độ đo lường của thang 
đo. Giá trị ngưỡng là 0,7 (Chin & Newsted, 1999) được sử dụng để thể hiện độ tin cậy của từng câu 
hỏi. Sau khi loại bỏ 7 câu hỏi, những câu hỏi còn lại thỏa mãn tiêu chí trên. Giá trị của độ tin cậy tổng 
hợp được trình bày trong Bảng 3. Fornell và Larcker (1981) đề xuất trong trường hợp tải hệ số dự 
đoán và AVE vượt quá 0,5, mỗi thang đo có giá trị hội tụ. Ngoài ra, giá trị phân biệt còn cho biết mức 
độ khác biệt giữa các biến và tiêu chí câu hỏi. “Khi hệ số tải của từng mục tiềm ẩn đối với mỗi cấu 
trúc được chỉ định cao hơn hệ số tải của từng câu hỏi khác, thì mỗi biến được coi là phù hợp về giá 
trị phân biệt đối xử” (Hair và cộng sự, 2017). Kết quả phân tích cho thấy giá trị phân biệt của  
thang đo. 

Bảng 3. 
Phân tích độ tin cậy và giá trị hội tụ 

Biến Cronbach's Alpha Độ tin cậy AVE 

BA 0,869 0,902 0,605 

BI 0,847 0,886 0,566 

PI 0,896 0,917 0,580 

SMMA 0,856 0,897 0,635 

Ghi chú: BA: NTTH; BI: HATH; PI: YĐMH; SMMA: HĐMTTXH. 

Bảng 4. 
Kết quả giá trị phân biệt theo HTMT 

 
BA BI PI SMMA 

BA –    

BI 0,691 – 
  

PI 0,744 0,740 –  

SMMA 0,769 0,695 0,802 – 

Ghi chú: BA: NTTH; BI: HATH; PI: YĐMH; SMMA: HĐMTTXH. 
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Giá trị phân biệt chỉ ra mức độ khác biệt liên quan đến các tiêu chí cấu trúc được kiểm định và 
khác nhau. Một phương pháp kiểm định có tên là tỷ lệ dị tính trạng - đơn tính trạng (HTMT) của các 
mối tương quan sử dụng ma trận đa tính trạng - đa phương thức đã được tìm thấy bởi Henseler và 
cộng sự (2015). Nghiên cứu hiện tại cũng sử dụng HTMT để xác định giá trị phân biệt và kết quả 
được trình bày trong Bảng 4. Kết quả phân tích cho thấy rằng tất cả các giá trị đều nhỏ hơn 0,9, do đó 
xác nhận giá trị phân biệt (Gold và cộng sự, 2001). 

Tenenhaus và cộng sự (2005) đưa ra phương pháp tính toán mức độ phù hợp (GOF) của mô hình 

nghiên cứu như sau: GOF = !𝐴𝑉𝐸 × 𝑅! = !0,583 × 0,495 = 0,537. 

GOF là 0,537, đạt tiêu chí giới hạn 0,36 đối với quy mô tác động lớn (Wetzels và cộng sự, 2009). 

4.2. Kết quả mô hình bên trong và kiểm định giả thuyết 

Phân tích PLS mô hình bên trong trong nghiên cứu này nhằm kiểm định giả thuyết. Bảng 5 chỉ ra 
các kết quả kiểm định giả thuyết, hệ số đường dẫn, giá trị p và giá trị t. 

Bảng 5. 
Tóm tắt kết quả mô hình bên trong 

Giả thuyết Hệ số đường dẫn Giá trị t Giá trị p Kết quả 

H1: SMMA → BA 0,665 22,786 0,000 Chấp nhận 

H2: SMMA → BI 0,363 7,139 0,000 Chấp nhận 

H3: SMMA → PI 0,376 7,756 0,000 Chấp nhận 

H4: BA → PI 0,236 4,141 0,000 Chấp nhận 

H5: BA → BI 0,360 6,787 0,000 Chấp nhận 

H6: BI → PI 0,285 4,591 0,000 Chấp nhận 

Ghi chú: BA: NTTH; BI: HATH; PI: YĐMH; SMMA: HĐMTTXH. 
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Hình 2. Khung kết quả mô hình bên trong 

Ghi chú: BA: NTTH; BI: HATH; PI: YĐMH; SMMA: HĐMTTXH; CU: Tùy chỉnh; EN: Giải trí; IN: Tương tác; TR: Xu 
hướng; WM: Truyền miệng điện tử. 

