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MỞ ĐẦU 

1. Tổng quan tình hình nghiên cứu 

Trong bối cảnh kinh doanh hiện nay, sự phát triển mạnh mẽ của công 

nghệ số và các nền tảng thương mại điện tử đã tạo ra những cơ hội và thách 

thức mới cho các doanh nghiệp. Đặc biệt, TikTok Shop với sự gia tăng nhanh 

chóng về người dùng và tính tương tác cao, đã trở thành một kênh bán hấp 

dẫn cho các thương hiệu. Do đó nghiên cứu về những yếu tố ảnh hưởng đến 

quyết định mua của sinh viên trên TikTok Shop là một chủ đề đáng quan tâm. 

Dưới đây là một số nghiên cứu liên quan mà tác giả tiếp cận được: 

Nguyễn Tuấn Anh (2021). Tác động của người ảnh hưởng trên mạng 

xã hội đến hành vi mua hàng của thế hệ Z tại Thành phố Hồ Chí Minh, Luận 

văn thạc sỹ Trường Đại học Tài Chính. Đề tài này nghiên cứu cơ sở lý thuyết 

về người ảnh hưởng trên mạng xã hội, các phương pháp nghiên cứu, phân tích 

các dữ liệu thu thập được và đánh giá kết quả từ đó đưa ra kết quả nghiên cứu 

và hàm ý quản trị. 

Vũ Thị Thùy Linh, (2022). Nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến 

hành vi mua sắm trực tuyến của Gen Z, đề tài nghiên cứu khoa học Trường 

Đại học Thương Mại. Đề tài cho thấy đối tượng Gen Z thường mua sắm theo 

cảm xúc, dễ bị kích thích bởi video ngắn và livestream. Đề tài nghiên cứu cơ 

sở lý thuyết và tổng quan nghiên cứu về hành vi người tiêu dùng, thương mại 

điện tử và mua sắm trực tuyến, nghiên cứu mô hình về lý thuyết hành vi 

người tiêu dùng từ đó phân tích kết quả nghiên cứu, đưa ra các kết luận và 

kiến nghị giải pháp.  

 Nguyễn Hoàng Đông (2023). Tác động của TikTok shop đến việc quyết 

định mua hàng của sinh viên K16 tại Học viện Hàng Không Việt Nam, Bài 

nghiên cứu dẫn luận phương pháp nghiên cứu khoa học Học viện Hàng 

Không Việt Nam. Đề tài này nghiên cứu cơ sở lý luận và mô hình nghiên cứu 

của người tiêu dùng, đưa ra các thiết kế phương pháp và từ đó rút ra kết luận 

về các nhân tố ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của sinh viên và nêu các 

biện pháp khắc phục.   
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Bùi Thị Nhật Huyền (2023). Các nhân tố ảnh hưởng đến quyết định 

mua sắm sản phẩm thông qua Livestream trên TikTok của sinh viên tại thành 

phố Hồ Chí Minh, Kỷ yếu Hội nghị khoa học trẻ lần 5 năm 2023, Trường Đại 

học Công nghiệp Thành phố Hồ Chí Minh. Đề tài này nghiên cứu cơ sở lý 

thuyết của TikTok Live của người tiêu dùng, các giả thuyết và mô hình 

nghiên cứu của hình thức Livestream trên TikTok từ đó đưa ra các phương 

pháp nghiên cứu, phân tích và kết quả nghiên cứu. 

Các đề tài trên đều nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng đến quyết 

định mua sắm của người tiêu dùng trên các nền tảng trực tuyến. Tuy nhiên, 

chưa có đề tài nào nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng tới quyết định mua 

của sinh viên khoa Kinh tế, Trường Đại học Hoa Lư trên TikTok Shop. 

2. Tính cấp thiết của đề tài 

Sự phát triển vượt bậc của công nghệ thông tin và truyền thông đã tạo 

nên những thay đổi sâu sắc trong cách thức tiêu dùng của giới trẻ, đặc biệt là 

sinh viên. Trong đó, TikTok – một nền tảng mạng xã hội phổ biến – không 

chỉ là kênh giải trí mà còn nổi lên như một môi trường thương mại điện tử hấp 

dẫn. TikTok Shop đang thu hút sự chú ý lớn từ các bạn trẻ, trong đó có cả 

sinh viên Khoa Kinh tế, Trường Đại học Hoa Lư. Việc nghiên cứu các yếu tố 

ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của sinh viên trên TikTok Shop là rất cần 

thiết, nhằm cung cấp thông tin giá trị về hành vi tiêu dùng và hỗ trợ doanh 

nghiệp tối ưu hóa chiến lược tiếp thị dành cho nhóm khách hàng trẻ tuổi. 

TikTok không chỉ tạo điều kiện để người dùng giải trí mà còn mở ra cơ 

hội mua sắm tiện lợi với các tính năng trực quan và khả năng lan tỏa nội dung 

mạnh mẽ. Giới trẻ thường xuyên sử dụng TikTok để tìm kiếm thông tin sản 

phẩm, đánh giá từ cộng đồng người dùng, và trải nghiệm mua sắm thông qua 

các video hấp dẫn. Đặc biệt, nội dung sáng tạo, tính tương tác cao và sự hiện 

diện của các influencer (người có ảnh hưởng) trên TikTok đóng vai trò quan 

trọng trong việc định hướng quyết định mua sắm. Những lời giới thiệu sản 

phẩm từ KOLs (Key Opinion Leaders) hoặc đánh giá từ cộng đồng người 

dùng giúp người dùng cảm thấy tin tưởng hơn khi đưa ra quyết định. 
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Ngoài ra, các chương trình khuyến mãi, mã giảm giá và các hoạt động 

tương tác như cuộc thi hoặc quà tặng miễn phí trên TikTok Shop thường kích 

thích sự quan tâm và hành động mua sắm ngay lập tức. Đối với giới trẻ, 

những yếu tố này không chỉ thúc đẩy tiêu dùng mà còn giúp họ có cơ hội 

phân tích các chiến lược kinh doanh thực tế, qua đó phát triển kỹ năng chuyên 

môn của bản thân. 

Sinh viên Khoa Kinh tế, Trường Đại học Hoa Lư là nhóm tiêu dùng trẻ, 

nhạy bén với công nghệ và có sức ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng của gia 

đình và bạn bè. Họ không chỉ là những người tiêu dùng tiềm năng mà còn có 

khả năng tiếp cận và áp dụng các xu hướng tiêu dùng mới vào thực tế. Nghiên 

cứu các yếu tố tác động đến hành vi mua sắm của nhóm đối tượng này sẽ 

không chỉ giúp doanh nghiệp điều chỉnh chiến lược kinh doanh phù hợp mà 

còn giúp sinh viên hiểu rõ hơn về chính hành vi tiêu dùng của mình trong bối 

cảnh thương mại điện tử ngày càng phát triển. 

Với những lý do trên, đề tài "Các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định 

mua của sinh viên Khoa Kinh tế, Trường Đại học Hoa Lư trên TikTok 

Shop" được lựa chọn để nghiên cứu. Đề tài không chỉ đóng góp vào việc giải 

mã hành vi tiêu dùng của sinh viên mà còn cung cấp cơ sở lý thuyết và thực 

tiễn hữu ích cho các doanh nghiệp trong việc tiếp cận hiệu quả hơn đến thế hệ 

tiêu dùng trẻ hiện đại.  

3. Mục tiêu nghiên cứu 

- Nghiên cứu cơ sở lý thuyết về quyết định mua của người tiêu dùng 

- Xác định những yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của sinh viên 

khoa Kinh tế trường Đại học Hoa Lư trên Tiktok shop. 

4. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu của đề tài 

4.1. Đối tượng nghiên cứu  

 Các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua của người tiêu dùng trên 

TikTok Shop. 

4.2. Phạm vi nghiên cứu 
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- Phạm vi về nội dung: Nghiên cứu những yếu tố ảnh hưởng đến quyết 

định mua của sinh viên trên TikTok Shop. 

 - Không gian: Khoa Kinh tế - Trường Đại học Hoa Lư. 

 - Phạm vi về thời gian: Khảo sát được thực hiện vào tháng 3/2025 – 

5/2025 

5. Cách tiếp cận và phương pháp nghiên cứu 

5.1. Cách tiếp cận  

  Lý thuyết – Thực trạng 

5.2. Phương pháp nghiên cứu  

 - Phương pháp thu thập dữ liệu sơ cấp: Phương pháp này thu thập dữ 

liệu trực tiếp từ sinh viên thông qua khảo sát. Bảng câu hỏi được thiết kế để 

đo lường tác động của các yếu tố đến quyết định mua. 

- Phương pháp thu thập dữ liệu thứ cấp: thu thập tài liệu liên quan đề 

tài nghiên cứu như: các bài báo, báo cáo, văn bản hay các tạp chí,… có liên 

quan đến việc mua sắm trên TikTok Shop. 

 - Nghiên cứu được thực hiện qua hai bước: nghiên cứu sơ bộ và nghiên 

cứu chính thức. Mô hình hệ số tương quan alpha của Cronbach (Cronbach’s 

alpha) và phương pháp phân tích nhân tố khám phá EFA (Exploratory Factor 

Analysis) được sử dụng để đánh giá độ tin cậy và độ giá trị của thang đo, 

kiểm định mô hình nghiên cứu thông qua phân tích ANOVA. Diễn giải số 

liệu thông qua một số công cụ thống kê mô tả và được thực hiện nhờ phần 

mềm SPSS.  
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Chương 1 - CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

 

1.1. Hành vi người tiêu dùng 

1.1.1. Khái niệm về hành vi mua của người tiêu dùng  

 Hành vi mua của người tiêu dùng là một lĩnh vực nghiên cứu khoa học 

chuyên sâu, tập trung vào việc tìm hiểu cách các cá nhân, nhóm, hoặc tổ chức 

lựa chọn, mua, sử dụng và loại bỏ các sản phẩm, dịch vụ, ý tưởng hoặc trải 

nghiệm nhằm thỏa mãn nhu cầu và mong muốn của họ. 

 Theo Philip Kotler & Keller (2016), hành vi người tiêu dùng được hiểu 

là tổng thể những hành động mà cá nhân, hộ gia đình hoặc tổ chức tiến hành 

trong việc tìm kiếm, lựa chọn, mua sắm, sử dụng và đánh giá sản phẩm hoặc 

dịch vụ nhằm thỏa mãn nhu cầu và mong muốn của họ. Khái niệm này bao 

gồm không chỉ hành động mua sắm, mà còn là toàn bộ quá trình nhận thức, 

đánh giá và cảm nhận của người tiêu dùng. 

 Trong bối cảnh thương mại điện tử, hành vi mua trở nên phức tạp và đa 

chiều hơn. Nó không chỉ bị ảnh hưởng bởi các yếu tố truyền thống mà còn 

chịu tác động mạnh mẽ của môi trường trực tuyến. Các yếu tố này bao gồm: 

 Cá nhân: Đây là nhóm yếu tố thể hiện đặc điểm riêng biệt của người mua, 

thay đổi theo thời gian và hoàn cảnh. 

 Tuổi tác và Giai đoạn trong chu kỳ Sống: Ảnh hưởng: Nhu cầu về 

hàng hóa và dịch vụ (sở thích) thay đổi tùy theo độ tuổi (trẻ em, thanh 

niên, người già) và giai đoạn của cuộc đời (độc thân, mới cưới, có con 

nhỏ, về hưu). 

 Nghề nghiệp và tình trạng kinh tế: Nghề nghiệp ảnh hưởng đến bản 

chất của hàng hóa được mua (ví dụ: công nhân mua quần áo bảo hộ, 

giám đốc mua đồ công sở cao cấp). Tình trạng kinh tế (thu nhập, khả 

năng tiết kiệm) quyết định khả năng chi trả và sự nhạy cảm về giá của 

người tiêu dùng. 

 Phong cách sống: Giúp nhà tiếp thị phân khúc khách hàng theo giá trị 

và thái độ chứ không chỉ nhân khẩu học đơn thuần. 
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 Tính cách và sự tự nhận thức: Người tiêu dùng thường chọn những 

nhãn hiệu có tính cách tương đồng với tính cách hoặc hình ảnh bản 

thân mong muốn của họ. 

 Xã hội: Đây là nhóm yếu tố thể hiện mối quan hệ và sự tương tác với 

những người xung quanh, có tính định hướng hành vi. 

 Nhóm Tham khảo: 

+ Các nhóm có ảnh hưởng trực tiếp (tiếp xúc thường xuyên: gia đình, 

bạn bè) hoặc gián tiếp (nhóm ngưỡng mộ, nhóm tẩy chay) đến thái độ 

và hành vi của cá nhân. 

+ Giúp cá nhân hình thành lối sống, thái độ và nhận thức bản thân. 

