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Short-form video social media such as TikTok, Reels, and Shorts 
have been shown in numerous reports to be at the forefront of the 
digital media trend; marketing managers should pay attention to 
swift ly adapt strategies for engaging Generation Z audiences. Th is 
study aims to examine the infl uence of parasocial relationships and 
engagement with sponsored content on Generation Z’s purchase 
intention in Ho Chi Minh City within the context of short-form video 
social media, while clarifying the mediating roles of engagement and 
attitudes toward sponsored content. Th is study employs the Parasocial 
Relationship (PSR) theoretical framework to examine the infl uence 
of infl uencers on purchase intention (PI) while incorporating the 
Consumer Online Brand Related Activities (COBRAs) framework to 
explore consumer behaviors toward brand-related messages delivered 
by infl uencers. Based on these insights, the study seeks to derive 
managerial implications for the eff ective use of infl uencers in marketing 
communication strategies. Th e study employs a mixed-methods 
research approach, based on data from N = 171 observations analyzed 
using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). 
Th e fi ndings reveal the positive eff ects of PSR, Consumer Engagement 
with Branded Content (CEBC), and Attitudes toward Sponsored 
Content (ATT) on the Purchase Intentions (PI) of Generation Z when 
exposed to short-form video social media marketing. Additionally, PSR 
demonstrates a signifi cant positive impact on Consumer Engagement 
with Branded Content and Attitudes toward Sponsored Content. Th e 
research fi ndings off er managerial implications regarding the factors 
that should be considered when selecting appropriate infl uencers, 
as well as highlighting the importance of examining the roles of 
engagement and attitudes toward branded content as key elements in 
guiding and evaluating infl uencer marketing campaigns.
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Mạng xã hội video ngắn như TikTok, Reels, Shorts được nhiều báo cáo 
cho thấy đang dẫn đầu xu hướng truyền thông số, do đó các nhà quản 
trị marketing nên chú ý để nhanh chóng điều chỉnh chiến lược tiếp 
cận khách hàng mục tiêu là thế hệ Z. Nghiên cứu này nhằm phân tích 
tác động của quan hệ cận xã hội và tương tác với nội dung được tài trợ 
trên mạng xã hội video ngắn đến ý định mua của thế hệ Z tại TPHCM, 
đồng thời làm rõ vai trò trung gian của tương tác và thái độ đối với 
nội dung được tài trợ. Khung lý thuyết quan hệ cận xã hội (Parasocial 
relationship) để kiểm định mức độ tác động của người có ảnh hưởng 
đến ý định mua, đồng thời bổ sung khung lý thuyết tương tác của 
người tiêu dùng với nội dung liên quan đến thương hiệu trên mạng xã 
hội (COBRAs) được sử dụng. Phương pháp nghiên cứu hỗn hợp được 
thực hiện với số quan sát là 171, thông qua kỹ thuật PLS-SEM. Kết quả 
đã cho thấy, tác động tích cực của: Quan hệ cận xã hội (PSR), Tương 
tác với nội dung được tài trợ (CEBC) và Th ái độ với nội dung được tài 
trợ (ATT) đến Ý định mua (PI) của thế hệ Z khi tiếp xúc truyền thông 
qua mạng xã hội video ngắn. Quan hệ cận xã hội có tác động tích cực 
mạnh mẽ đến Tương tác với nội dung được tài trợ và Th ái độ với nội 
dung được tài trợ. Các kết quả nghiên cứu mang lại những hàm ý quản 
trị liên quan đến các yếu tố cần được cân nhắc khi lựa chọn người có 
ảnh hưởng phù hợp, đồng thời nhấn mạnh tầm quan trọng của việc 
xem xét vai trò của mức độ tương tác và thái độ đối với nội dung được 
thương hiệu tài trợ như những yếu tố then chốt trong việc định hướng 
và đánh giá các chiến dịch truyền thông sử dụng người có ảnh hưởng.
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Nói cách khác, tương tác trên mạng xã hội là 
trung tâm của các nội dung hoặc hiện tượng 
truyền thông xã hội (Grosso và cộng sự, 2024; 
Schivinski và cộng sự, 2021) mà tại Việt Nam 
còn nhiều khoảng trống để nghiên cứu. Nhà 
quản trị marketing cần có nhiều cơ sở hơn để 
đánh giá hiệu quả của chiến lược truyền thông 
bằng người có ảnh hưởng.

