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Tóm tắt. Đề tài nghiên cứu các yếu tố tác động của những người ảnh hưởng đến ý định mua hàng của sinh 

viên tại Thành phố Hồ Chí Minh trên cơ sở kết hợp phương pháp nghiên cứu định tính và định lượng. Dữ 

liệu được thu thập thông qua khảo sát trực tuyến bằng phương pháp chọn mẫu thuận tiện từ 526 sinh viên 

trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh và được thực hiện bằng cách đánh giá kỹ thuật phân tích PLS-SEM 

thông qua ứng dụng SmartPLS 4.0. Kết quả cho thấy sự hấp dẫn, thông tin hữu ích, độ tin cậy và chuyên môn 

của những người ảnh hưởng trên TikTok có tác động trực tiếp đến ý định mua hàng trực tuyến của sinh viên. 

Trên cơ sở đó, nghiên cứu đưa ra một số hàm ý quản trị nhằm tăng cường hiệu quả tiếp thị kinh doanh thông 

qua những những người ảnh hưởng và nâng cao ý định mua hàng của sinh viên trong tương lai. 
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Abstract. This research investigates the factors related to influencers that affectthe purchasing intentions of 

students in Ho Chi Minh City, combining qualitative and quantitative research methods. Data were collected 

through an online survey using a convenient sampling method from 526 students in Ho Chi Minh City and 

were conducted by evaluating the PLS-SEM analysis technique through the SmartPLS 4.0 application. The 

results show that the attractiveness, useful information, trustworthiness and expertise of influencers on 

TikTok have a direct impact on students' online purchase intention. On that basis, the study offers some 
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managerial implications for enhancing the effectiveness of business marketing through influencers and 

students' purchase intention in the future. 

Keywords: influencer, student, trustworthiness, TikTok, purchasing intention 

1 Đặt vấn đề 

Những “người ảnh hưởng” trên các phần mềm hay nền tảng xã hội được định nghĩa rằng 

họ là nhóm người có “khả năng tạo ra sự thu hút, họ có tiềm năng dẫn dắt những cuộc trò chuyện 

và bán những sản phẩm mình có hoặc đề xuất các dịch vụ với những người tiêu dùng mục tiêu 

được đề ra” [1], nhóm người này có thể là người nổi tiếng, có thể tạo ra sự ảnh hưởng như vlogger, 

blogger, streamer, youtuber, ... Như vậy, có nhiều người ảnh hưởng trên những nền tảng mạng xã 

hội khác nhau, nhưng bài viết này chỉ tập trung nghiên cứu người ảnh hưởng trên nền tảng TikTok 

hay còn được biết đến là nhà sáng tạo nội dung - TikToker với những video ngắn, trực quan và 

chuyển động hấp dẫn. 

Theo đó, Wang định nghĩa TikTok là một nền tảng mạng xã hội ứng dụng video ngắn trên 

các thiết bị điện tử [2]. Vào tháng 9 năm 2015, ByteDance - “cha đẻ” của ứng dụng mạng xã hội 

TikTok đã cho ra mắt ứng dụng chia sẻ video TikTok (hay Douyin ở Trung Quốc) với một lượng 

người dùng nhỏ. Tuy nhiên, với những trải nghiệm từ những video ngắn, TikTok đã thu hút một 

lượng người tham gia khổng lồ vượt mặt các trang mạng xã hội nổi tiếng như Facebook, Instagram, 

Youtube, ... với cột mốc 3 tỷ lượt tải ứng dụng trên khắp thế giới, trong đó có Việt Nam [3]. Nền 

tảng này trở thành sân chơi lớn và cũng là nơi cạnh tranh của bất kỳ người làm tiếp thị nào muốn 

độ phủ sóng thương hiệu đến hàng trăm, thậm chí hàng tỷ người dùng TikTok trên toàn thế giới, 

đây cũng là phương tiện tương tác hữu hiệu giữa người tiêu dùng và thương hiệu [4]. Năm 2023, 

số người dùng TikTok tại Việt Nam đã đạt 49,9 triệu người dùng, Việt Nam đứng vị trí thứ 6 trên 

toàn thế giới về số lượng người sử dụng mạng xã hội TikTok [5]. Đây chính là cơ hội cho các thương 

hiệu triển khai chiến lược tiếp thị nhờ người ảnh hưởng trên TikTok bằng cách hợp tác với những 

người sáng tạo nội dung, người có tầm ảnh hưởng trên TikTok nhằm nâng cao độ nhận diện của 

sản phẩm và khuyến khích tiêu dùng. 