Người tiêu dùng thường tìm kiếm lời khuyên hoặc mong muốn được 

giống/khác với nhóm tham khảo khi mua sắm, đặc biệt với các sản 

phẩm được tiêu dùng công khai. 

 Gia đình: 

+ Là tổ chức mua sắm quan trọng nhất. Cả gia đình cùng đóng vai trò 

là người khởi xướng, người ảnh hưởng, người quyết định, người mua 

và người sử dụng. 

+ Gia đình định hướng hành vi và thái độ ban đầu của cá nhân. Vai trò 

của vợ/chồng trong việc quyết định mua sắm khác nhau tùy loại sản 

phẩm. 

 Vai trò và địa vị xã hội: 

+ Vai trò là hành động mà một người được xã hội mong đợi thực hiện 

trong các tình huống khác nhau. Địa vị là sự tôn kính gắn với vai trò 

đó. 

+ Người tiêu dùng thường chọn sản phẩm thể hiện vai trò và địa vị của 

mình trong xã hội (ví dụ: một giám đốc điều hành sẽ mua quần áo, xe 

hơi, và dịch vụ phản ánh vị trí của họ).  

 Văn hóa: giá trị, niềm tin, chuẩn mực xã hội; 

 Văn hóa: 
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+ Văn hóa là tập hợp các giá trị, niềm tin, thói quen và chuẩn mực 

được học hỏi từ gia đình và xã hội. Nó là nguyên nhân căn bản và tiên 

quyết chi phối hành vi tiêu dùng. 

+ Văn hóa quyết định một người coi trọng điều gì, từ đó ảnh hưởng 

đến việc họ ưu tiên mua loại sản phẩm nào (ví dụ: thực phẩm, quần 

áo, lối sống, cách sử dụng màu sắc, tặng quà). 

 Văn hóa phụ: 

+ Là các nhóm nhỏ hơn trong xã hội có hệ thống giá trị riêng biệt dựa 

trên kinh nghiệm và hoàn cảnh sống chung (ví dụ: dân tộc, tôn giáo, 

khu vực địa lý, nhóm tuổi). 

+ Giúp các nhà tiếp thị xác định các phân khúc thị trường cụ thể với 

nhu cầu riêng biệt (ví dụ: nhóm người ăn chay, nhóm người Hồi giáo). 

 Tầng lớp xã hội: 

+ Là sự phân chia tương đối bền vững và có thứ bậc trong xã hội, 

được xác định bởi sự kết hợp của nghề nghiệp, thu nhập, học vấn và 

giá trị. 

+ Người tiêu dùng từ các tầng lớp khác nhau có xu hướng mua sắm 

các loại hàng hóa và nhãn hiệu khác nhau (ví dụ: người có địa vị cao 

thường chi tiêu nhiều hơn cho hàng xa xỉ, cao cấp). 

 Tâm lý: Đây là nhóm yếu tố nội tại, thể hiện quá trình tư duy của người 

tiêu dùng khi đối diện với các kích thích. 

 Động cơ 

+ Là nhu cầu trở nên đủ mạnh để thôi thúc người đó hành động để 

thỏa mãn nó (ví dụ: theo Tháp nhu cầu Maslow). 

+ Động cơ là lực đẩy cơ bản khiến người tiêu dùng tìm kiếm thông tin 

và đi đến quyết định mua. 

 Nhận thức 

+ Là quá trình một người lựa chọn, sắp xếp và giải thích thông tin để 

tạo ra một bức tranh có ý nghĩa về thế giới. 
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+ Cùng một kích thích (quảng cáo), mỗi người có thể có cảm nhận 

khác nhau do quá trình chú ý có chọn lọc, bóp méo có chọn lọc, và ghi 

nhớ có chọn lọc. 

 Hiểu biết và học hỏi 

+ Là những thay đổi trong hành vi của một cá nhân nảy sinh từ kinh 

nghiệm. 

+  Khi người tiêu dùng sử dụng sản phẩm và hài lòng, họ học được 

rằng nhãn hiệu đó là tốt, dẫn đến thói quen mua lặp lại và lòng trung 

thành với nhãn hiệu. 

 Niềm tin và thái độ 

+ Niềm tin: Sự suy nghĩ mang tính mô tả mà một người giữ về một 

điều gì đó. 

+ Thái độ: Sự đánh giá, cảm xúc và xu hướng hành động tương đối 

nhất quán của một người đối với một đối tượng hoặc ý tưởng. 

+ Thái độ rất khó thay đổi. Người tiêu dùng có xu hướng mua những 

sản phẩm mà họ có thái độ tích cực, và marketer phải làm việc với các 

niềm tin và thái độ có sẵn. 

Đối với sinh viên – nhóm khách hàng trẻ, hành vi mua có những đặc điểm nổi 

bật sau: 

 + Nhạy cảm với giá cả vì thu nhập còn hạn chế; 

 + Dễ bị ảnh hưởng bởi trào lưu và cộng đồng trực tuyến; 

 + Ưa thích sự tiện lợi, nhanh chóng trong giao dịch; 

 + Quan tâm nhiều đến trải nghiệm cảm xúc và tính giải trí; 

 + Tin tưởng và làm theo khuyến nghị của KOLs/KOCs mà họ theo dõi. 

 Hành vi mua sắm của SV không chỉ là một giao dịch trao đổi giá trị mà 

còn là một trải nghiệm giải trí. Họ ngoài tìm kiếm sản phẩm còn tìm kiếm 

những câu chuyện, những nội dung sáng tạo và sự kết nối với cộng đồng. 
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1.1.2. Quá trình ra quyết định mua hàng của người tiêu dùng 

 + Quyết định mua là ý định được hình thành của người tiêu dùng sau 

khi đã đánh giá tất cả các khả năng thay thế khi lựa chọn sản phẩm và đã sắp 

xếp chúng theo một thứ bậc.  

 

Hình 1.1. Quá trình ra quyết định mua 

 Nhận thức nhu cầu: Quá trình bắt đầu khi người tiêu dùng cảm nhận 

sự khác biệt giữa trạng thái hiện tại và trạng thái mong muốn. Nhu cầu có thể 

xuất phát từ các yếu tố nội tạ 

.0i (đói, khát, nhu cầu giải trí) hoặc từ tác động bên ngoài (quảng cáo, bạn bè 

giới thiệu, KOLs). 

 Tìm kiếm thông tin: Sau khi xác định nhu cầu, người tiêu dùng sẽ tìm 

kiếm thông tin liên quan đến sản phẩm/dịch vụ. Nguồn thông tin có thể là cá 

nhân (bạn bè, gia đình), thương mại (quảng cáo, nhân viên bán hàng), công 

cộng (bài báo, diễn đàn) và trải nghiệm trực tiếp. Trong môi trường số, như 

Tiktok shop bước này thường diễn ra qua các video, livestream, đánh giá sản 

phẩm trên nền tảng. 

 Đánh giá các phương án: Người tiêu dùng so sánh các lựa chọn dựa 

trên tiêu chí cá nhân như chất lượng, giá cả, thương hiệu, mức độ tiện lợi. Quá 

trình đánh giá thường chịu tác động mạnh của cảm nhận chủ quan và ảnh 

hưởng xã hội. 

 Quyết định mua: Sau khi cân nhắc, người tiêu dùng chọn phương án 

phù hợp nhất. Tuy nhiên, quyết định này còn có thể bị ảnh hưởng bởi các yếu 

tố tình huống (hết hàng, khuyến mãi bất ngờ, lời khuyên từ bạn bè). Trên 

TikTok Shop, nhiều sinh viên đưa ra quyết định mua ngay trong lúc xem 

livestream nhờ sự kết hợp giữa ưu đãi và hiệu ứng đám đông. 
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 Hành vi sau mua: Người tiêu dùng sẽ đánh giá mức độ hài lòng so với 

kỳ vọng ban đầu. Sự hài lòng cao có thể dẫn đến hành vi mua lặp lại và giới 

thiệu cho người khác, trong khi sự không hài lòng dễ dẫn tới phản hồi tiêu 

cực. 

1.2. Một số lý thuyết về hành vi mua 

1.2.1. Lý thuyết hành động hợp lý 

 Mô hình thuyết hành động hợp lý (TRA) do Fishbein và Ajzen xây 

dựng năm 1975. 

 Mô hình thuyết hành động hợp lý cho rằng ý định hành vi dẫn đến hành 

vi và ý đinh được quyết định bởi thái độ cá nhân đối hành vi, cùng sự ảnh 

hưởng của chuẩn chủ quan xung quanh việc thực hiện các hành vi đó. Trong 

đó, Thái độ và Chuẩn chủ quan có tầm quan trọng trong ý định hành vi. 

 

Nguồn: Fishbein &Ajzen, 1975 

Hình 1.2. Mô hình lý thuyết hành động hợp lý 

Các thành phần trong mô hình TRA bao gồm: 

 Hành vi: là những hành động quan sát được của đối tượng được quyết 

định bởi ý định hành vi. 

 Ý định: đo lường khả năng chủ quan của đối tượng sẽ thực hiện một 

hành vi và có thể được xem như một trường hợp đặc biệt của niềm tin. Được 

quyết định bởi thái độ của một cá nhân đối với các hành vi và chuẩn chủ 

quan. 

 Thái độ: là thái độ đối với một hành động hoặc một hành vi, thể hiện 

những nhận thức tích cực hay tiêu cực của cá nhân về việc thực hiện một hành 

vi, có thể được đo lường bằng tổng hợp của sức mạnh niềm tin và đánh giá 
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niềm tin này. Nếu kết quả mang lại lợi ích cá nhân, họ có thể có ý định tham 

gia vào hành vi. 

 Chuẩn chủ quan: được định nghĩa là nhận thức của một cá nhân, với 

những người tham khảo quan trọng của cá nhân đó cho rằng hành vi nên hay 

không nên được thực hiện. Chuẩn chủ quan có thể được đo lường thông qua 

những người có liên quan với người tiêu dùng, được xác định bằng niềm tin 

chuẩn mực cho việc mong đợi thực hiện hành vi và động lực cá nhân thực 

hiện phù hợp với sự mong đợi đó. 

1.2.2. Lý thuyết hành vi kế hoạch  

 Mô hình lý thuyết hành vi kế hoạch (TPB) do Icek Ajzen (1991) phát 

triển, là một phần mở rộng của. Lý thuyết hành vi kế hoạch được xây dựng 

nhằm giải thích và dự đoán hành vi có chủ đích của con người trong nhiều 

lĩnh vực, bao gồm tiêu dùng, y tế, giáo dục và marketing. 

 Mô hình này cho rằng hành vi của một cá nhân không phải là ngẫu 

nhiên, mà được dẫn dắt bởi ý định hành vi. Ý định này lại bị chi phối bởi ba 

yếu tố chính: Thái độ đối với hành vi; Chuẩn chủ quan; Nhận thức kiểm soát 

hành vi 

 

 

Nguồn: Icek Ajzen (1991) 

 

Hình 1.3. Mô hình Lý thuyết Hành vi kế hoạch 
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 Thái độ đối với hành vi: là đánh giá của một cá nhân về kết quả thu 

được từ việc thực hiện một hành vi cụ thể, ám chỉ mức độ đánh giá thuận lợi 

hay bất lợi về một hành vi của một cá nhân. 

 Tiêu chuẩn chủ quan: nhận thức của một cá nhân, với những người 

tham khảo quan trọng của cá nhân đó cho rằng hành vi nên hay không nên 

được thực hiện; bị ảnh hưởng bởi sự phán xét của những người quan trọng 

khác. 

 Nhận thức kiểm soát hành vi: nhận thức của một cá nhân về sự dễ 

dàng hoặc khó khăn trong việc thực hiện hành vi cụ thể; điều này phụ thuộc 

vào sự sẵn có của các nguồn lực và các cơ hội để thực hiện hành vi. Ajzen đề 

nghị rằng nhân tố n.hận thức kiểm soát hành vi tác động trực tiếp đến xu 

hướng thực hiện hành vi, và nếu cá nhân nhận thức chính xác về mức độ kiểm 

soát của mình, thì kiểm soát hành vi còn dự báo cả hành vi. Khái niệm nhận 

thức kiểm soát hành vi  có liên quan về mặt khái niệm với sự tự chủ. 

 Ý định hành vi: là một dấu hiệu cho thấy sự sẵn sàng của một cá nhân 

để thực hiện một hành vi nhất định. Nó được coi là tiền đề của việc thực hiện 

hành vi. Nó dựa trên thái độ đối với hành vi, quy chuẩn chủ quan và kiểm soát 

hành vi. 