Nghiên cứu này tập trung vào khám phá 
sức ảnh hưởng của mối quan hệ cận xã hội 
giữa người có ảnh hưởng trên mạng xã hội 
video ngắn đến ý định mua, khi người sử dụng 
mạng xã hội video ngắn tiếp xúc với nội dung 
thương hiệu. Tác giả khai thác các yếu tố trung 
gian trong quá trình tiếp xúc truyền thông như 
tương tác với nội dung được tài trợ và thái độ 
với nội dung được tài trợ để kiểm định sức ảnh 
hưởng của quan hệ cận xã hội lên các yếu tố 
này và của các yếu tố này đến ý định mua. Bằng 
việc nghiên cứu các yếu tố tác động khi tiếp xúc 
truyền thông trên mạng xã hội video ngắn đến 
thế hệ Z, các nhà quản trị chiến lược marketing 
có thể tìm kiếm được các phương hướng tiếp 
cận nhóm khách hàng này bằng người có ảnh 
hưởng một cách hiệu quả hơn.

2.	 Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1. Các khái niệm chính

Thế hệ Z (Generation Z) hoặc Zoomer, là thế 
hệ được sinh ra sau thành công về mặt thương 
mại của thời đại kỹ thuật số (Reinikainen và 
cộng sự, 2020). Mặc dù các quan điểm về thời 
đoạn giới hạn của thế hệ Z chưa được thống nhất 
một cách cụ thể (Dobre và cộng sự, 2021), tuy 
nhiên đa số các nhà nghiên cứu cho rằng thế hệ 
Z được sinh ra từ giữa thập niên 1990 đến cuối 
thập niên 2000 (Mude & Undale, 2023; Dobre 
và cộng sự, 2021; Reinikainen và cộng sự, 2020; 
Cho và cộng sự, 2018). Nhiều nhà nghiên cứu 
về truyền thông marketing đồng thuận rằng thế 
hệ Z là những người sinh ra trong khoảng năm 
1995-2009 (Ngo và cộng sự, 2023; Sun & Xing, 
2022), có nghĩa là độ tuổi trung bình của thế hệ 
Z là dưới 30 và trên 15 tuổi tính đến năm 2024. 
Trong nghiên cứu này, thế hệ Z bao gồm những 
người sinh ra từ năm 1995 đến 2009. 

1.	 Giới thiệu

Sự thành công của TikTok, mạng xã hội, 
được giới thiệu lần đầu tiên vào năm 2017 (Fan 
& Hemans, 2022), đã thu hút nhiều nghiên cứu 
khoa học khai thác vào các yếu tố ảnh hưởng 
đến tâm lý và hành vi của người dùng mạng 
xã hội (Barta và cộng sự, 2023). Thêm vào đó, 
Meta và Google cũng đồng loạt cho ra mắt 
nền tảng mạng xã hội video ngắn cạnh tranh 
lần lượt là Reels và Shorts, mang đến sự thịnh 
hành đối với định dạng mạng xã hội video này 
(Youn và cộng sự, 2024). Chính vì vậy mà các 
nghiên cứu liên quan đến TikTok nói riêng và 
mạng xã hội video ngắn nói chung tại Việt Nam 
cũng đang được quan tâm (Dương Bảo Trung 
& Nguyễn Hoàng Lân, 2023; Ngo và cộng sự, 
2023; Nguyễn Thu Thủy, 2023; Tuan và cộng 
sự, 2023; Trần Trọng Đức và cộng sự, 2022). 
Sự phổ biến ngày càng tăng của mạng xã hội 
video ngắn tại Việt Nam đã tạo điều kiện thuận 
lợi cho sự phát triển và ứng dụng của các hình 
thức truyền thông chiến lược, đặc biệt là truyền 
thông bằng người có ảnh hưởng.

Hoạt động truyền thông bằng người có ảnh 
hưởng (influencer marketing) được các nhà 
quản trị marketing cho rằng mang lại hiệu quả 
lợi tức đầu tư (ROI) cao hơn so với các công 
cụ truyền thông mạng xã hội khác (Ki và cộng 
sự, 2020). Trong khi đó, các chiến dịch truyền 
thông marketing thực hiện trên nền tảng mạng 
xã hội video ngắn cũng mang lại lợi tức đầu tư 
cao hơn so với các định dạng mạng xã hội khác 
(Youn và cộng sự, 2024).