Tuy TikTok được đánh giá là một trong những ứng dụng tiềm năng trong lĩnh vực thương 

mại điện tử nhưng những hoạt động sử dụng người ảnh hưởng để quảng bá thương hiệu trên nền 

tảng này tại Việt Nam vẫn chưa được tối ưu hóa. Lý do vì thiếu hụt số liệu đánh giá và chưa có 

nhiều công trình nghiên cứu về tác động của những người ảnh hưởng trên TikTok đối với ý định 

mua hàng của người tiêu dùng, đặc biệt là đối với sinh viên - đối tượng sử dụng chủ yếu trên 

TikTok với thống kê có đến 41% người dùng TikTok ở độ tuổi từ 16 đến 24. Trên thế giới, một số 

nhà khoa học như Weismueller và cs. [6], Utami và cs. [7] đã nghiên cứu tác động của sự tín nhiệm 

của người có ảnh hưởng trên mạng xã hội đối với ý định mua hàng, Sergio Barta và cs. [8] phân 

tích về sự trải nghiệm của khách hàng chịu sự tác động bởi người ảnh hưởng trên nền tảng mạng 

xã hội TikTok. Tại Việt Nam, Giang và Dương [9] cũng tìm hiểu về nhận thức của người tiêu dùng 
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đối với những đại diện thương hiệu là người nổi tiếng. Nhưng đến nay chưa có bài viết nào nghiên 

cứu các yếu tố của người ảnh hưởng trên TikTok tác động đến ý định mua hàng của sinh viên trước 

sự phát triển không ngừng của nền tảng này. Do đó, bài viết này nghiên cứu tác động của người 

ảnh hưởng trên TikTok đến ý định mua hàng của sinh viên nhằm khuyến nghị phương thức phù 

hợp khi sử dụng người ảnh hưởng trên TikTok để tăng hiệu quả truyền thông và tăng hiệu quả 

kinh doanh cho doanh nghiệp. 

2 Cơ sở lý thuyết 

2.1 Ý định mua hàng 

Theo Giao và Trà [10], ý định của hành vi hay được biết đến với cụm từ là ý định. Khái niệm 

về ý định mua hàng của khách hàng khá phong phú, quan trọng là nó có tác động trực tiếp đến 

quyết định mua hàng hoặc từ chối sản phẩm của một doanh nghiệp nào đó. Ý định của một người 

bất kỳ luôn chịu tác động bởi hai nhân tố chính đó là thái độ của họ với hành vi của chính mình và 

chuẩn chủ quan. Theo đó, ý định mua hàng của người tiêu dùng là tất cả hành vi mà khách hàng 

biểu hiện ra trong suốt quá trình trao đổi hàng hoá, bao gồm: xem xét, mua hàng, sử dụng, nhận 

xét và tiêu dùng sản phẩm và dịch vụ nhằm phục vụ nhu cầu của khách hàng. Nói cách khác, ý 

định mua hàng của người tiêu dùng là cách thức mà họ sẽ thực hiện để đưa ra được những quyết 

định sử dụng tài sản của mình như tiền bạc, thời gian, công sức liên quan đến việc mua hàng và 

sử dụng hàng hóa, dịch vụ nhằm thỏa mãn nhu cầu cá nhân của khách hàng theo Solomon và cs. 

[11].  

Dựa vào các định nghĩa trên, bài viết này nghiên cứu tác động của người ảnh hưởng trên 

nền tảng TikTok đến ý định mua hàng của sinh viên tại địa bàn thành phố Hồ Chí Minh. 

2.2 Các yếu tố tác động của những người ảnh hưởng đến ý định mua hàng 

Dựa trên mô hình nghiên cứu thuyết hành động hợp lý (Theory of Reasoned Action - TRA) 

của Fishbein & Ajzen [12], mô hình chấp nhận công nghệ (Technology Acceptance Model - TAM) 

của Davis [13], thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of Planned Behavior - TPB) của Ajzen [14] làm 

nền tảng lý thuyết. Kết quả này cũng đồng tình với nghiên cứu trước đây và nhận được sự ủng hộ 

đến từ Hussain và cs. [15]. Mô hình nghiên cứu cũng được bổ sung yếu tố khác phù hợp với đề tài 

nghiên cứu và điều kiện tại Việt Nam bao gồm 5 biến, trong đó 4 biến độc lập là sự hấp dẫn, độ tin 

cậy, thông tin hữu ích, chuyên môn; 1 biến phụ thuộc là ý định mua hàng trực tuyến. 

Sự hấp dẫn 

Sự hấp dẫn được cho rằng là một trong những nhân tố có sự tác động to lớn đến ý định và 

hành vi quyết định tiêu dùng của khách hàng trên các nền tảng xã hội của người nổi tiếng [6]. 

Trong bài nghiên cứu này, đặc điểm về ngoại hình, bao gồm sự hấp dẫn về mặt thể chất là nhân tố 

quyết định trong việc đánh giá và đưa ra những nhận xét ban đầu của một người về một cá nhân 
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khác. Ohanian [16] đã chỉ rõ ra các quan điểm này được đúc kết từ các bằng chứng thực nghiệm 

trong các lĩnh vực liên quan về tác động của người ảnh hưởng có sự hấp dẫn về ngoại hình. Theo 

đó, ông cũng chỉ ra rằng người ảnh hưởng có ngoại hình tốt luôn dễ đạt được cảm tình và có những 

tác động tích cực đối với ý thức của khách hàng và ngược lại. Từ đó, giả thuyết đề xuất như sau: 

H1: Sự hấp dẫn tác động tích cực đến Ý định mua hàng trực tuyến 

Thông tin hữu ích 

Tính hữu ích của thông tin là những thông tin thu được từ những người có tầm ảnh hưởng, 

họ cho rằng đó là thông tin có lợi trong quá trình đưa ra quyết định của họ. Tính hữu ích trong quá 

trình đưa ra quyết định cũng là bước đầu tiên và quan trọng trong việc áp dụng thông tin [17]. 