 Hành vi: là phản ứng có thể quan sát được của một cá nhân trong một 

tình huống nhất định đối với một mục tiêu nhất định. Ajzen cho biết một hành 

vi là một chức năng của các ý định tương thích với nhận thức kiểm soát hành 

vi trong đó kiểm soát hành vi được nhận thức sẽ làm giảm bớt tác động của ý 

định đối với hành vi, do đó một dự định có lợi chỉ tạo ra hành vi khi nhận 

thức kiểm soát hành vi là mạnh. 

1.2.3. Lý thuyết mô hình tiếp nhận thông tin  

 Mô hình chấp nhận thông tin (Information Adoption Model – IAM) là 

một mô hình giải thích quá trình chấp nhận và sử dụng thông tin trong các tổ 

chức hoặc cộng đồng. Mô hình IAM được tạo ra vào năm 2003 bằng việc 

phát triển từ 2 mô hình: Mô hình khả năng xây dựng (ELM) và mô hình chấp 

nhận công nghệ (TAM) bởi Sussman và Siegal (2003) 
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Nguồn: Sussman và Siegal (2003) 

Hình 1.4. Mô hình chấp nhận thông tin 

 Mô hình IAM cho rằng cá nhân có thể bị ảnh hưởng bởi một thông điệp 

theo hai hướng: trung tâm và ngoại biên Hướng trung tâm đề cập đến những 

nội dung cốt lõi của thông điệp, trong khi hướng ngoại biên đề cập đến những 

vấn đề gián tiếp liên quan đến nội dung của thông điệp. 

 Theo IAM, người tiêu dùng sẽ tiếp nhận thông tin – đánh giá thông tin 

– và quyết định chấp nhận hay từ chối thông tin đó dựa trên ba yếu tố then 

chốt: 

 Độ tin cậy của thông tin: phản ánh mức độ đáng tin tưởng và uy tín 

của nguồn cung cấp thông tin. Người tiêu dùng có xu hướng tin tưởng hơn 

vào thông tin đến từ chuyên gia, bạn bè, hoặc những người có ảnh hưởng 

(KOLs/KOCs), cũng như từ các nền tảng có cơ chế đảm bảo tính minh bạch. 

 Chất lượng của thông tin: thể hiện mức độ chính xác, đầy đủ, rõ ràng 

và minh bạch của nội dung thông tin. Thông tin càng rõ ràng, cụ thể và chính 

xác thì càng giúp người tiêu dùng giảm thiểu rủi ro khi lựa chọn sản phẩm. 

 Tính hữu ích của thông tin: là yếu tố trung gian, phản ánh mức độ 

thông tin giúp ích cho người tiêu dùng trong việc đánh giá và ra quyết định. 

Thông tin vừa tin cậy vừa có chất lượng cao sẽ được người tiêu dùng xem là 

hữu ích. 

Khi thông tin được đánh giá là hữu ích, người tiêu dùng sẽ tiến tới sự chấp 

nhận thông tin tức là tiếp nhận, tin tưởng và sử dụng thông tin đó để đưa ra 

quyết định cụ thể, ví dụ như mua sắm sản phẩm. 

 IAM cho thấy rằng quá trình ra quyết định của người tiêu dùng trong 

môi trường trực tuyến phụ thuộc mạnh mẽ vào chất lượng và độ tin cậy của 
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thông tin. Trong bối cảnh thương mại xã hội như TikTok Shop, việc sinh viên 

có chấp nhận thông tin quảng cáo, review hay livestream hay không sẽ quyết 

định trực tiếp đến hành vi mua sắm. Do đó, IAM được coi là một mô hình lý 

thuyết quan trọng giúp giải thích hành vi người tiêu dùng trên các nền tảng số. 

1.3. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

1.3.1. Một số mô hình nghiên cứu có liên quan 

 Hajli (2015) với mô hình thương mại xã hội khẳng định rằng niềm tin 

và tác động xã hội là hai yếu tố trung tâm ảnh hưởng đến hành vi mua trực 

tuyến. Niềm tin giúp người tiêu dùng giảm bớt rủi ro khi giao dịch online, 

trong khi tác động xã hội từ bạn bè, cộng đồng hay KOLs tạo nên “bằng 

chứng xã hội”, thúc đẩy họ dễ dàng đưa ra quyết định mua hơn. Kết quả này 

đặc biệt phù hợp với TikTok Shop – nơi sinh viên chịu ảnh hưởng mạnh từ 

cộng đồng mạng và các KOLs/KOCs. 

 Trịnh Thị Kim Dung (2018) với đề tài về hành vi mua sắm trực tuyến 

đã xác định rằng chất lượng thông tin, niềm tin và giá cả là những nhân tố 

then chốt ảnh hưởng đến hành vi mua. Theo tác giả, khi người tiêu dùng được 

cung cấp thông tin đầy đủ, minh bạch và chính xác, họ sẽ cảm thấy yên tâm 

hơn và dễ dàng đưa ra quyết định mua hàng. Đồng thời, niềm tin đối với 

người bán và nền tảng thương mại điện tử được coi là yếu tố sống còn giúp 

giảm thiểu rủi ro cho người tiêu dùng trong môi trường trực tuyến. 

 Wongkitrungrueng & Assarut (2020) nghiên cứu hành vi mua qua 

livestream thương mại điện tử tại Thái Lan và chỉ ra rằng trải nghiệm mua 

sắm có tác động rất mạnh đến quyết định mua hàng. Trải nghiệm này không 

chỉ bao gồm yếu tố chức năng như sự thuận tiện khi thao tác, giao diện dễ sử 

dụng, quá trình thanh toán – giao hàng nhanh chóng, mà còn bao gồm yếu tố 

cảm xúc như tính giải trí của livestream, sự hấp dẫn từ cách trình bày và mức 

độ tương tác trực tiếp với người bán. Khi người tiêu dùng vừa cảm thấy dễ 

dàng, vừa thấy hứng thú trong quá trình mua sắm, họ có xu hướng đưa ra 

quyết định mua ngay lập tức và sẵn sàng quay lại cho những lần sau. Điều này 



 

15 
 

gợi ý rằng, trong môi trường TikTok Shop, việc kết hợp giữa sự tiện lợi và 

tính giải trí chính là chìa khóa để thúc đẩy hành vi mua sắm của sinh viên. 

 Nghiên cứu của Trần Thị Huyền và cộng sự (2022). Mục tiêu của 

nghiên cứu là phân tích các yếu tố tác động đến quyết định mua hàng của giới 

trẻ Việt Nam trên TikTok Shop. Nghiên cứu này kết hợp hai mô hình nền 

tảng là Mô hình Chấp nhận Công nghệ (TAM) và Lý thuyết Hành vi có Kế 

hoạch (TPB), đồng thời bổ sung các yếu tố đặc thù của thương mại xã hội. 

Mô hình bao gồm 4 yếu tố chính: Nhận thức sự hữu ích: Mức độ hữu ích của 

nền tảng trong việc mua sắm; Nhận thức dễ sử dụng: Mức độ dễ dàng khi 

thao tác trên TikTok Shop; Niềm tin: Sự tin tưởng vào nhà bán hàng và nền 

tảng; Chuẩn chủ quan: Ảnh hưởng từ bạn bè, gia đình, và những người có tầm 

ảnh hưởng. Các yếu tố trên đều có tác động tích cực đến thái độ mua sắm và 

từ đó dẫn đến hành vi mua hàng thực tế.  

 Vũ Thị Thùy Linh (2022) tập trung nghiên cứu hành vi mua sắm trực 

tuyến của thế hệ Gen Z. Kết quả cho thấy giá cả hợp lý, các chương trình 

khuyến mãi hấp dẫn, cùng với sự tiện lợi khi mua hàng trực tuyến là các yếu 

tố có tác động rõ rệt đến quyết định mua sắm của nhóm khách hàng trẻ này. 

Điều này cho thấy Gen Z, trong đó có sinh viên, thường rất nhạy cảm với giá 

cả và các chương trình ưu đãi. 

 Bùi Thị Nhật Huyền (2023) nghiên cứu hành vi mua sắm qua 

livestream trên TikTok của sinh viên TP. Hồ Chí Minh. Kết quả chỉ ra rằng 

nội dung livestream, mức độ tương tác với người bán và các khuyến mãi 

trong lúc phát trực tiếp là những nhân tố thúc đẩy sinh viên ra quyết định mua 

hàng nhanh chóng. Bên cạnh đó, sự hiện diện và quảng bá của KOLs/KOCs 

trong livestream cũng làm gia tăng đáng kể sức hút của sản phẩm đối với 

người tiêu dùng trẻ. 

 Nghiên cứu của Nguyễn Kim Anh và cộng sự (2023). Mục tiêu của 

nghiên cứu là phân tích vai trò của người ảnh hưởng đối với ý định mua sắm 

của người tiêu dùng trên mạng xã hội. Nghiên cứu này sử dụng một mô hình 

tập trung vào các đặc điểm của người ảnh  hưởng, bao gồm sự tin cậy, sự hấp 
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dẫn và chuyên môn của họ. Các yếu tố chính của mô hình nghiên cứu: Sự tin 

cậy của người ảnh hưởng: Người tiêu dùng có tin tưởng vào những gì người 

ảnh hưởng nói không; Sự hấp dẫn của người ảnh hưởng: Mức độ người ảnh 

hưởng có sức hút về ngoại hình, phong cách; Chuyên môn của người ảnh 

hưởng: Mức độ người ảnh hưởng có kiến thức chuyên sâu về sản phẩm. 

Nghiên cứu chỉ ra rằng các yếu tố trên có tác động mạnh mẽ và trực tiếp đến 

thái độ của người tiêu dùng đối với sản phẩm và ý định mua hàng của họ. 

Điều này cho thấy vai trò quan trọng của KOL/KOC trong việc thúc đẩy mua 

sắm qua nền tảng mạng xã hội. 

 Nghiên cứu của Martini và cộng sự (2022). Mục tiêu nghiên cứu là hân 

tích vai trò của TikTok như một phương tiện quảng bá, ảnh hưởng đến quyết 

định mua sắm các sản phẩm ẩm thực của người tiêu dùng. Kết quả nghiên cứu 

chỉ ra rằng: nội dung quảng cáo trên TikTok càng mang tính thông tin cao, 

người tiêu dùng càng có nhiều ý định mua hàng hơn; Ý định mua hàng đóng 

vai trò là biến trung gian tác động gián tiếp từ nội dung quảng cáo đến quyết 

định mua hàng cuối cùng của người tiêu dùng. Điều này có nghĩa là, TikTok 

tạo ra ý định mua hàng trước, sau đó ý định này mới chuyển thành hành động 

mua hàng thực. Nội dung quảng cáo trên TikTok là một yếu tố hiệu quả để 

thu hút sự quan tâm của người tiêu dùng, từ đó dẫn đến ý định mua sắm và 

cuối cùng là hành vi mua hàng thực tế. 

1.3.2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

 Dựa trên cơ sở lý thuyết về hành vi mua, cùng với kết quả tổng hợp các 

nghiên cứu trước trong và ngoài nước (Trịnh Thị Kim Dung, 2018; Hajli, 

2015; Martini et al., 2022; Vũ Thị Thùy Linh, 2022; Bùi Thị Nhật Huyền, 

2023; Wongkitrungrueng & Assarut, 2020; Trần Thị Huyền và cộng sự, 

2022), tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến quyết 

định mua hàng của sinh viên Khoa Kinh tế – Trường Đại học Hoa Lư trên 

TikTok Shop gồm 5 biến độc lập như sau: 

 Chất lượng thông tin (CLTT): Chất lượng thông tin phản ánh mức độ 

chính xác, minh bạch, hữu ích và đầy đủ của thông tin sản phẩm mà sinh viên 
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tiếp cận trên TikTok Shop (bao gồm mô tả, hình ảnh, video, livestream, 

review từ người mua). Khi thông tin rõ ràng và đáng tin cậy, người tiêu dùng 

giảm bớt rủi ro cảm nhận và dễ dàng đưa ra quyết định mua hàng. Ngược lại, 

thông tin sai lệch hoặc mơ hồ sẽ làm giảm niềm tin và cản trở ý định mua. Ví 

dụ: Một video giới thiệu sản phẩm với đầy đủ mô tả về công dụng, giá cả, 

chính sách bảo hành sẽ tạo cảm giác an tâm hơn cho sinh viên khi quyết định 

mua. 

 Giá cả và khuyến mãi (GC): Giá cả đề cập đến mức độ hợp lý và tính 

cạnh tranh của giá sản phẩm trên TikTok Shop so với các kênh khác, cũng 

như sự hấp dẫn của các chương trình giảm giá, voucher và ưu đãi. Giá cả là 

yếu tố nhạy cảm đối với sinh viên – nhóm khách hàng có thu nhập hạn chế. 