Bảng 5 và Hình 2 chỉ ra rằng HĐMTTXH có tác động tích cực đáng kể đến NTTH (hỗ trợ cho giả 
thuyết H1), HATH (hỗ trợ giả thuyết H2) và YĐMH (hỗ trợ giả thuyết H3). Kết quả cũng cho thấy 
nhận thức thương hiệu tác động tích cực đến YĐMH (hỗ trợ giả thuyết H4), và HATH cũng có tác 
động đồng nhất đến YĐMH (hỗ trợ giả thuyết H6). Cuối cùng, NTTH có tương quan dương với HATH 
(hỗ trợ giả thuyết H5). 

4.3. Kiểm định về vai trò của biến trung gian 

Để xác định tầm quan trọng của biến trung gian, tác giả đã tiến hành phương pháp Bootstrapping 
trong phần mềm SmartPLS 3 (Hair và cộng sự, 2017). Kết quả của Bootstrapping cho thấy vai trò 
trung gian (Preacher & Hayes, 2004, 2008). Bảng 6 cho thấy kết quả của bootstrapping và chỉ ra rằng 
tồn tại vai trò của biến trung gian có ý nghĩa thống kê giữa NTTH và HATH giữa các HĐMTTXH và 
YĐMH. 
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Bảng 6. 
Kết quả kiểm định vai trò biến trung gian 

Giả thuyết Thống kê t Giá trị p Ý nghĩa thống kê 

H7a: SMMA → BA → BI 6,352 0,000 Có ý nghĩa 

H7b: BA → BI → PI 4,116 0,000 Có ý nghĩa 

H7c: SMMA → BI → PI 3,460 0,001 Có ý nghĩa 

H7d: SMMA → BA → BI → PI 4,027 0,000 Có ý nghĩa 

H7e: SMMA → BA → PI 3,946 0,000 Có ý nghĩa 

Ghi chú: BA: NTTH; BI: HATH; PI: YĐMH; SMMA: HĐMTTXH. 

5. Thảo luận 

Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng ý định mua hàng của người tiêu dùng trẻ Việt Nam có thể bị ảnh 
hưởng thông qua các hoạt động marketing trên mạng xã hội, giúp cải thiện không chỉ ý định mua hàng 
mà còn cả đến nhận thức thương hiệu và hình ảnh thương hiệu. Kết luận này cũng đồng nhất với các 
nghiên cứu trước đây, cụ thể là nghiên cứu của Yadav và Rahman (2018) nói rằng HĐMTTXH làm 
tăng mức độ sẵn sàng mua theo thương hiệu của người tiêu dùng thuộc thế hệ Gen Z, nghiên cứu của 
Cantawee và cộng sự (2021) cho thấy sự cải thiện về ý định mua hàng thông qua quảng cáo video 
trên TikTok. Kết quả nghiên cứu cũng đồng nhất với kết quả nghiên cứu của Araujo và cộng sự (2022) 
chỉ ra ảnh hưởng tích cực của các video quảng cáo trên TikTok đến hành vi và ý định mua hàng của 
Gen Z. Ngoài ra, nghiên cứu cũng chỉ ra những điểm chung liên quan đến cùng cảm hứng khi sử dụng 
Instagram (Alhabash & Ma, 2017), Facebook (Alhabash & Ma, 2017; Chen & Kim, 2013; Quan-
Haase & Young, 2010), Twitter (Chen, 2011). Do đó, nghiên cứu này đóng góp đáng kể vào các lý 
thuyết và thực hành có liên quan. 

5.1. Ý nghĩa về mặt lý thuyết 

- Thứ nhất, nghiên cứu này khỏa lấp khoảng trống nghiên cứu trong việc đánh giá mức độ ảnh 
hưởng của HĐMTTXH đối với ý định mua hàng và tác động trung gian của NTTH và HATH trên 
TikTok. Mặc dù các hoạt động marketing trên TikTok đã thu hút được sự quan tâm nghiên cứu ở 
nhiều phương diện khác nhau (Araujo và cộng sự, 2022; Hasena & Sakapurnama, 2021; Meng & 
Leung, 2021; Rimadias và cộng sự, 2021), nhưng nghiên cứu giải thích ảnh hưởng của HĐMTTXH 
trên TikTok đối với YĐMH chưa có và đã được lấp đầy bởi nghiên cứu này. 

- Thứ hai, nghiên cứu này cũng xác nhận tác động trung gian của nhận thức và hình ảnh thương 
hiệu đến mối quan hệ giữa HĐMTTXH và YĐMH trên TikTok. 