Tính hữu ích của thông tin được mô tả là cung cấp các chỉ số hữu ích, nhiều thông tin, có giá trị và 

hữu ích như đã nêu trong Hussain và cs. [15]. Qua đó, thông tin được coi là hữu ích khi hiệu suất 

của người mua hàng được nâng cao cùng với khả năng chấp nhận thông tin của người tiêu dùng 

tăng lên vì người tiêu dùng sẽ có nhu cầu sử dụng thông tin phù hợp với mục đích của họ hơn [18]. 

Filieri [19] cũng giải thích rằng tính hữu ích trong quá trình hình thành quyết định mua hàng (được 

hiển thị dưới dạng chẩn đoán thông tin) là yếu tố chính trong hành vi áp mua hàng. Sau đó, người 

ta thấy rằng tính hữu ích của thông tin có tương quan cùng chiều và đáng kể đến việc tiếp nhận 

thông tin. Từ đó, giả thuyết đề xuất như sau: 

H2: Thông tin hữu ích tác động tích cực đến ý định mua hàng trực tuyến 

Độ tin cậy 

Đã có những nghiên cứu chứng minh được rằng độ tin cậy của người ảnh hưởng thông qua 

việc đưa ra những thông tin có tác động đến nhận thức, thái độ và hành vi của khách hàng. Đồng 

thời cũng có tác động đến một số giá trị của các thương hiệu nổi tiếng hay sản phẩm được nhắc 

đến theo Lou & Yuan [20]. Vì thế, trong thời gian trở lại đây, những nhà tiếp thị luôn để tâm đến 

các trang mạng xã hội và luôn tìm các phương thức khác nhau để có thể tác động đến ý định mua 

hàng trực tuyến của khách hàng theo Weismueller & cs. [6]. Khách hàng cũng có thể cảm nhận 

được sự gần gũi với người ảnh hưởng và sẽ mua sản phẩm vì sự gần gũi khi nhận thức được thể 

hiện qua ý định và quyết định mua hàng theo Kim và cs. [21]. Vì vậy, nếu người ảnh hưởng có uy 

tín và kiến thức nhất định với sản phẩm hoặc thông tin họ nhắc đến thì điều này chắc chắn sẽ làm 

tăng độ tin cậy của khách hàng đối với đối tượng là người ảnh hưởng và làm tăng ý định mua của 

người tiêu dùng. Từ đó, giả thuyết đề xuất như sau: 

H3: Độ tin cậy có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng trực tuyến 

Chuyên môn 

Thuật ngữ “chuyên môn” được định nghĩa là mức độ mà một người giao tiếp được coi là 

nguồn cung cấp các khẳng định hợp lệ [22]. Để thuyết phục người tiếp nhận thông tin, kiến thức  
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Hình 1.  Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả 

chuyên môn của người đại diện có tác dụng đáng khích lệ đối với người tiếp nhận [16]. Mức độ 

chuyên môn còn được định nghĩa là mức độ mà người quảng bá được nhìn nhận là có “kiến thức 

và kinh nghiệm về một lĩnh vực” [23], được đánh giá qua kiến thức, kinh nghiệm hoặc kỹ năng để 

quảng bá sản phẩm hay mức độ chuyên môn của một người có ảnh hưởng còn phải liên quan đến 

sản phẩm và dịch vụ mà người đó quảng bá [24]. Weismueller và cộng sự [6] cũng xác nhận chuyên 

môn của đại sứ thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua của khách hàng. Từ các giả 

định trên, giả thuyết H4 được đưa ra như sau. 

 H4: Chuyên môn tác động tích cực đến ý định mua hàng trực tuyến 

3 Phương pháp nghiên cứu 

Các phương pháp được đề tài sử dụng để phân tích và nghiên cứu bao gồm những phương 

pháp hỗn hợp như nghiên cứu định lượng và nghiên cứu định tính được thực hiện dựa trên thứ 

tự thời gian nhất định. Cụ thể là nghiên cứu định tính được nhóm tác giả tiến hành trước với 

phương pháp phỏng vấn nhóm nhằm đề xuất được thang đo cho bài nghiên cứu. Tiếp theo là 

nghiên cứu định lượng được tiến hành theo quá trình sau đó và là phương thức nghiên cứu chính 

của đề tài này. Mục đích của phương pháp nghiên cứu định lượng là xem xét và đánh giá tổng thể 

về thang đo sơ bộ, cùng với đó là thang đo chính thức và phân tích kết quả nghiên cứu chính thức 

của đề tài. 

Nội dung khảo sát gồm có 4 phần: (1) giới thiệu sơ lược về đề tài, (2) câu hỏi gạn lọc, (3) khảo 

sát các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi của người tiêu dùng, (4) lời cảm ơn, với 45 câu hỏi. Những 

người được hỏi được đánh giá ý kiến của họ bằng thang đo Likert 5 điểm trong khoảng từ 1 = hoàn 

toàn không đồng ý, 2 = không đồng ý, 3 = không bình luận, 4 = Đồng ý và 5 = hoàn toàn đồng ý. 