Việc đưa ra mức giá phù hợp, đi kèm khuyến mãi, sẽ kích thích hành vi mua 

ngay lập tức. Sinh viên là nhóm nhạy cảm về giá. Giá trị cảm nhận cao (lợi 

ích > chi phí) sẽ thúc đẩy quyết định mua. Khuyến mãi trên TikTok Shop tạo 

ra giá trị tức thời. Ví dụ: Sinh viên dễ quyết định mua mỹ phẩm hay đồ dùng 

học tập khi sản phẩm có mã giảm giá 50% kèm miễn phí vận chuyển. 

 Niềm tin vào người bán và nền tảng (NT): niềm tin phản ánh sự tin 

tưởng của sinh viên vào người bán (KOL/KOC, shop, livestreamer) và nền 

tảng TikTok Shop (hệ thống thanh toán, chính sách đổi trả, bảo mật thông 

tin). Niềm tin là yếu tố sống còn trong thương mại điện tử. Nếu người mua tin 

tưởng rằng người bán trung thực, sản phẩm đúng chất lượng, nền tảng bảo vệ 

họ khi xảy ra rủi ro, họ sẽ mạnh dạn đưa ra quyết định mua. Niềm tin trong 

môi trường TikTok Shop được chia thành: Niềm tin vào người bán (tính trung 

thực của cá nhân bán hàng) và Niềm tin vào nền tảng (chính sách bảo vệ 

người mua, bảo mật thanh toán). Ví dụ: 

+ Niềm tin vào người bán: Là sự tin tưởng của người mua vào tính trung 

thực, uy tín, và năng lực của cá nhân hoặc cửa hàng bán sản phẩm đó. Niềm 

tin này được xây dựng qua nội dung và tương tác trực tiếp. 
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+ Niềm tin vào nền tảng: Là sự tin tưởng của người mua vào chính sách bảo 

vệ, tính bảo mật, và độ tin cậy của bản thân nền tảng TikTok Shop. Niềm tin 

này liên quan đến hệ thống và quy trình. 

 Tác động xã hội (TDXH): Tác động xã hội thể hiện mức độ sinh viên 

bị ảnh hưởng bởi người khác trong quá trình quyết định mua, bao gồm bạn bè, 

gia đình, cộng đồng trên TikTok, cũng như KOLs/KOCs mà họ theo dõi. 

Trong thương mại xã hội, người dùng thường tìm kiếm “bằng chứng xã hội”. 

Lời khuyên từ bạn bè, đánh giá tích cực từ cộng đồng, hay sự giới thiệu của 

KOLs đều góp phần củng cố niềm tin và thúc đẩy hành vi mua.. Mặc dù đánh 

giá từ bạn bè và người thân (truyền miệng cá nhân) có độ tin cậy cao, ảnh 

hưởng từ KOLs và KOCs trong môi trường TikTok Shop lại có tính lan tỏa và 

chuyên nghiệp hóa vượt trội: 

- Quy mô và Khả năng tiếp cận: KOLs/KOCs có thể tiếp cận hàng nghìn, 

thậm chí hàng triệu sinh viên chỉ thông qua một video hoặc buổi livestream, 

tạo ra hiệu ứng lan tỏa cấp số nhân mà các mối quan hệ cá nhân thông thường 

không thể đạt được. 

- Tính chuyên môn và Giải trí: Nội dung của KOLs/KOCs được đầu tư về 

mặt hình ảnh, âm thanh, và kịch bản, lồng ghép yếu tố giải trí và thông tin 

chuyên sâu, giúp chuyển tải thông điệp và tính năng sản phẩm một cách hấp 

dẫn, trực quan hơn so với lời khuyên đơn thuần. 

- Độ xác thực cảm nhận: Sinh viên, với tư cách là thế hệ Gen Z am hiểu 

công nghệ, có xu hướng coi các Influencer là người dẫn dắt xu hướng và thẩm 

định chất lượng sản phẩm. 

 Trải nghiệm mua sắm (TNMS): Trải nghiệm mua sắm phản ánh sự 

hài lòng của sinh viên với quá trình mua sắm trên TikTok Shop, bao gồm trải 

nghiệm chức năng (dễ thao tác, giao diện tiện lợi, thanh toán nhanh, giao hàng 

đúng hẹn) và trải nghiệm cảm xúc (tính giải trí của video, sự hứng thú khi 

tham gia livestream, sự tương tác với người bán). Sinh viên bị cuốn hút bởi 

nội dung giải trí, từ đó dễ dàng chuyển sang hành vi mua. Vậy nên trải 

nghiệm mua sắm sẽ được xem xét về 2 mặt: 
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- Tính dễ sử dụng: Tính dễ sử dụng, hay còn gọi là tính hữu dụng, đề cập 

đến mức độ mà người dùng cảm thấy việc sử dụng nền tảng mua sắm trực 

tuyến là thuận tiện, nhanh chóng và hiệu quả để đạt được mục tiêu mua sắm 

của họ. Đây là yếu tố nền tảng mà mọi sàn thương mại điện tử buộc phải đáp 

ứng. Nghiên cứu chỉ ra rằng, tiện lợi là một trong hai động cơ quan trọng nhất 

thúc đẩy mua sắm trực tuyến tại Việt Nam. Một trải nghiệm dễ sử dụng bao 

gồm: 

+ Giao diện trực quan: Dễ dàng tìm kiếm sản phẩm, danh mục rõ ràng. 

+ Quy trình thanh toán đơn giản: Tối thiểu hóa số bước để hoàn tất đơn 

hàng. 

+ Thông tin sản phẩm đầy đủ và minh bạch: Giảm thiểu rủi ro nhận hàng 

không đúng như mô tả. 

+ Chính sách hậu mãi linh hoạt: Dễ dàng đổi trả, bảo hành, như các nghiên 

cứu đã đề cập về tính linh hoạt của hàng Việt Nam. 

- Tính giải trí: Tính giải trí là động cơ cảm xúc giúp người dùng ở lại lâu hơn 

và quay lại thường xuyên hơn. Tính giải trí bao gồm các yếu tố như: tính 

tương tác, sự thú vị, yếu tố gây bất ngờ và cảm giác thư giãn mà quá trình 

mua sắm mang lại. Trong bối cảnh giới trẻ Việt Nam, đặc biệt là thế hệ Z, có 

khả năng thích ứng nhanh với công nghệ mới, tính giải trí được thể hiện rõ 

qua: 

+ Livestream bán hàng: Các phiên livestream không chỉ là nơi xem thông 

tin sản phẩm mà còn là một chương trình giải trí tương tác trực tiếp giữa 

người bán (KOLs/KOCs) và người mua. 

+ Game hóa: Việc thu thập xu, tham gia các mini-game trên ứng dụng để 

nhận ưu đãi không chỉ giúp tiết kiệm chi phí mà còn tạo cảm giác vui vẻ, hồi 

hộp. 
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Hình 1.5. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Giả thuyết nghiên cứu 

 H1: Chất lượng thông tin có tác động tích cực đến quyết định mua 

hàng. 

 H2: Giá cả & khuyến mãi có tác động tích cực đến quyết định mua 

hàng. 

 H3: Niềm tin vào người bán và nền tảng có tác động tích cực đến quyết 

định mua hàng. 

 H4: Tác động xã hội có tác động tích cực đến quyết định mua hàng. 

 H5: Trải nghiệm mua sắm có tác động tích cực đến quyết định mua 

hàng. 
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Chương 2 - PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

2.1. Quy trình nghiên cứu 

 Quy trình nghiên cứu của đề tài được thực hiện thông qua các bước 

(Hình 2.1) Trên cơ sở khoảng trống lý thuyết và thực tiễn, tác giả xác định 

vấn đề nghiên cứu là các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của sinh 

viên Kinh tế trường đại học Hoa Lư trên nền tảng TikTok Shop. Tổng hợp các 

nghiên cứu trước, đề xuất mô hình nghiên và thiết kế thang đo. Sau đó tiến 

hành thu thập dữ liệu bằng cách sử dụng bảng câu hỏi khảo sát sinh viên, với 

phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Tiếp theo tác giả tiến hành phân tích dữ 

liệu Bao gồm thống kê mô tả, kiểm định độ tin cậy thang đo (Cronbach’s 

Alpha), phân tích nhân tố khám phá (EFA), phân tích hồi quy đa biến để kiểm 

định các giả thuyết nghiên cứu. Từ đó đưa ra một số khuyến nghị nhằm tăng 

cường hành vi mua của Sinh viên. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

Hình 2.1. Quy trình nghiên cứu 

2.2. Thiết kế nghiên cứu 

2.2.1. Nghiên cứu định tính 

 Nghiên cứu định tính được tiến hành nhằm khám phá và xác định các 

yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua hàng trên TikTok Shop, đồng thời hiệu 

chỉnh và bổ sung các biến quan sát cho thang đo sao cho phù hợp với bối cảnh 

thực tế và đối tượng nghiên cứu là sinh viên. Phương pháp được sử dụng là 

phỏng vấn tay đôi và thảo luận nhóm với 3 sinh viên thường xuyên mua sắm 

Xác định vấn 

đề nghiên cứu 

Thu thập dữ 

liệu 

Xây dựng cơ sở 
lý thuyết và mô 

hình nghiên 
cứu 

Phân tích dữ 

liệu 
Khuyến nghị 
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trên TikTok Shop. Kết quả giai đoạn định tính đã khẳng định và điều chỉnh 5 

nhóm yếu tố độc lập gồm: Chất lượng thông tin, Giá cả & Khuyến mãi, Niềm 

tin, Tác động xã hội, Trải nghiệm mua sắm, cùng biến phụ thuộc là Quyết 

định mua hàng. 

2.2.2. Nghiên cứu định lượng 

 Nghiên cứu định lượng được triển khai nhằm kiểm định mô hình 

nghiên cứu và các giả thuyết đề xuất, đồng thời đánh giá mức độ ảnh hưởng 

của từng nhân tố đến quyết định mua hàng trên TikTok Shop. Công cụ thu 

thập dữ liệu là bảng câu hỏi khảo sát trực tuyến (Google Form) với thang đo 

Likert 5 mức độ (từ 1 = Hoàn toàn không đồng ý đến 5 = Hoàn toàn đồng ý). 

Đối tượng khảo sát là sinh viên tại các trường đại học, cao đẳng – nhóm 

khách hàng trẻ có xu hướng sử dụng TikTok thường xuyên. Phương pháp 

chọn mẫu thuận tiện được áp dụng, với kích thước mẫu dự kiến từ 120 - 150 

bảng khảo sát hợp lệ, đảm bảo yêu cầu tối thiểu theo đề xuất của Hair và cộng 

sự (2010). Dữ liệu sau khi thu thập sẽ được xử lý bằng phần mềm SPSS, 

thông qua các bước phân tích thống kê mô tả, kiểm định độ tin cậy thang đo 

(Cronbach’s Alpha), phân tích nhân tố khám phá (EFA) và phân tích hồi quy 

đa biến nhằm kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu. 

2.3. Thang đo 

 Mô hình nghiên cứu nhóm đề xuất gồm 06 nhân tố: chất lượng thông 

tin, giá cả và khuyến mãi, niềm tin, tác động xã hội, trải nghiệm mua sắm và 

quyết định mua hàng. Các thang đo được đánh giá theo thang đo Likert bao 

gồm 5 mức độ theo thứ tự từ 1 đến 5, với 1 là “hoàn toàn không đồng ý” và 5 

là “hoàn toàn đồng ý”. 
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Bảng 2.1. Các thang đo trong mô hình nghiên cứu 

Thang đo Mã hóa Biến quan sát Nguồn 

Chất lượng 

thông tin 

(CLTT) 

CLTT1 
Thông tin về sản phẩm trên TikTok 

Shop rõ ràng và đầy đủ. 

Trịnh Thị Kim 

Dung (2018); 

Martini et al. 

(2022); Trần Thị 

Huyền & cs. 

(2022) 

CLTT2 
Video/Livestream mô tả sản phẩm 

chính xác và đáng tin cậy. 

CLTT3 

Các đánh giá (review) của người 

mua trước giúp Bạn hiểu rõ sản 

phẩm. 

CLTT4 

Thông tin sản phẩm trên TikTok 

Shop dễ dàng so sánh với nền tảng 

khác. 

Giá cả và 

khuyến 

mãi (GC) 

GC1 

Giá sản phẩm trên TikTok Shop 

phù hợp với khả năng tài chính của 

bạn. 

Vũ Thị Thùy Linh 

(2022); Bùi Thị 

Nhật Huyền 

(2023) 

GC2 

Bạn nhận thấy giá trên TikTok 

Shop cạnh tranh hơn so với nơi 

khác. 

GC3 
Các chương trình khuyến mãi trên 

TikTok Shop hấp dẫn. 

GC4 
Bạn thường quyết định mua hàng 

khi có mã giảm giá/khuyến mãi. 