5.2. Hàm ý về mặt quản trị 

Nghiên cứu chỉ ra rằng sử dụng nền tảng TikTok là một cách marketing sáng tạo và tiết kiệm chi 
phí, đặc biệt là đối với các doanh nghiệp vừa và nhỏ có ngân sách nhỏ cho các hoạt động marketing 
thường xuyên vì phương pháp marketing này có thể bắt kịp xu hướng và sở thích của giới trẻ. Để đạt 
được mục tiêu marketing, cũng cần tạo nội dung hoặc thông điệp dựa trên mạng xã hội và đặc biệt là 
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các video ngắn hấp dẫn trên TikTok sẽ tác động đến ý định mua hàng của người tiêu dùng. Kiểm định 
cả hai giả thuyết H1 và H2 chỉ ra rằng HĐMTTXH bao gồm: Giải trí, xu hướng, tùy chỉnh, tương tác 
và truyền miệng có tác động tích cực đáng kể đến nhận thức về thương hiệu. Do đó, thay vì coi 
HĐMTTXH là một công cụ marketing hiệu quả để thu hút khách hàng tiềm năng (Chan & Guillet, 
2011), HĐMTTXH cũng là một phương pháp hiệu quả để xây dựng kiến thức về thương hiệu (Cheung 
và cộng sự, 2020; Ismail, 2017). Đối với các doanh nghiệp vừa và nhỏ, NTTH và HATH là hai mục 
tiêu chính của các hoạt động marketing khác nhau, do đó, sự sáng tạo trên nền tảng TikTok cho các 
hoạt động marketing có thể giúp cải thiện giá trị thương hiệu của các doanh nghiệp vừa và nhỏ một 
cách tiết kiệm chi phí. So sánh giữa ảnh hưởng của HĐMTTXH đối với NTTH và HATH cho thấy 
ảnh hưởng của HĐMTTXH đối với nhận thức về thương hiệu mạnh hơn, do đó gợi ý rằng các nhà 
marketing nên sử dụng HĐMTTXH trên TikTok như một sự đổi mới trong marketing để nâng cao 
nhận thức của người tiêu dùng về thương hiệu sản phẩm. Các nhà marketing cũng nên tạo các video 
chất lượng cao về nội dung marketing hay và sáng tạo trên TikTok để thúc đẩy phản ứng liên quan 
đến cảm xúc của người tiêu dùng đối với một thương hiệu cụ thể, bằng cách kiểm soát hiệu quả các 
hoạt động truyền thông xã hội của người tiêu dùng (Seo & Park, 2018). Tạo các video ngắn hấp dẫn 
về nội dung đổi mới cũng là một cách marketing hiệu quả về chi phí cho các doanh nghiệp vừa và 
nhỏ. Bên cạnh đó, doanh nghiệp cũng nên tương tác với phản hồi hay bình luận của người tiêu dùng 
trên TikTok để tăng tương tác. Việc đăng video trên TikTok được kỳ vọng sẽ kích thích quá trình xử 
lý nhận thức, tình cảm và kích hoạt của người tiêu dùng (Chu và cộng sự, 2019; Chu & Kim, 2011), 
cuối cùng là nâng cao kiến thức về thương hiệu của người tiêu dùng. 

Kết quả kiểm định giả thuyết H3, H4 và H6 cho thấy HĐMTTXH, NTTH và HATH cũng có ảnh 
hưởng tích cực đến ý định mua hàng, trong đó, HĐMTTXH có ảnh hưởng lớn nhất đến YĐMH. Trên 
thực tế, có nghĩa là có thể sử dụng nền tảng TikTok để tạo nội dung marketing, dưới dạng video ngắn 
nhằm kích thích YĐMH của người tiêu dùng. Trong các thành phần của HĐMTTXH ảnh hưởng trực 
tiếp đến YĐMH, giải trí là thành phần có ý nghĩa nhất của HĐMTTXH, do đó, nên tập trung vào việc 
xây dựng các video có nội dung thú vị chứa phụ đề thay vì ngôn ngữ nói (Li và cộng sự, 2021) để thu 
hút sự chú ý của người tiêu dùng nhiều hơn vào hành động mua hàng. Kết quả của kiểm định biến 
trung gian cũng chỉ ra rằng HĐMTTXH trên TikTok tác động trực tiếp và gián tiếp đến YĐMH. 
NTTH và HATH đóng vai trò trung gian giữa HĐMTTXH và YĐMH. Do đó, HĐMTTXH trên 
TikTok không chỉ kích thích YĐMH của người tiêu dùng mà còn tăng NTTH và HATH. NTTH và 
HATH có mối tương quan thuận với YĐMH, điều này cho thấy người dùng TikTok có xu hướng mua 
sản phẩm dựa trên nhận thức về thương hiệu của họ. Trên thực tế, người dùng TikTok theo dõi các 
thương hiệu yêu thích của họ để cập nhật các sản phẩm hoàn toàn mới. Các nhà marketing có thể đề 
xuất nhiều chiến dịch marketing hơn để nâng cao kiến thức về thương hiệu của người tiêu dùng, điều 
này thúc đẩy sự tương tác của người tiêu dùng thông qua chia sẻ và nhận xét (Li và cộng sự, 2021). 
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