Ý định mua 

hàng trực 

tuyến 

Thông tin hữu ích 

Sự hấp dẫn 

Độ tin cậy 

Chuyên môn 
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Theo nguyên tắc kinh nghiệm cho kích thước mẫu tối thiểu trong phân tích PLS-SEM được xác 

định theo quy tắc 10 lần, cụ thể là 10 lần số lượng lớn nhất các biến quan sát của khái niệm đo 

lường thì kích cỡ mẫu trong nghiên cứu này cần tối thiểu 50 quan sát [25, 26]. Mặt khác, kích cỡ 

mẫu tối thiểu cũng có thể xác định theo nguyên tắc phụ thuộc vào tỷ lệ mẫu/ số biến quan sát với 

tỷ lệ là 5:1, theo nguyên tắc này với bộ thang đo có 28 biến quan sát thì kích cỡ mẫu tối thiểu phải 

đạt 105 [26]. Tuy nhiên, để đảm bảo độ tin cậy và tính đại diện cao hơn thì kích thước mẫu nên 

vượt qua mức kích cỡ mẫu tối thiểu, nhằm dự phòng cho những trường hợp không trả lời, trả lời 

không đầy đủ hoặc không đạt yêu cầu. Trong nghiên cứu này, nhóm tác đã phát 1000 phiếu và thu 

về 800 phiếu, sau khi lọc các phiếu không hợp lệ thì còn lại 526 phiếu trả lời hợp lệ được đưa vào 

phân tích. Phương pháp chọn mẫu để áp dụng trong nghiên cứu này là phương pháp chọn mẫu 

thuận tiện. 

4 Kết quả nghiên cứu  

4.1 Mô hình đo lường 

Đánh giá mức độ tin cậy của thang đo 

Đầu tiên, để đánh giá mô hình đo lường kết quả cần xem xét độ lớn của hệ số tải ngoài (Outer 

loadings). Theo Hair và cs. [27] một quy tắc chung là các hệ số tải ngoài phải từ 0,7 hoặc cao hơn. 

Theo Bảng 1 có thể thấy, khái niệm chuyên môn với 4 biến quan sát đạt yêu cầu khi có hệ số 

tải ngoài đều lớn hơn mức 0,7. Tiếp theo đó, là 5 biến quan sát (HD1, HD2, HD3, HD4, HD5) đại 

diện cho khái niệm sự hấp dẫn (HD) có hệ số tải ngoài nhỏ nhất là 0,725 > 0,7 nên đạt yêu cầu. Tiếp 

theo, giá trị Outer loadings của 4 chỉ báo HI1 đến HI4 biến thiên trong khoảng từ 0,859 đến 0,882 

(đều lớn hơn 0,7) thỏa giá trị theo khuyến nghị. Về khái niệm độ tin cậy gồm 4 biến quan sát                    

(TC1, TC2, TC3, TC4) có hệ số tải ngoài lần lượt là 0,841; 0,847; 0,836; 0,828 đều thoãn mãn điều 

kiện lớn hơn 0,7. Cuối cùng là khái niệm ý định mua hàng trực tuyến (YD) có 5 biến quan sát với 

kết quả hệ số tải ngoài nằm trong khoảng 0,778 đến 0,829 đều lớn hơn 0,7 [27]. 

Có thể thấy tất cả các chỉ báo của 5 khái niệm đều có hệ số tải ngoài lớn hơn 0,7. Như vậy, 

các khái niệm này đạt yêu cầu và phù hợp để thực hiện các kiểm định tiếp theo [27]. 
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Bảng 1. Kết quả hệ số tải ngoài trong nghiên cứu định lượng chính thức 

 CM HD HI TC YD 

CM1 0,882     
CM2 0,874     
CM3 0,895     
CM4 0,844     
HD1  0,725    
HD2  0,824    
HD3  0,795    
HD4  0,840    
HD5  0,853    
HI1   0,859   
HI2   0,882   
HI3   0,874   
HI4   0,871   
TC1    0,841  
TC2    0,847  
TC3    0,836  
TC4    0,828  
YD1     0,820 

YD2     0,829 

YD3     0,828 

YD4     0,778 

YD5     0,791 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả phân tích trên phần mềm SmartPLS4 

Độ nhất quán nội tại 

Hai chỉ số đo lường sử dụng để đo mức độ tin cậy nhất quán nội bộ là Cronbach’s alpha và 

Độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability - CR). Hệ số Cronbach’s alpha, hệ số CR dao động từ 0 

và 1, với các giá trị càng cao thì mức độ tin cậy của cấu trúc càng cao.  

Kết quả độ nhất quán nội tại và độ hội tụ của thang đo được minh họa ở Bảng 2 có hệ số 

Cronbach's alpha cao nhất là 0,897 và thấp nhất là 0,859 và độ tin cậy tổng hợp có giá trị cao nhất 

Bảng 2. Kết quả hệ số tải ngoài, Cronbach’s alpha, CR và AVE trong nghiên cứu định lượng chính thức 

 Cronbach's alpha 
Độ tin cậy tổng hợp 

(CR) 
Phương sai trung bình trích (AVE) 

CM 0,897 0,897 0,764 

HD 0,867 0,873 0,654 

HI 0,895 0,901 0,759 

TC 0,859 0,871 0,702 

YD 0,869 0,879 0,655 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả phân tích trên phần mềm SmartPLS4 
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0,901 và thấp nhất là 0,873. Các giá trị này đều trong ngưỡng thỏa mãn điều kiện là lớn hơn 0,6 và 

nhỏ hơn 0,9. Tuy nhiên độ tin cậy tổng hợp của HI lớn hơn 0,9 cụ thể là 0,901 vẫn có thể chấp nhận 

được vì giá trị này nhỏ hơn 0,95. Theo Hair và cs. [27] các giá trị cao hơn 0,90 (cụ thể là cao hơn 

0,95) được xem là các giá trị không mong muốn vì chúng thường là kết quả của các thang đo trùng 

lặp. Do đó, thang đo của nghiên cứu đảm bảo độ nhất quán nội tại [27]. 