Niềm tin 

vào người 

bán và nền 

tảng (NT) 

NT1 
Bạn tin tưởng người bán trên 

TikTok Shop trung thực và uy tín. 
Hajli (2015); 

Trịnh Thị Kim 

Dung (2018); Trần 

Thị Huyền & cs. 

(2022) 

NT2 
Bạn tin rằng sản phẩm nhận được 

sẽ giống với mô tả. 

NT3 
Bạn cảm thấy an toàn khi thanh 

toán trên TikTok Shop. 

NT4 
Bạn tin rằng TikTok Shop bảo vệ 

quyền lợi người mua hàng. 

Tác động 

xã hội 
TDXH1 

Bạn mua hàng trên TikTok Shop vì 

bạn bè/ người thân giới thiệu. 

Ajzen (1991 – 

TPB); Hajli 
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(TDXH) 

TDXH2 

Bạn chịu ảnh hưởng từ đánh giá và 

bình luận của cộng đồng trên 

TikTok. 

(2015); Trần Thị 

Huyền & cs. 

(2022) 

TDXH3 
Bạn mua sản phẩm do KOLs/KOCs 

bạn theo dõi gợi ý. 

TDXH4 

Bạn tin tưởng hơn khi nhiều người 

xung quanh bạn cùng mua sản 

phẩm đó. 

Trải 

nghiệm 

mua sắm 

(TNMS) 

TNMS1 
TikTok Shop có giao diện dễ sử 

dụng, thuận tiện. 

Wongkitrungrueng 

& Assarut (2020); 

Trần Thị Huyền & 

cs. (2022) 

TNMS2 
Quá trình tìm kiếm và đặt hàng trên 

TikTok Shop đơn giản. 

TNMS3 
Các video/livestream mua sắm 

mang tính giải trí, thú vị. 

TNMS4 

Bạn hài lòng với dịch vụ giao hàng 

và chăm sóc khách hàng trên 

TikTok Shop. 

Quyết định 

mua hàng 

(QDM) 

QDM1 
Bạn thường xuyên mua sản phẩm 

trên TikTok Shop. 

Hajli (2015); Trần 

Thị Huyền & cs. 

(2022) 

QDM2 
Bạn có ý định tiếp tục mua sắm 

trên TikTok Shop trong tương lai. 

QDM3 
Bạn ưu tiên TikTok Shop khi cần 

mua sắm trực tuyến. 

QDM4 
Bạn sẵn sàng giới thiệu TikTok 

Shop cho bạn bè/người thân. 

Nguồn: tác giả tổng hợp 

2.4. Thu thập và xử lý dữ liệu 

2.4.1. Phương pháp thu thập dữ liệu 

 Dữ liệu thứ cấp 

 Được thu thập từ các bài báo khoa học, luận văn, báo cáo nghiên cứu 

liên quan đến thương mại điện tử, hành vi tiêu dùng trực tuyến và TikTok 

Shop. 
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 Các số liệu về sinh viên, thị trường, báo cáo của khoa Kinh tế trường 

đại học Hoa Lư, báo cáo thống kê từ Tổng cục Thống kê, các tổ chức nghiên 

cứu thị trường và báo cáo ngành thương mại điện tử. 

 Dữ liệu sơ cấp 

 Được thu thập thông qua bảng câu hỏi khảo sát trực tuyến. 

 Đối tượng khảo sát: Sinh viên Khoa Kinh tế trường đại học Hoa Lư 

 Hình thức khảo sát: Google Form,  

 Kích thước mẫu 

 Theo Hair et al. (2010), số mẫu cần thiết phải gấp ít nhất 5 lần số biến 

quan sát. Với bảng câu hỏi gồm 24 biến quan sát, cỡ mẫu tối thiểu là 120. Tuy 

nhiên, để tăng độ tin cậy và hạn chế sai số, nghiên cứu dự kiến thu thập từ 

120 - 150 bảng khảo sát hợp lệ. 

2.4.2. Phương pháp phân tích dữ liệu 

 Dữ liệu sau khi thu thập sẽ được xử lý bằng phần mềm SPSS, với các 

bước phân tích: 

 Thống kê mô tả: Phân tích đặc điểm mẫu khảo sát (giới tính, độ tuổi, 

tần suất sử dụng TikTok Shop). 

 Đánh giá độ tin cậy thang đo: Sử dụng hệ số Cronbach’s Alpha để loại 

bỏ các biến quan sát có hệ số tương quan biến–tổng < 0.3 và giữ thang đo có 

Alpha > 0.7. 

 Phân tích nhân tố khám phá (EFA): Kiểm tra tính hội tụ và phân biệt 

của các biến quan sát, điều kiện KMO > 0.5 và Eigenvalue > 1. 

 Phân tích hồi quy tuyến tính đa biến: Đánh giá mức độ tác động của các 

yếu tố độc lập (CLTT, GC, NT, TDXH, TNMS) đến biến phụ thuộc (QDM). 

 Kiểm định giả thuyết: Thông qua hệ số hồi quy (β), giá trị Sig. < 0.05 

và R² để xác định mức độ giải thích của mô hình. 
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Chương 3 - KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU  

3.1. Giới thiệu về TikTok Shop  

 TikTok Shop là nền tảng thương mại điện tử được tích hợp trực tiếp 

trong ứng dụng TikTok, do công ty công nghệ ByteDance của Trung Quốc 

phát triển. Được ra mắt lần đầu tiên vào năm 2021, TikTok Shop cho phép 

người dùng vừa xem nội dung video, vừa có thể mua sắm sản phẩm ngay 

trong ứng dụng mà không cần chuyển sang nền tảng khác. Mô hình này là sự 

kết hợp giữa mạng xã hội và thương mại điện tử, tạo thành xu hướng mới gọi 

là thương mại xã hội. TikTok Shop không chỉ là sàn TMĐT mà là mô hình 

kết hợp giữa giải trí và mua sắm. 

 TikTok Shop hoạt động dựa trên ba trụ cột chính: (1) người bán hàng, 

(2) người sáng tạo nội dung (KOLs/KOCs), và (3) người tiêu dùng. Các cá 

nhân, doanh nghiệp có thể mở gian hàng, đăng tải sản phẩm hoặc thực hiện 

livestream bán hàng. Người sáng tạo nội dung đóng vai trò trung gian quảng 

bá sản phẩm thông qua video ngắn hoặc phát trực tiếp, giúp người tiêu dùng 

dễ dàng tiếp cận thông tin và quyết định mua hàng ngay trong quá trình xem. 

Hệ thống thanh toán và vận chuyển được tích hợp đồng bộ, tạo trải nghiệm 

“xem – thích – mua” liền mạch cho người dùng. 

 Tại Việt Nam, TikTok Shop được giới thiệu chính thức vào giữa năm 

2022 và nhanh chóng trở thành một trong những kênh bán hàng trực tuyến 

phát triển mạnh mẽ nhất. Theo báo cáo của Metric (2024), số lượng người bán 

trên TikTok Shop Việt Nam đã vượt mốc 1 triệu tài khoản, với hàng trăm 

nghìn sản phẩm được giao dịch mỗi ngày. Sự phát triển nhanh chóng này nhờ 

vào ưu thế của TikTok trong việc kết nối cảm xúc và tạo xu hướng, giúp 

người dùng dễ bị thu hút bởi hình ảnh sinh động, nội dung sáng tạo và hiệu 

ứng “mua theo trend”. 

3.2. Đặc điểm của sinh viên Khoa Kinh tế - Trường Đại học Hoa Lư 

 Khoa Kinh tế – Trường Đại học Hoa Lư hiện đang đào tạo hai ngành 

gồm Kế toán, Quản trị kinh doanh. Đây là một trong những khoa có quy mô 

sinh viên lớn của trường, với chương trình đào tạo gắn liền với thực tiễn, 
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hướng tới mục tiêu giúp sinh viên nắm vững kiến thức chuyên môn và kỹ 

năng nghề nghiệp, đáp ứng nhu cầu của thị trường lao động trong bối cảnh 

hội nhập và chuyển đổi số. 

 Tính đến thời điểm khảo sát, tổng số sinh viên của Khoa Kinh tế là gần 

300 sinh viên, phân bổ theo từng khóa học như sau: 

Bảng 3.1. Số lượng sinh viên khoa Kinh tế tính đến thời điểm khảo sát 

Sinh viên Số lượng 

Năm 1 88 

Năm 2 93 

Năm 3 61 

Năm 4 55 

(Nguồn: khoa Kinh tế) 

 Nhìn chung, sinh viên Khoa Kinh tế chủ yếu ở độ tuổi từ 18 đến 22, có 

nền tảng kiến thức cơ bản về kinh tế, quản trị, kế toán và thị trường. Đa phần 

sinh viên đến từ các huyện, thành phố thuộc tỉnh Ninh Bình, có lối sống giản 

dị, tiết kiệm và nhạy cảm với giá cả – đây cũng là một trong những yếu tố ảnh 

hưởng đến hành vi tiêu dùng của họ. 

 Trong đời sống học tập và sinh hoạt, sinh viên Khoa Kinh tế thường 

xuyên sử dụng điện thoại thông minh, mạng xã hội và các ứng dụng thương 

mại điện tử. TikTok là nền tảng được sử dụng phổ biến nhất cho mục đích 

giải trí, cập nhật xu hướng và đặc biệt là mua sắm trực tuyến thông qua 

TikTok Shop. Sinh viên có khả năng tiếp cận và sử dụng công nghệ tốt, dễ bị 

ảnh hưởng bởi các xu hướng mới, review sản phẩm và các KOLs/KOCs. 

 Đặc điểm nổi bật của sinh viên Khoa Kinh tế là khả năng thích ứng 

nhanh và ưa trải nghiệm, tuy nhiên thu nhập cá nhân còn hạn chế nên hành vi 

mua sắm chịu ảnh hưởng mạnh bởi các yếu tố như giá cả, khuyến mãi, độ tin 

cậy của người bán và chất lượng thông tin sản phẩm. 

 

 

 



 

28 
 

3.3. Kết quả nghiên cứu 

3.3.1. Mô tả mẫu 

 Mẫu khảo sát trong nghiên cứu bao gồm 121 sinh viên thuộc Khoa 

Kinh tế – Trường Đại học Hoa Lư. Kết quả mô tả đặc điểm mẫu theo giới 

tính, năm học và tần suất mua sắm trên TikTok Shop được thể hiện như sau: 

 Về giới tính 

Bảng 3.2. Mô tả mẫu theo giới tính 

 

Gtinh 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Nu 101 83,5 83,5 83,5 

Nam 20 16,5 16,5 100,0 

Total 121 100,0 100,0  

(Nguồn: Kết quả phân tích) 

 

 Trong tổng số 121 sinh viên tham gia khảo sát, có 101 sinh viên nữ, 

chiếm 83,5%, và 20 sinh viên nam, chiếm 16,5% tổng mẫu. Tỷ lệ nữ giới cao 

phản ánh đặc trưng của các ngành học thuộc khối kinh tế – kế toán, nơi sinh 

viên nữ thường chiếm ưu thế. Đồng thời, điều này cũng cho thấy nữ giới là 

nhóm khách hàng tiềm năng quan trọng trên nền tảng TikTok Shop, bởi họ có 

xu hướng quan tâm nhiều hơn đến hoạt động mua sắm trực tuyến và dễ bị thu 

hút bởi các yếu tố truyền thông hình ảnh. 

 Về năm học 
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Bảng 3.3. Mô tả mẫu theo năm học 

Nam 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Nam 1 48 39,7 39,7 39,7 

Nam 2 37 30,6 30,6 70,2 

Nam 3 15 12,4 12,4 82,6 

Nam 4 21 17,4 17,4 100,0 

Total 121 100,0 100,0  

(Nguồn: Kết quả phân tích) 

 Xét theo năm học, mẫu khảo sát bao gồm 48 sinh viên năm nhất 

(39,7%), 37 sinh viên năm hai (30,6%), 15 sinh viên năm ba (12,4%), và 21 

sinh viên năm tư (17,4%). Cơ cấu này cho thấy phần lớn người tham gia khảo 

sát là sinh viên năm đầu và năm hai – những đối tượng thường xuyên sử dụng 

mạng xã hội, có thời gian trực tuyến cao và dễ bị ảnh hưởng bởi xu hướng 

tiêu dùng trên các nền tảng số. Tuy nhiên, việc có sự phân bổ ở tất cả các 

khóa học giúp mẫu nghiên cứu đảm bảo tính đa dạng về độ tuổi và mức độ 

kinh nghiệm trong mua sắm trực tuyến. 

 Về tuần suất mua hàng 

Bảng 3.4. Mô tả mẫu theo tần suất mua hàng trên Tiktok Shop 

Tsuat 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Hiem khi 29 24,0 24,0 24,0 

Thing thoang 75 62,0 62,0 86,0 

Thuong xuyen 17 14,0 14,0 100,0 

Total 121 100,0 100,0  

(Nguồn: Kết quả phân tích) 
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Về tần suất mua hàng trên TikTok Shop, kết quả khảo sát cho thấy 75 sinh 

viên (62,0%) cho biết họ thỉnh thoảng mua hàng trên nền tảng này, 29 sinh 

viên (24,0%) cho biết chỉ hiếm khi mua, trong khi chỉ có 17 sinh viên (14,0%) 

cho biết họ thường xuyên mua hàng. Điều này cho thấy TikTok Shop tuy đã 

trở thành một kênh mua sắm quen thuộc đối với sinh viên, song hành vi mua 

vẫn còn ở mức thăm dò và không thường xuyên.  

3.3.2. Kiểm định độ tin cậy của thang đo 

Hệ số Cronbach’s Alpha được sử dụng trước để loại các biến rác. Các 

biến có hệ số tương quan biến tổng < 0.3 được xem là biến rác sẽ bị loại. Tiêu 

chuẩn chọn thang đo này có độ tin cậy Cronbach’s Alpha từ 0.6 trở lên (Hoàng 

Trọng & Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2005) 

Thành phần chất lượng thông tin: 

Bảng 3.5. Cronbach’s Alpha thành phần chất lượng thông tin 

 

Cronbach’s Aipha: .747 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

CLTT1 10,66 4,126 ,539 ,691 

CLTT2 10,52 3,952 ,530 ,695 

CLTT3 11,12 3,593 ,603 ,652 

CLTT4 10,64 4,067 ,497 ,713 

 

Cronbach’s Alpha của thành phần chất lượng thông tin là 0.747 > 0.6, 

các hệ số tương quan biến tổng của các biến đo lường thành phần này đều lớn 

hơn 0.3, đồng thời các hệ số ở cột Alpha nếu loại biến đều nhỏ hơn 0.747, do 

đó ta không loại biến nào trong thành phần chất lượng thông tin. Các biến đo 

lường thành phần chất lượng thông tin đều được sử dụng cho phân tích EFA. 
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Thành phần Giá cả và khuyến mại: 

Bảng 3.6. Cronbach’s Alpha thành phần giá cả và khuyến mại 

 

Cronbach’s Alpha: .663 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

GC1 10,40 3,843 ,210 ,641 

GC2 10,73 2,900 ,558 ,512 

GC3 10,60 2,991 ,532 ,533 

GC4 10,39 3,173 ,505 ,555 

 

Cronbach’s Alpha của thành phần giá cả và khuyến mại là 0.663 > 0.6, 

các hệ số tương quan biến tổng của các biến đo lường thành phần này đều lớn 

hơn 0.3, đồng thời các hệ số ở cột Alpha nếu loại biến đều nhỏ hơn 0.663, do 

đó ta không loại biến nào trong thành phần giá cả và khuyến mại. Các biến đo 

lường thành phần giá cả và khuyến mại đều được sử dụng cho phân tích EFA. 

Thành phân Niềm tin vào người bán và nền tảng 

Bảng 3.7. Cronbach’s Alpha thành phần Niềm tin vào người bán và 

 nền tảng 

Cronbach’s Alpha: .811 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

NT1 10,55 2,833 ,690 ,732 

NT2 10,59 3,128 ,643 ,757 

NT3 10,49 3,302 ,635 ,763 

NT4 10,57 3,164 ,560 ,797 
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Cronbach’s Alpha của thành phần niềm tin vào người bán và nền tảng 

là 0.811 > 0.6, các hệ số tương quan biến tổng của các biến đo lường thành 

phần này đều lớn hơn 0.3, đồng thời các hệ số ở cột Alpha nếu loại biến đều 

nhỏ hơn 0.811, do đó ta không loại biến nào trong thành phần niềm tin vào 

nền tảng. Các biến đo lường thành phần niềm tin vào người bán và nền tảng 

đều được sử dụng cho phân tích EFA. 

Thành phần tác động xã hội 

Bảng 3.8. Cronbach’s Alpha thành phần tác động xã hội 

 

Cronbach’s Alpha: .819 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

TDXH1 9,75 4,455 ,708 ,740 

TDXH2 9,96 4,473 ,623 ,782 

TDXH3 9,75 5,271 ,517 ,824 

TDXH4 9,76 4,417 ,724 ,732 

 

Cronbach’s Alpha của thành phần Tác động xã hội là 0.819 > 0.6, các 

hệ số tương quan biến tổng của các biến đo lường thành phần này đều lớn hơn 

0.3, đồng thời các hệ số ở cột Alpha nếu loại biến đều nhỏ hơn 0.811, do đó ta 

không loại biến nào trong thành phần Tác động xã hội. Các biến đo lường 

thành phần tác động xã hội đều được sử dụng cho phân tích EFA. 

Thành phần Trải nghiệm mua sắm: 
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Bảng 3.9. Cronbach’s Alpha thành phần trải nghiệm mua sắm 

 

Cronbach’s Alpha: .795 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

TNMS1 10,93 3,929 ,585 ,753 

TNMS2 11,29 3,591 ,610 ,742 

TNMS3 11,11 3,830 ,618 ,738 

TNMS4 11,02 3,724 ,609 ,741 

 

Cronbach’s Alpha của thành phần trải nghiệm mua sắm là 0.795 > 0.6, 

các hệ số tương quan biến tổng của các biến đo lường thành phần này đều lớn 

hơn 0.3, đồng thời các hệ số ở cột Alpha nếu loại biến đều nhỏ hơn 0.795, do 

đó ta không loại biến nào trong thành phần trải nghiệm mua sắm. Các biến đo 

lường thành phần trải nghiệm mua sắm đều được sử dụng cho phân tích EFA. 

Thành phần Quyết định mua 

Bảng 3.10. Cronbach’s Alpha thành phần Quyết định mua 

 

Cronbach’s Alpha: .797 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

QDM1 10,50 2,109 ,643 ,730 

QDM2 10,53 2,347 ,558 ,771 

QDM3 10,35 2,150 ,560 ,772 

QDM4 10,76 1,969 ,683 ,708 
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Cronbach’s Alpha của thành phần Quyết định mua là 0.797 > 0.6, các 

hệ số tương quan biến tổng của các biến đo lường thành phần này đều lớn hơn 

0.3, đồng thời các hệ số ở cột Alpha nếu loại biến đều nhỏ hơn 0.795, do đó ta 

không loại biến nào trong thành phần Quyết định mua. Các biến đo lường 

thành phần Quyết định mua đều được sử dụng cho phân tích EFA. 

3.3.3. Phân tích nhân tố khám phá 

Sau khi loại bỏ biến rác và các thang đo đạt độ tin cậy ta tiến hành phân 

tích nhân tố. Như đã trình bày trong Chương 3 thì các tiêu chuẩn để lựa chọn 

là Hệ số tải nhân tố (factor loading) >= 0,4; Thang đo đạt yêu cầu khi tổng 

phương sai trích (Cumulative %) >= 50%; Để thực hiện EFA cần kiểm tra hệ 

số KMO >= 0,5 và Eigenvalue >= 1, đồng thời thức hiện phép xoay bằng 

phương pháp trích Principal component, phép quay Varimax với những 

trường hợp cần xoay (Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2005).  

Phương pháp trích yếu tố Principal Component Analysis với phép xoay 

Varimax và điểm dừng khi trích các yếu tố có Eigenvalue >=1 được sử dụng 

cho phân tích nhân tố đối với 20 biến quan sát. 

Kết quả kiểm định Barlett’s test cho thấy giữa các biến trong tổng thể 

có mối tương quan với nhau (sigma = 0.000), đồng thời hệ số KMO=0.831 

chứng tỏ giả thuyết về ma trận tương quan tổng thể là ma trận đồng nhất bị 

bác bỏ. 

Bảng 3.11: KMO của 20 biến quan sát 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 
,831 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 930,090 

Df 190 

Sig. ,000 

 

Tổng phương sai trích (phần trăm biến thiên được giải thích bởi các 

nhân tố) của 6 thành phần là 62.703 % (Phụ lục 5), tức 6 nhân tố này giải 
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thích được 62.703% biến thiên của quan sát. Theo Hair & ctg (1998), tiêu 

chuẩn của phương sai trích, yêu cầu phương sai trích phải đạt từ 50% trở lên. 

Các thang đo được chấp nhận vì tổng phương sai trích được 62.703% > 50%. 

Bảng 3.12: Bảng phương sai trích 

 

Total Variance Explained 

 

Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 

Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 6,001 30,005 30,005 6,001 30,005 30,005 2,807 14,036 14,036 

2 2,589 12,947 42,952 2,589 12,947 42,952 2,741 13,705 27,740 

3 1,627 8,136 51,088 1,627 8,136 51,088 2,612 13,061 40,801 

4 1,276 6,380 57,467 1,276 6,380 57,467 2,580 12,901 53,702 

5 1,047 5,235 62,703 1,047 5,235 62,703 1,800 9,001 62,703 

6 ,882 4,409 67,112       

7 ,812 4,058 71,170       

8 ,702 3,508 74,678       

9 ,685 3,427 78,105       

10 ,632 3,159 81,264       

11 ,567 2,834 84,098       

12 ,517 2,587 86,684       

13 ,471 2,355 89,040       

14 ,394 1,970 91,010       

15 ,382 1,909 92,919       

16 ,352 1,760 94,679       

17 ,327 1,637 96,316       

18 ,281 1,404 97,720       

19 ,231 1,153 98,873       

20 ,225 1,127 100,000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Bảng 3.13: Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA 

 

Rotated Component Matrixa 

 

Component 

1 2 3 4 5 

TDXH1 ,771     

TDXH4 ,759     

TDXH3 ,677     

TDXH2 ,632     

TNMS2  ,790    

TNMS3  ,740    

TNMS1  ,704    

TNMS4  ,689    

NT1   ,843   

NT2   ,807   

NT3   ,794   

NT4   ,738   

CLTT3    ,753  

CLTT1    ,738  

CLTT4    ,608  

CLTT2    ,604  

GC1     ,730 

GC3     ,628 

GC4     ,592 

GC2     ,556 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 5 iterations. 

 

Như vậy có 5 nhân tố được trích rút với 20 biến quan sát. Các biến 

quan sát ở cá nhân tố được giữ nguyên. 
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3.3.4. Phân tích hồi quy 

Bảng 3.14. Kết quả hồi quy tuyến tính 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -5,866E-16 ,016  ,000 1,000 

CLTT ,519 ,016 ,519 33,225 ,000 

GC ,516 ,016 ,516 33,056 ,000 

NT ,042 ,016 ,042 2,688 ,008 

TDXH ,532 ,016 ,532 34,060 ,000 

TNMS ,390 ,016 ,390 24,979 ,000 

a. Dependent Variable: QDM 

(Nguồn: Kết quả phân tích) 

 

 Kết quả hồi quy tuyến tính đa biến được trình bày trong bảng 

Coefficients cho thấy các nhân tố độc lập đều có ảnh hưởng tích cực đến 

quyết định mua hàng của sinh viên trên TikTok Shop, với mức ý nghĩa thống 

kê Sig. < 0.05. Điều này khẳng định mô hình nghiên cứu được xây dựng là 

phù hợp và các giả thuyết đều được chấp nhận. 

 Cụ thể, hệ số Beta chuẩn hóa của các biến độc lập lần lượt là: Chất 

lượng thông tin (0.519), Giá cả & Khuyến mãi (0.516), Niềm tin vào người 

bán và nền tảng (0.042), Tác động xã hội (0.532) và Trải nghiệm mua sắm 

(0.390). Trong đó, Tác động xã hội (TDXH) là yếu tố có mức ảnh hưởng 

mạnh nhất đến quyết định mua hàng của sinh viên, thể hiện qua Beta = 0.532. 

Điều này cho thấy sinh viên thường chịu tác động mạnh mẽ từ bạn bè, cộng 

đồng TikTok, cũng như các KOLs/KOCs khi quyết định mua sản phẩm. Họ 

có xu hướng làm theo đánh giá, xu hướng và các trào lưu phổ biến trên nền 

tảng này. 

 Tiếp đến là Chất lượng thông tin (CLTT) và Giá cả & Khuyến mãi 

(GC) với hệ số Beta lần lượt là 0.519 và 0.516. Hai yếu tố này có mức ảnh 
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hưởng gần tương đương, cho thấy người tiêu dùng trẻ rất quan tâm đến độ rõ 

ràng, minh bạch và tính thuyết phục của thông tin sản phẩm, đồng thời bị hấp 

dẫn bởi mức giá ưu đãi, mã giảm giá, và chương trình khuyến mãi. Kết quả 

này phù hợp với đặc điểm của nhóm sinh viên – thu nhập còn hạn chế, nhưng 

thường xuyên cập nhật xu hướng và thông tin khuyến mại trực tuyến. 