Độ hội tụ của thang đo (Convergent Validity)  

Để đánh giá mức độ chính xác độ hội tụ của mô hình nghiên cứu sử dụng chỉ số phương sai 

trung bình trích (AVE - Average Variance Extracted) để xác định. Giá trị AVE lớn hơn hoặc bằng 

0,50 cho thấy rằng, trung bình biến giải thích hơn một nửa phương sai của các thang đo. Ngược 

lại, một giá trị AVE dưới 0,50 chỉ ra rằng, trung bình còn nhiều phương sai nằm trong sai số của 

thang đo hơn là trong phương sai được giải thích bởi biến.  

Trên cơ sở Bảng 2 có thể thấy rằng, các biến tiềm ẩn có chỉ số phương sai trung bình trích 

(AVE) nằm trong khoảng biến thiên từ 0,654 đến 0,764 đáp ứng điều kiện biến giải thích được 

nhiều hơn 50% phương sai của biến quan sát của chính nó. Như vậy, nghiên cứu đảm bảo độ hội 

tụ của thang đo [27]. 

Tính phân biệt (Discriminant Validity)  

Để đánh giá tính phân biệt thường các nhà nghiên cứu sử dụng tiêu chí Fornell-Larcker. Từ 

Bảng 3, có thể thấy rằng giá trị bậc hai của hệ số AVE củacấu trúc chuyên môn (CM); sự hấp dẫn 

(HD); thông tin hữu ích (HI); độ tin cậy (TC) và ý định mua hàng trực tuyến (YD) lần lượt là 0,764; 

0,654; 0,759; 0,702; 0,655 đều lớn hơn các hệ số tương quan của các biến này đối với các biến tiềm 

ẩn khác trong mô hình. Do đó, thang đo của nghiên cứu đảm bảo yêu cầu về tính phân biệt [27]. 

Bên cạnh đó, để đánh giá tính phân biệt của thang đo, chỉ số HTMT cũng thường được dùng 

trong phân tích PLS-SEM. Do đó, trong nghiên cứu này, tác giả xem xét thêm chỉ số HTMT để đánh 

giá giá trị phân biệt trong mô hình. Kết quả chỉ số HTMT được thể hiện tại Bảng 4.  

Bảng 3. Kết quả Fornell-Larcker trong nghiên cứu định lượng chính 

 CM HD HI TC YD 

CM 0,874     

HD 0,144 0,809    

HI 0,233 0,377 0,871   

TC 0,210 0,172 0,227 0,838  

YD 0,224 0,223 0,261 0,262 0,809 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả phân tích trên phần mềm SmartPLS4 
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Bảng 4. Bảng kết quả HTMT trong nghiên cứu định lượng chính 

 CM HD HI TC YD 

CM      

HD 0,161     

HI 0,258 0,432    

TC 0,244 0,202 0,263   

YD 0,249 0,245 0,290 0,292  

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả phân tích trên phần mềm SmartPLS4 

Căn cứ vào bảng kết quả Bảng 4 ta thấy được chỉ số HTMT đều có giá trị nhỏ hơn 0,85. Do 

đó, đảm bảo giá trị phân biệt trong mô hình nghiên cứu [28]. 

4.2 Đánh giá mô hình cấu trúc 

Kết quả đánh giá hiện tượng đa cộng tuyến trong mô hình cấu trúc  

Trên cơ sở kết quả Bảng 5 ta thấy, hệ số phóng đại phương sai (VIF) của các chỉ báo đều nằm 

trong khoảng biến thiên từ 1,090 đến 1,238 (< 3), thỏa giá trị trong mức khuyến nghị. Do đó, mô 

hình có thể không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến [29]. 

Kết quả đánh giá mức ý nghĩa và sự phù hợp của các mối quan hệ trong mô hình cấu trúc  

Để kiểm định mức ý nghĩa và sự phù hợp của các mối quan hệ trong mô hình cấu trúc, tác 

giả thực hiện ước lượng lại mô hình bằng kỹ thuật mô phỏng (Bootstrapping).  