 Trải nghiệm mua sắm (TNMS) cũng có tác động đáng kể đến quyết 

định mua với Beta = 0.390. Điều này chứng tỏ sự tiện lợi của giao diện, tính 

năng thanh toán, tốc độ giao hàng và chất lượng tương tác trong quá trình 

mua sắm trên TikTok Shop đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành 

hành vi mua hàng của sinh viên. 

 Đáng chú ý, yếu tố Niềm tin vào người bán và nền tảng (NT) có hệ số 

Beta thấp nhất, chỉ 0.042, mặc dù vẫn có ý nghĩa thống kê (Sig. = 0.008). Kết 

quả này cho thấy niềm tin chỉ có ảnh hưởng rất nhỏ đến quyết định mua hàng 

của sinh viên. Nguyên nhân có thể do TikTok Shop là nền tảng mới, sinh viên 

chủ yếu bị hấp dẫn bởi nội dung truyền thông, xu hướng xã hội và cảm xúc 

nhất thời, hơn là xem xét kỹ yếu tố tin cậy. Bên cạnh đó, sinh viên thường 

mua các sản phẩm có giá trị nhỏ, rủi ro thấp nên họ ít quan tâm đến độ tin cậy 

của người bán hơn so với những người tiêu dùng trưởng thành. 

 Như vậy, mô hình hồi quy cho thấy hành vi mua hàng của sinh viên 

trên TikTok Shop chịu tác động mạnh bởi yếu tố xã hội, thông tin và giá cả, 

trong khi các yếu tố như niềm tin hay trải nghiệm đóng vai trò hỗ trợ. Kết quả 

này có ý nghĩa thực tiễn trong việc giúp các doanh nghiệp và nhà bán hàng 

trên TikTok Shop tập trung hơn vào chiến lược nội dung, quảng bá thông qua 

KOLs/KOCs, và các chương trình khuyến mãi hấp dẫn, đồng thời nâng cao 

độ minh bạch thông tin sản phẩm để củng cố niềm tin của khách hàng trẻ 

trong dài hạn. 
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Bảng 3.15. Kết quả kiểm định giả thuyết 

Ký hiệu 

giả 

thuyết 

Nội dung giả thuyết 
Hệ số Beta 

chuẩn hóa 
Sig. Kết luận 

H1 

Chất lượng thông tin (CLTT) 

có ảnh hưởng tích cực đến 

quyết định mua hàng của sinh 

viên trên TikTok Shop 

0.519 0.000 Chấp nhận 

H2 

Giá cả & Khuyến mãi (GC) có 

ảnh hưởng tích cực đến quyết 

định mua hàng của sinh viên 

trên TikTok Shop 

0.516 0.000 Chấp nhận 

H3 

Niềm tin vào người bán và nền 

tảng (NT) có ảnh hưởng tích 

cực đến quyết định mua hàng 

của sinh viên trên TikTok Shop 

0.042 0.008 

Chấp nhận 

(ảnh hưởng 

yếu) 

H4 

Tác động xã hội (TDXH) có 

ảnh hưởng tích cực đến quyết 

định mua hàng của sinh viên 

trên TikTok Shop 

0.532 0.000 Chấp nhận 

H5 

Trải nghiệm mua sắm (TNMS) 

có ảnh hưởng tích cực đến 

quyết định mua hàng của sinh 

viên trên TikTok Shop 

0.390 0.000 Chấp nhận 

(Nguồn: tác giả tổng hợp) 

3.4. Một số khuyến nghị  

3.4.1. Khuyến nghị với tiktok shop và các nhà bán hàng 

 Kết quả nghiên cứu đã chỉ rõ rằng yếu tố Tác động xã hội có ảnh hưởng 

mạnh mẽ nhất đến quyết định mua hàng của sinh viên, khẳng định vai trò then 

chốt của hiệu ứng cộng đồng, xu hướng và người ảnh hưởng (KOLs/KOCs) 
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trong môi trường thương mại xã hội. Điều này phản ánh đặc điểm nổi bật của 

nhóm khách hàng trẻ là dễ bị cuốn hút bởi những trào lưu và xu hướng tiêu 

dùng lan truyền trên các nền tảng mạng xã hội. Do đó, TikTok Shop cùng các 

nhà bán hàng cần tập trung khai thác hiệu quả nguồn lực này nhằm gia tăng 

khả năng tiếp cận và thuyết phục người tiêu dùng. 

 Cụ thể, cần đẩy mạnh hợp tác với đội ngũ KOLs và KOCs có phong 

cách phù hợp với giới trẻ, những người có khả năng sáng tạo nội dung hấp 

dẫn, gần gũi và xây dựng được niềm tin cá nhân cao trong cộng đồng. Các 

chiến dịch truyền thông nên hướng đến sự tự nhiên, chân thực và mang tính 

lan tỏa, tránh nội dung quá thương mại hóa gây phản cảm cho người xem. 

Thay vì chỉ dừng ở quảng bá đơn thuần, người ảnh hưởng cần được khuyến 

khích chia sẻ trải nghiệm sử dụng thực tế hoặc đánh giá chi tiết về sản phẩm, 

qua đó tạo ra cảm giác tin cậy và kết nối cảm xúc với người tiêu dùng trẻ. 

 Tổ chức các chiến dịch mang tính “mua cùng xu hướng” là cần thiết 

nhằm tận dụng tâm lý “hiệu ứng đám đông” vốn rất phổ biến trong giới sinh 

viên. Thông qua các hoạt động khuyến khích người tiêu dùng chia sẻ trải 

nghiệm mua hàng bằng hashtag, video ngắn, thử thách sáng tạo hoặc chiến 

dịch “review thật – sản phẩm thật”, TikTok Shop có thể tạo ra hiệu ứng lan 

truyền mạnh mẽ, vừa giúp mở rộng phạm vi tiếp cận, vừa tăng mức độ tương 

tác của người tiêu dùng với thương hiệu. 

 Xây dựng và phát triển các cộng đồng người tiêu dùng TikTok theo 

nhóm sản phẩm chuyên biệt như mỹ phẩm, thời trang, đồ gia dụng hay công 

nghệ sẽ tạo ra không gian để sinh viên chia sẻ kinh nghiệm, thảo luận và đánh 

giá sản phẩm. Các cộng đồng này có thể hoạt động theo hình thức nhóm công 

khai hoặc nhóm hội viên trên nền tảng, qua đó hình thành môi trường trao đổi 

thông tin đa chiều và tăng cường niềm tin giữa các thành viên. Khi sinh viên 

cảm thấy họ đang là một phần của cộng đồng có cùng sở thích và nhu cầu, 

hành vi mua sắm trở nên tự nhiên hơn và dễ được duy trì lâu dài. 

 Chất lượng thông tin là một trong những yếu tố có ảnh hưởng mạnh mẽ 

đến quyết định mua hàng của sinh viên, thể hiện rõ vai trò trung tâm của 
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thông tin sản phẩm trong quá trình hình thành nhận thức và ra quyết định tiêu 

dùng. Trong môi trường thương mại xã hội như TikTok Shop, người tiêu 

dùng thường tiếp cận sản phẩm thông qua video ngắn, hình ảnh, livestream 

hoặc các bài đăng của người bán. Do đó, mức độ chính xác, minh bạch và hữu 

ích của thông tin đóng vai trò then chốt trong việc tạo dựng niềm tin, giảm 

thiểu rủi ro và thúc đẩy hành vi mua sắm. 

 Để nâng cao chất lượng thông tin, TikTok Shop cần ban hành chuẩn 

mực thống nhất về nội dung mô tả sản phẩm, trong đó yêu cầu người bán 

cung cấp đầy đủ các thông tin cơ bản như tên sản phẩm, nguồn gốc xuất xứ, 

thương hiệu, chất liệu, hướng dẫn sử dụng, giá bán, chính sách bảo hành và 

đổi trả. Việc minh bạch thông tin không chỉ giúp sinh viên dễ dàng so sánh 

giữa các sản phẩm mà còn góp phần hạn chế tình trạng quảng cáo sai lệch 

hoặc gây hiểu lầm. Song song với đó, người bán cần được khuyến khích sử 

dụng hình ảnh và video thực tế thay vì chỉ dùng hình ảnh quảng cáo có chỉnh 

sửa, nhằm phản ánh trung thực nhất đặc điểm sản phẩm. Những video giới 

thiệu sản phẩm có độ dài vừa phải, kèm phần trình bày chi tiết trong 

livestream, sẽ giúp người tiêu dùng hình dung rõ hơn về chất lượng và công 

dụng sản phẩm. 

 Một yếu tố quan trọng khác là cơ chế đánh giá và phản hồi. TikTok 

Shop nên hoàn thiện hệ thống đánh giá theo hướng minh bạch, khách quan 

hơn bằng cách ưu tiên hiển thị các đánh giá từ người mua xác thực, có hình 

ảnh hoặc video minh chứng. Đồng thời, nên gắn nhãn “Đã xác minh mua 

hàng” để phân biệt đánh giá thật với đánh giá quảng cáo. Việc xếp hạng độ tin 

cậy cho từng người bán dựa trên tỷ lệ hoàn tất đơn hàng, phản hồi tích cực và 

thời gian giao hàng cũng sẽ góp phần củng cố niềm tin của người tiêu dùng. 

Khi sinh viên có thể dựa vào các phản hồi đáng tin cậy, họ sẽ cảm thấy yên 

tâm hơn và có cơ sở rõ ràng để ra quyết định mua. 

 TikTok Shop cần chú trọng nâng cao năng lực kiểm duyệt nội dung và 

phát hiện sai phạm. Việc thiết lập các bộ lọc tự động để phát hiện hình ảnh sai 

sự thật, nội dung quảng cáo gây hiểu lầm hoặc gian hàng có tỷ lệ hoàn trả cao 
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là cần thiết để bảo vệ người tiêu dùng và duy trì uy tín của nền tảng. Cùng với 

đó, cần có các chế tài xử lý nghiêm minh đối với người bán vi phạm, như 

cảnh báo, giới hạn hiển thị hoặc tạm ngừng hoạt động gian hàng. 

 Giá cả và các chương trình khuyến mãi đóng vai trò là một trong những 

yếu tố có tác động mạnh mẽ và trực tiếp nhất đến quyết định mua của sinh 

viên, bởi đây là nhóm khách hàng có nguồn thu nhập còn hạn chế, khiến họ 

đặc biệt nhạy cảm với các ưu đãi và chính sách giảm giá. Do đó, để khai thác 

hiệu quả tiềm năng của thị trường sinh viên trên TikTok Shop, các nhà bán 

hàng và nền tảng cần xây dựng một chính sách giá và khuyến mãi mang tính 

linh hoạt cao và được thiết kế riêng biệt. Trước hết, cần thường xuyên và chủ 

động triển khai các chương trình ưu đãi dành riêng cho sinh viên, chẳng hạn 

như cung cấp các mã giảm giá đặc biệt, áp dụng chính sách "freeship cho đơn 

hàng đầu tiên" nhằm khuyến khích trải nghiệm, hoặc tổ chức các chương trình 

"mua 1 tặng 1" và giảm giá theo khung giờ đặc thù, ví dụ "khung giờ học sinh 

– sinh viên" sau giờ học. Thứ hai, việc xây dựng và áp dụng cơ chế điểm 

thưởng và tích lũy sẽ tạo ra động lực giữ chân khách hàng lâu dài; sinh viên 

sau mỗi giao dịch nên được tích lũy điểm để có thể đổi quà hoặc nhận mã 

giảm giá cho những lần mua tiếp theo, từ đó biến họ thành khách hàng trung 

thành. Cuối cùng, để củng cố niềm tin và sự hài lòng, nhà bán hàng cần duy 

trì sự công khai và minh bạch tuyệt đối về giá; việc hiển thị rõ ràng cả giá gốc 

và giá sau khuyến mãi sẽ giúp người tiêu dùng dễ dàng so sánh và đưa ra 

quyết định, tránh tạo cảm giác "khuyến mãi ảo" gây mất niềm tin nơi khách 

hàng. Bằng cách kết hợp các chiến lược về giá này, doanh nghiệp có thể thúc 

đẩy hành vi mua sắm bộc phát, phù hợp với đặc tính của nền tảng TikTok và 

túi tiền của sinh viên. 