Bảng 5. Kết quả hệ số phóng đại phương sai (VIF) 

 VIF 

CM -> YD 1,090 

HD -> YD 1,179 

HI -> YD 1,238 

TC -> YD 1,093 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả phân tích trên phần mềm SmartPLS4 

Bảng 6. Kết quả phân tích Bootstrap trong nghiên cứu định lượng chính thức 

 Hệ số tác chuẩn hóa Giá trị P Kết quả 

H1: HD -> YD 0,117 0,010 Chấp nhận 

H2: HI -> YD 0,147 0,002 Chấp nhận 

H3: TC -> YD 0,181 0,000 Chấp nhận 

H4: CM -> YD 0,136 0,003 Chấp nhận 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả phân tích trên phần mềm SmartPLS4 
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Kết quả đánh giá mức ý nghĩa và sự phù hợp của các mối quan hệ trong mô hình cấu trúc 

được thể hiện tại Bảng 6. Trong đó, có thể thấy sự hấp dẫn (HD) tác động tích cực đến ý định mua 

hàng trực tuyến (YD) với hệ số đường dẫn β = 0,117 và giá trị p (p - values) = 0,010 ( nhỏ hơn 0,05), 

như vậy giả thuyết H1 được chấp nhận.  

Giả thuyết H2 đề xuất thông tin hữu ích (HI) tác động tích cực đến ý định mua hàng trực 

tuyến (YD). Trên cơ sở kết quả kiểm định cho thấy, lạc quan tác động cùng chiều với sự sáng tạo 

với hệ số đường dẫn β = 0,147 và giá trị p (p - values) = 0,002 (nhỏ hơn 0,05), giả thuyết H2 được 

chấp nhận.  

Kết quả kiểm định cũng làm rõ mối quan hệ cùng chiều của độ tin cậy (TC) với ý định mua 

hàng trực tuyến (YD) với hệ số đường dẫn β = 0,181 và giá trị p (p - values) = 0,000 (nhỏ hơn 0,05), 

do đó giả thuyết H3 được chấp nhận.  

Giả thuyết H4 đặt ra rằng chuyên môn (CM) tác động tích cực đến ý định mua hàng trực 

tuyến (YD). Sau khi kiểm định cho thấy rằng, CM thực sự tác động tích cực đến YD với hệ số đường 

dẫn β = 0,136 và giá trị p (p - values) = 0,003 (nhỏ hơn 0,05), từ đó giả thuyết H4 được chấp nhận.  

Trên cơ sở xem xét giá trị p và hệ số đường dẫn có thể đi đến kết luận, các hệ số đường dẫn 

có ý nghĩa và sự phù hợp của các mối quan hệ trong mô hình cấu trúc. 

Kết quả đánh giá sức mạnh giải thích của mô hình  

Để đánh giá sức mạnh giải thích của mô hình, tác giả tiến hành xem xét và đánh giá giá trị 

R2. Theo Hair và cs. [29], hệ số xác định R2 có giá trị là 0,75 mức độ giải thích của mô hình cao, R2 

có giá trị là 0,50 mức độ giải thích của mô hình trung bình và R2 có giá trị là 0,25 mức độ giải thích 

của mô hình thấp.  

Từ kết quả R2  tại Bảng 7 có thể thấy R2 = 0,142 (nhỏ hơn 0,50) do đó mức độ giải thích của 

các biến độc lập lên biến phụ thuộc ở mức thấp. Mặt khác, hệ số R2 hiệu chỉnh của biến ý định mua 

hàng trực tuyến (YD) bằng 0,135 có thể thấy rằng các biến độc lập gồm HD; HI; TC và CM giải 

thích được 13,5% cho biến phụ thuộc YD.  

Bảng 7. Kết quả giá trị R2 và R2 hiệu chỉnh trong nghiên cứu định lượng chính thức 

Biến phụ thuộc 
Hệ số xác định R2 

(R-square) 

Hệ số xác định R2 hiệu chỉnh                         

(R-square adjusted) 

YD 0,142 0,135 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả phân tích trên phần mềm SmartPLS4 
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5 Thảo luận kết quả 

Hình 5 và Bảng 8 là kết quả tóm tắt của kết quả thu được của các giả thuyết nghiên cứu trong 

mô hình nghiên cứu mà tác giả đề xuất ở phần 2.  

Theo phân tích ở phần trên, giả thuyết H1 được phát biểu là: sự hấp dẫn có ảnh hưởng tích 

cực đến ý định mua hàng trực tuyến. Kết quả cho thấy có mối quan hệ đồng biến giữa sự hấp dẫn 

(HD) và ý định mua hàng trực tuyến (YD) với hệ số chuẩn tác có giá trị bằng 0,117 và ước lượng 

này có ý nghĩa thống kê P = 0,010. Như vậy giả thuyết này được chấp nhận. Điều này cho thấy, sự 

hấp dẫn của người ảnh hưởng sẽ góp phần đẩy mạnh ý định mua sắm. Điều này hoàn toàn phù 

hợp với kết quả nghiên cứu của Weismueller và cs. [6] khi cho rằng sự hấp dẫn là một trong những 

nhân tố có sự tác động to lớn đến ý định và hành vi quyết định tiêu dùng của khách hàng trên các 

nền tảng xã hội của người nổi tiếng. 

 

Hình 5. Tóm tắt kết quả nghiên cứu định lượng chính thức 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả phân tích trên phần mềm SmartPLS4 

Bảng 8. Kết quả kiểm định giả thuyết 

 Hệ số tác chuẩn hóa Giá trị P Kết quả 

H1: HD -> YD 0,117 0,010 Chấp nhận 

H2: HI -> YD 0,147 0,002 Chấp nhận 

H3: TC -> YD 0,181 0,000 Chấp nhận 

H4: CM -> YD 0,136 0,003 Chấp nhận 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả phân tích trên phần mềm SmartPLS4 
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Giả thuyết H2 được phát biểu là: thông tin hữu ích ảnh hưởng tích cực và đáng kể đến ý 

định mua hàng trực tuyến. Kết quả cho thấy có mối quan hệ đồng biến giữa mức độ hữu ích của 

thông tin (HI) đến ý định mua hàng trực tuyến với hệ số chuẩn hóa là 0,147 và ước lượng này có ý 

nghĩa thống kê P = 0,002. Như vậy giả thuyết này được chấp nhận. Điều này cho thấy, nhận thức 

mức độ hữu ích của thông tin trên TikTok đối với sinh viên sẽ góp phần đẩy mạnh ý định mua 

sắm. Kết quả này cũng đồng thuận với nghiên cứu của Erkan & Evans [17], Filieri [19] và cho thấy 

rằng việc cung cấp nội dung có giá trị, dễ áp dụng thực tế sẽ làm tăng sự tin tưởng và mong muốn 

hành động của người xem. 

Giả thuyết H3 được phát biểu là: độ tin cậy có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng trực 

tuyến. Kết quả cho thấy có mối quan hệ đồng biến giữa độ tin cậy (TC) và ý định mua hàng trực 

tuyến (YD) với hệ số chuẩn hóa là 0,181và ước lượng này có ý nghĩa thống kê P = 0,000. Như vậy 

giả thuyết này được chấp nhận. Điều này cho thấy, độ tin cậy của sinh viên đối với người ảnh 

hưởng sẽ góp phần đẩy mạnh ý định mua sắm. Bên cạnh đó, độ tin cậy cũng là yếu tố có ảnh hưởng 

mạnh nhất đến ý định mua hàng – điều này phản ánh sự thay đổi đáng kể trong hành vi tiêu dùng 

của sinh viên trong bối cảnh truyền thông mạng xã hội ngày càng phổ biến. Độ tin cậy là yếu tố 

ảnh hưởng mạnh nhất đến ý định mua hàng của sinh viên là một kết quả đáng chú ý, phù hợp với 

nhiều nghiên cứu trước như của Weismueller và cs. [6] và Lou & Yuan [20] trong đó nhấn mạnh 

rằng tính đáng tin của người ảnh hưởng là yếu tố quan trọng nhất để người tiêu dùng chấp nhận 

nội dung quảng bá. 

Giả thuyết H4 được phát biểu là: chuyên môn có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng 

trực tuyến. Kết quả cho thấy có mối quan hệ đồng biến giữa chuyên môn (CM) và ý định mua hàng 

trực tuyến (YD) với hệ số chuẩn hóa là 0,136 và ước lượng này có ý nghĩa thống kê P = 0,003. 

Weismueller và cs. [6] cũng xác nhận chuyên môn của đại sứ thương hiệu có ảnh hưởng tích cực 

đến ý định mua của khách hàng. Như vậy giả thuyết này được chấp nhận. Điều này cho thấy, 

chuyên môn của người ảnh hưởng sẽ ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sắm trực tuyến của khách 

hàng. 

Mặc dù kết quả chỉ ra hệ số xác định R2 = 0,142 cho thấy các biến độc lập chỉ giải thích được 

14,2% biến phụ thuộc ý định mua hàng là khá thấp. Tuy nhiên, hệ số đường dẫn có ý nghĩa thống 

kê lại cho thấy rằng các biến trong mô hình có tác động độc lập nhưng mô hình chưa đầy đủ, đây 

sẽ là gợi ý tốt cho các nghiên cứu mở rộng sau này. Các nghiên cứu tiếp theo có thể bổ sung các 

biến như sự tiếp nhận thông tin, thái độ quảng cáo để tăng sức mạnh giải thích.  

6 Kiến nghị 

Kết quả nghiên cứu cho thấy các yếu tố của những người ảnh hưởng trên TikTok đưa vào 

nghiên cứu có ý nghĩa tác động đến ý định mua hàng của sinh viên. Do đó, các nhà quản trị có thể 

dựa trên cơ sở nghiên cứu này để tối ưu các yếu tố có ảnh hưởng tích cực nhằm đề ra chiến lược 
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tiếp thị phù hợp bằng người ảnh hưởng trên TikTok và nâng cao ý định mua hàng, tăng hiệu quả 

kinh doanh cho doanh nghiệp trong tương lai. 

Thứ nhất, đảm bảo người ảnh hưởng truyền tải thông tin hữu ích. Doanh nghiệp nên kiểm 

tra và chọn lọc để đảm bảo những người ảnh hưởng đem lại những thông tin xác thực và hữu ích 

đối với hàng hóa hay dịch vụ. Đầu tiên, doanh nghiệp nên trao đổi kỹ về kế hoạch tiếp thị với 

những người ảnh hưởng trên TikTok sao cho thông tin truyền tải nhiều giá trị thiết thực. Sau đó, 

doanh nghiệp nên đưa ra định hướng cho hình thức và nội dung mà người ảnh hưởng truyền tải. 