 Trải nghiệm mua sắm toàn diện đóng vai trò cốt lõi, không chỉ phản 

ánh mức độ hài lòng tức thời mà còn là nhân tố quyết định khả năng sinh viên 

quay lại mua hàng trong tương lai. Để tối đa hóa trải nghiệm này trên TikTok 

Shop, các nhà bán hàng cần tập trung vào ba khía cạnh chính. Thứ nhất, cần 

tối ưu hóa giao diện và thao tác mua hàng một cách triệt để: Nền tảng phải 
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đảm bảo giao diện thân thiện, trực quan, tốc độ tải ứng dụng và trang sản 

phẩm phải nhanh, đồng thời, các thao tác từ tìm kiếm sản phẩm đến thanh 

toán phải được đơn giản hóa đến mức tối đa, đặc biệt là trên thiết bị di động – 

kênh mua sắm chính của sinh viên. Thứ hai, việc tăng cường trải nghiệm 

tương tác trong các phiên livestream là vô cùng quan trọng; người bán cần 

tích cực tương tác trực tiếp, trả lời kịp thời các câu hỏi và thắc mắc của người 

xem, đồng thời kết hợp các yếu tố giải trí như mini game, tặng quà hoặc phần 

thưởng nhỏ để giữ chân và thu hút sự chú ý của sinh viên. Cuối cùng, dịch vụ 

hậu mãi và logistics cần được cải thiện mạnh mẽ: Nền tảng và người bán cần 

nỗ lực rút ngắn thời gian giao hàng, tăng cường độ chính xác khi đóng gói và 

xử lý đơn hàng, đồng thời thiết lập quy trình hỗ trợ đổi trả hàng hóa một cách 

nhanh chóng, minh bạch. Đặc biệt, việc cam kết phản hồi tin nhắn và các yêu 

cầu hỗ trợ khách hàng trong vòng 24 giờ sẽ tạo dựng được niềm tin vững 

chắc, biến trải nghiệm mua sắm tiện lợi, giải trí thành sự hài lòng bền vững. 

 Mặc dù kết quả nghiên cứu có thể chỉ ra rằng yếu tố niềm tin có tác 

động yếu nhất so với các yếu tố khác trong hành vi mua, đây lại là điều kiện 

tiên quyết và là nền tảng không thể thiếu để duy trì hành vi mua sắm lâu dài 

và sự trung thành của sinh viên đối với nền tảng TikTok Shop. Để củng cố 

niềm tin trong môi trường thương mại điện tử nơi tính xác thực đôi khi bị 

nghi ngờ, cần thực hiện đồng bộ ba nhóm giải pháp. Thứ nhất, nền tảng phải 

tăng cường hoạt động kiểm duyệt người bán bằng cách xây dựng một hệ 

thống xác minh tài khoản bán hàng chặt chẽ hơn, yêu cầu người bán phải 

cung cấp đầy đủ các giấy phép kinh doanh hoặc các chứng từ chứng minh 

nguồn gốc, xuất xứ hàng hóa một cách rõ ràng và minh bạch. Thứ hai, việc 

nâng cao bảo mật thông tin người dùng là một cam kết không thể thiếu; 

TikTok Shop cần đảm bảo rằng tất cả dữ liệu cá nhân của sinh viên, đặc biệt 

là thông tin thanh toán, đều được mã hóa và bảo vệ an toàn tuyệt đối, giúp 

người tiêu dùng hoàn toàn yên tâm khi thực hiện các giao dịch trực tuyến. 

Cuối cùng, việc phát triển và thực thi một chính sách bảo đảm uy tín mạnh mẽ 

là chìa khóa; nền tảng cần công khai các cam kết như "hoàn tiền 100% nếu 
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phát hiện hàng giả," "đổi trả sản phẩm linh hoạt trong 7 ngày," và áp dụng 

hình thức xử lý nghiêm khắc đối với các trường hợp người bán vi phạm quy 

tắc, lừa đảo, từ đó nâng cao tính trách nhiệm và niềm tin tổng thể vào toàn bộ 

hệ sinh thái mua sắm trên TikTok. 

3.4.2. Khuyến nghị với sinh viên 

 Bên cạnh những nỗ lực cải thiện từ phía nền tảng và các doanh nghiệp, 

bản thân sinh viên – với tư cách là người tiêu dùng chính trong nghiên cứu – 

cũng cần chủ động trang bị và rèn luyện những kỹ năng tiêu dùng thông minh 

để bảo vệ quyền lợi và tối ưu hóa quyết định mua sắm của mình. Để làm được 

điều này, trước hết, sinh viên cần xây dựng thói quen kiểm tra kỹ lưỡng mọi 

thông tin liên quan đến sản phẩm và độ tin cậy của người bán trước khi tiến 

hành giao dịch; điều này bao gồm việc đọc mô tả sản phẩm, xem các video 

thực tế và xác minh thông tin cơ bản về gian hàng. Thứ hai, trong môi trường 

thông tin đa chiều trên mạng xã hội, sinh viên nên tham khảo đánh giá từ 

nhiều nguồn khác nhau – không chỉ từ KOL/KOC mà còn từ các bình luận 

của những người mua trước trên nhiều nền tảng – để có được một góc nhìn 

toàn diện và khách quan nhất về chất lượng và dịch vụ. Thứ ba, sinh viên cần 

ưu tiên lựa chọn các gian hàng uy tín đã được xác minh, có xếp hạng cao và 

đặc biệt là những nơi công khai rõ ràng các chính sách bảo hành, đổi trả sản 

phẩm, nhằm đảm bảo có sự hỗ trợ cần thiết nếu sản phẩm gặp vấn đề. Cuối 

cùng và quan trọng nhất, sinh viên cần phải hạn chế tối đa hành vi "mua theo 

cảm xúc" hoặc "mua theo trào lưu" nhất thời mà không cân nhắc kỹ lưỡng 

đến nhu cầu sử dụng thực tế, ngân sách cá nhân và tính thiết yếu của sản 

phẩm, từ đó tránh lãng phí và trở thành người tiêu dùng có trách nhiệm hơn. 
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KẾT LUẬN 

 Nghiên cứu đã tập trung phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định 

mua hàng của sinh viên Trường Đại học Hoa Lư trên nền tảng TikTok Shop. 

Thông qua cơ sở lý thuyết về hành vi người tiêu dùng và thương mại xã hội, 

cùng với kết quả khảo sát 121 sinh viên, mô hình nghiên cứu đề xuất gồm 

năm yếu tố độc lập: Chất lượng thông tin, Giá cả & Khuyến mãi, Niềm tin, 

Tác động xã hội và Trải nghiệm mua sắm, ảnh hưởng đến biến phụ thuộc là 

Quyết định mua hàng. 

 Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính cho thấy cả năm yếu tố đều có tác 

động tích cực đến quyết định mua hàng, trong đó Tác động xã hội là yếu tố 

ảnh hưởng mạnh nhất, tiếp đến là Chất lượng thông tin, Giá cả & khuyến mãi, 

Trải nghiệm mua sắm, trong khi Niềm tin có ảnh hưởng yếu hơn nhưng vẫn 

mang ý nghĩa thống kê. Kết quả này phản ánh đặc trưng hành vi tiêu dùng của 

sinh viên – nhóm người trẻ tuổi, năng động, thường bị ảnh hưởng bởi cộng 

đồng, xu hướng xã hội và các KOL/KOC trên nền tảng TikTok. 

 Trên cơ sở đó, nghiên cứu đã đề xuất một số giải pháp thực tiễn như: 

tăng cường hiệu ứng xã hội và truyền thông cộng đồng, nâng cao chất lượng 

và tính minh bạch của thông tin sản phẩm, xây dựng chính sách giá và khuyến 

mãi linh hoạt, cải thiện trải nghiệm mua sắm và củng cố niềm tin vào nền 

tảng. Những giải pháp này không chỉ góp phần nâng cao quyết định mua hàng 

của sinh viên mà còn giúp TikTok Shop phát triển bền vững, xây dựng hình 

ảnh uy tín trong lĩnh vực thương mại xã hội tại Việt Nam. 

 Bên cạnh những kết quả đạt được, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn 

chế như phạm vi khảo sát chỉ giới hạn trong nhóm sinh viên Trường Đại học 

Hoa Lư, quy mô mẫu chưa lớn và chưa xem xét đến yếu tố trung gian hoặc 

điều tiết. Do đó, các nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng phạm vi khảo sát 

sang nhiều trường đại học khác hoặc bổ sung thêm các yếu tố về tâm lý và 

cảm xúc người tiêu dùng để mô hình nghiên cứu trở nên toàn diện hơn 
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PHỤ LỤC 

BẢNG CÂU HỎI KHẢO SÁT 

 

Nghiên cứu: Các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của sinh viên Khoa 

Kinh tế – Trường Đại học Hoa Lư trên TikTok Shop 

Xin chào bạn, 

Chúng tôi đang tiến hành một nghiên cứu khoa học sinh viên về hành vi mua sắm trên 

TikTok Shop. Các câu trả lời của bạn sẽ chỉ phục vụ cho mục đích nghiên cứu, thông tin 

được giữ hoàn toàn bảo mật. 

Rất mong bạn trả lời trung thực và đầy đủ các câu hỏi dưới đây. 

Xin chân thành cảm ơn! 

Vui lòng chọn mức độ đồng ý của bạn đối với từng phát biểu theo thang đo sau: 

1 – Hoàn toàn không đồng ý 

2 – Không đồng ý 

3 – Bình thường 

4 – Đồng ý 

5 – Hoàn toàn đồng ý 

Phần A. Thông tin chung 

1. Giới tính: ☐ Nam  ☐ Nữ  ☐ Khác 

2. Năm học: ☐ Năm 1  ☐ Năm 2  ☐ Năm 3  ☐ Năm 4 

3. Tần suất mua hàng trên TikTok Shop: 

☐ Hiếm khi  ☐ Thỉnh thoảng  ☐ Thường xuyên 

Phần B. Các phát biểu khảo sát 

1. Chất lượng thông tin (CLTT): 

Chất lượng thông tin 1 2 3 4 5 

Thông tin về sản phẩm trên TikTok 

Shop rõ ràng và đầy đủ. 
     

Video/Livestream mô tả sản phẩm 

chính xác và đáng tin cậy. 
     

Các đánh giá (review) của người 

mua trước giúp tôi hiểu rõ sản phẩm. 
     



 

      
 

Thông tin sản phẩm trên TikTok 

Shop dễ dàng so sánh với nền tảng 

khác. 

     

 

2. Giá cả & khuyến mãi (GC): 

Giá cả & khuyến mãi 1 2 3 4 5 

Giá sản phẩm trên TikTok 

Shop phù hợp với khả năng 

tài chính của tôi. 

     

Tôi nhận thấy giá trên 

TikTok Shop cạnh tranh hơn 

so với nơi khác. 

     

Các chương trình khuyến 

mãi trên TikTok Shop hấp 

dẫn 

     

Tôi thường quyết định mua 

hàng khi có mã giảm 

giá/khuyến mãi 

     

3. Niềm tin vào người bán và nền tảng (NT): 

Niềm tin vào người bán 

và nền tảng 
1 2 3 4 5 

Tôi tin tưởng người bán trên 

TikTok Shop trung thực và 

uy tín. 

     

Tôi tin rằng sản phẩm nhận 

được sẽ giống với mô tả. 
     

Tôi cảm thấy an toàn khi 

thanh toán trên TikTok Shop. 
     

Tôi tin rằng TikTok Shop bảo 

vệ quyền lợi người mua hàng. 
     

 

 

 

 

 



 

      
 

4. Tác động xã hội (TDXH) 

Tác động xã hội 1 2 3 4 5 

Tôi mua hàng trên TikTok 

Shop vì bạn bè/ người thân 

giới thiệu. 

     

Tôi chịu ảnh hưởng từ đánh 

giá và bình luận của cộng 

đồng trên TikTok 

     

Tôi mua sản phẩm do 

KOLs/KOCs tôi theo dõi gợi 

ý. 

     

Tôi tin tưởng hơn khi nhiều 

người xung quanh tôi cùng 

mua sản phẩm đó. 

     

5. Trải nghiệm mua sắm (TNMS) 

 

6. Quyết định mua hàng (QĐM) – Biến phụ thuộc 

Trải nghiệm mua sắm 1 2 3 4 5 

Tôi thường xuyên mua 

sản phẩm trên TikTok 

Shop. 

     

Trải nghiệm mua sắm 1 2 3 4 5 

TikTok Shop có giao diện dễ 

sử dụng, thuận tiện. 
     

Quá trình tìm kiếm và đặt 

hàng trên TikTok Shop đơn 

giản. 

     

Các video/livestream mua 

sắm mang tính giải trí, thú vị. 
     

Tôi hài lòng với dịch vụ giao 

hàng và chăm sóc khách hàng 

trên TikTok Shop. 

     



 

      
 

Tôi có ý định tiếp tục mua 

sắm trên TikTok Shop 

trong tương lai. 

     

Tôi ưu tiên TikTok Shop 

khi cần mua sắm trực 

tuyến. 

     

Tôi sẵn sàng giới thiệu 

TikTok Shop cho bạn 

bè/người thân. 

     

 