Chẳng hạn, đối với đối tượng là giới trẻ thì tạo ra thông tin hữu ích bằng các video sáng tạo, có 

tính giải trí cao, các nội dung lồng ghép liền mạch. Bên cạnh đó, các nhà quản trị cần quản lý chặt 

chẽ các bình luận mà người ảnh hưởng đưa ra, đó phải là những bình luận khách quan dựa trên 

video, hình ảnh thực tế có chất lượng tốt về sản phẩm, dịch vụ của người bán. 

Thứ hai, chú trọng sức hấp dẫn của người ảnh hưởng. Những nhà quản lý cần quan tâm hơn 

đến việc chọn người ảnh hưởng có các yếu tố của sự hấp dẫn như ngoại hình ưa nhìn, sang trọng, 

thanh lịch của những người ảnh hưởng trên TikTok. Doanh nghiệp có thể tổ chức các buổi tư vấn, 

chương trình chăm sóc sức khỏe hay làm đẹp để những người ảnh hưởng chú trọng đến việc định 

hình phong cách phù hợp với thương hiệu cũng như cần chú ý xây dựng thương hiệu cá nhân. 

Thêm vào đó, các dоаnh nghiệp có thể tìm kiếm những người có ảnh hưởng có sức hút phù hợp 

chо từng ngành hàng nhất định thông quа các dữ liệu số thống kê, đо lường mạng xã hội củа họ 

như Buzzmetrics, 7Sаturdау hay Hiip.  

Thứ ba, nâng cao độ tin cậy của người ảnh hưởng. Những người ảnh hưởng uy tín cần có 

các phẩm chất tốt đẹp như trung thực, chân thành và đáng tin cậy. Họ là người tích cực hỗ trợ giải 

đáp thắc mắc, trả lời câu hỏi của người theo dõi bằng thông tin có tính xác thực để tăng tương tác, 

nâng cao uy tín và tạo sự tin cậy giữa những người ảnh hưởng với người xem. Thể hiện sự quan 

tâm tới người xem, giúp họ thấy mình được tôn trọng, từ đó tăng niềm tin tưởng và lựa chọn mua 

hàng qua sự đánh giá của những người ảnh hưởng này trên TikTok. 

Cuối cùng, chọn người ảnh hưởng có chuyên môn. Các doanh nghiệp nên chọn những người 

có ảnh hưởng trên TikTok là chuyên gia hoặc có nhiều kinh nghiệm trong việc quảng bá thương 

hiệu. Họ phải là những người có tư cách, có vốn sống và đặc biệt là có kiến thức nhất định, đảm 

bảo sự am hiểu về lĩnh vực kinh doanh của doanh nghiệp. Những người ảnh hưởng phải cung cấp 

các hướng dẫn một cách chuyên nghiệp, tỉ mỉ để người dùng có thể dễ dàng tiếp cận đến sản phẩm 

một cách nhanh chóng. Từ đó, nâng cao uy tín thương hiệu và tăng ý định mua hàng từ người tiêu 

dùng. 

7 Kết luận 

Kết quảnghiên cứu chỉ ra được mối liên hệ giữa đặc điểm người ảnh hưởng trên TikTok với 

hành vi tiêu dùng của sinh viên Việt Nam, một nhóm đối tượng rất đặc thù nhưng có ảnh hưởng 
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lớn đến xu hướng thị trường. Theo kết quả, các biến chuyên môn, sự hấp dẫn, độ tin cậy và thông 

tin hữu ích được chấp nhận. Dựa trên đặc điểm của các bạn sinh viên - người dùng chủ yếu trên 

TikTok, ta dễ dàng nhận thấy sinh viên đứng trước quá nhiều sự lựa chọn nên doanh nghiệp cần 

quan tâm đến việc lựa chọn người ảnh hưởng có chuyên môn, có sức hấp dẫn, đáng tin cậy và nội 

dung truyền tải phải đảm bảo là các thông tin hữu ích hướng tới việc thu hút các bạn sinh viên. 

Đồng thời video phải có tính sáng tạo, tương tác, bắt kịp xu hướng, giúp họ dễ dàng tiếp nhận các 

đề xuất từ những người ảnh hưởng và có thể là một phần trong chiến dịch tiếp thị, tạo độ lan tỏa 

miễn phí.  

Bên cạnh đó, đề tài vẫn có một vài hạn chế như sau: Thứ nhất, chỉ tập trung thu thập dữ liệu 

từ sinh viên trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh với 526 mẫu nên chưa thể đại diện cho phần lớn 

người tiêu dùng sử dụng TikTok. Thứ hai, các mẫu chỉ được lấy từ các trường đại học trên địa bàn 

nên để đi đến những kết luận về ý định và hành vi mua hàng đại diện cho người tiêu dùng của 

thành phố thì chưa thuyết phục. Do đó, các nghiên cứu sau này có thể phân tích dựa theo những 

người ảnh hưởng khác để so sánh các tác động của của từng nhóm người ảnh hưởng riêng biệt. 

Mặt khác, sức mạnh giải thích của mô hình thông qua chỉ số R2 thấp (R2 = 0,142 ) nên cần phân tích 

thêm một số nhân tố kiểm soát, hoặc biến trung gian vào mô hình và thang đo những biến quan 

sát mới nhằm gia tăng độ tin cậy và khái quát hóa hơn. 
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