Mạng xã hội video ngắn đang là xu hướng, 
số lượng các nghiên cứu liên quan đến mạng xã 
hội video ngắn tại Việt Nam còn khá hạn chế, 
đặc biệt là liên quan đến sự tác động của người 
có ảnh hưởng đến người tiêu dùng trên các nền 
tảng mạng xã hội này. Thêm vào đó, khó để tìm 
thấy các nghiên cứu sử dụng khung lý thuyết 
tương tác nội dung có liên quan đến thương 
hiệu được phát triển bởi Schivinski và cộng sự, 
(2016) để đo lường tác động đến ý định mua của 
người dùng mạng xã hội. Trong khi đó, tương 
tác trên mạng xã hội được lấy làm thước đo cho 
kết quả các chiến lược truyền thông marketing. 
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hội của Horton và Richard Wohl (1956), mô tả 
mối quan hệ giả tưởng giữa khán giả và nhân 
vật truyền thông, trong đó khán giả cảm nhận 
sự gắn bó, thấu hiểu hoặc đồng cảm mà không 
có sự tương tác thực tế (Dibble và cộng sự, 
2016; Schramm & Hartmann, 2008; Rubin & 
McHugh, 1987). Nhân vật truyền thông có thể 
là người nổi tiếng, nhân vật phim ảnh, người 
dẫn chương trình, hoặc người có ảnh hưởng 
trên mạng xã hội (Conde & Casais, 2023; Lee 
& Kim, 2020; Bond, 2018; Chung & Cho, 2017). 
Quan hệ này thường bao gồm các khía cạnh 
như tình bạn, sự hiểu biết và sự nhận dạng, và 
được chứng minh là có ảnh hưởng đến cảm xúc, 
nhận thức, và hành vi tiêu dùng (Su và cộng sự, 
2021; Tukachinsky và cộng sự, 2021; Auter & 
Palmgreen, 2000).

Trong bối cảnh marketing hiện đại, quan hệ 
cận xã hội được xem là yếu tố then chốt trong 
chiến lược sử dụng người có ảnh hưởng, tác 
động tích cực đến ý định mua, lòng trung thành 
thương hiệu, thái độ với quảng cáo và hành vi 
tương tác với nội dung thương hiệu (Zha và 
cộng sự, 2023; Chen và cộng sự, 2021; Farivar 
và cộng sự, 2021; Sokolova & Kefi, 2020). Sự 
phát triển của nền tảng video ngắn như TikTok, 
YouTube và Instagram đã mở rộng không gian 
tiếp xúc, khiến vai trò của bối cảnh truyền 
thông trở thành một biến số cần được xem xét 
trong các nghiên cứu ứng dụng lý thuyết này 
(Kim, 2022; Yang & Ha, 2021).

Tương tác với nội dung được tài trợ

Lý thuyết về tương tác của người tiêu dùng 
với nội dung liên quan đến thương hiệu trên 
mạng xã hội (consumer engagement with 
brand-related social media content – CEBC) 
do Schivinski và cộng sự (2016) phát triển, dựa 
trên nền tảng lý thuyết COBRAs (Muntinga và 
cộng sự, 2011), chia hành vi tương tác thành 
ba mức độ: tiêu thụ (consumption), đóng góp 
(contribution), và tạo dựng nội dung (creation). 
Khung lý thuyết này được mở rộng trong bối 
cảnh người tiêu dùng tương tác với các nội dung 
được tài trợ bởi người có ảnh hưởng – những cá 
nhân hợp tác với thương hiệu để thương mại 

Người có ảnh hưởng và tiếp thị bằng người có 
ảnh hưởng

Người có ảnh hưởng (influencer) là cá nhân 
thu hút lượng lớn người theo dõi nhờ vào nội 
dung được chia sẻ trên mạng xã hội, bao gồm 
cảm xúc, quan điểm, trải nghiệm hoặc yếu tố 
giải trí, mới lạ (Lim & Rasul, 2022; Sokolova & 
Kefi, 2020). Họ có thể là người nổi tiếng hoặc 
người dùng thông thường nhưng gây được sự 
chú ý đáng kể (Ki và cộng sự, 2020). Tiếp thị 
bằng người có ảnh hưởng là các hoạt động của 
thương hiệu nhằm tận dụng mối quan hệ giữa 
người có ảnh hưởng và người theo dõi để truyền 
tải thông điệp sản phẩm, qua đó tạo cảm giác 
gần gũi với khách hàng mục tiêu (Ki & Kim, 
2019). Nhiều nhà quản trị marketing đánh giá 
hoạt động này mang lại ROI cao hơn so với các 
hình thức truyền thông khác (Ki và cộng sự, 
2020), thúc đẩy quá trình thương mại hóa mạng 
xã hội (Wei và cộng sự, 2022).

Mạng xã hội video ngắn

Mạng xã hội video ngắn, tiêu biểu là TikTok, 
cùng với các nền tảng như Reels (Meta) và 
Shorts (YouTube), đang thu hút sự quan tâm 
lớn từ các nhà truyền thông (Youn và cộng sự, 
2024). Đặc trưng bởi video từ 15 giây đến dưới 
5 phút (Chen và cộng sự, 2023), hình thức này 
cho phép truyền tải thông điệp nhanh chóng và 
hiệu quả (Dong và cộng sự, 2023). Tính tương 
tác cao, thể hiện qua bình luận và chia sẻ, góp 
phần nâng cao trải nghiệm người dùng và mức 
độ tiếp nhận nội dung (Han và cộng sự, 2022). 
Với khả năng tự tạo nội dung, cá nhân hóa đề 
xuất và hình thức video dọc đặc trưng, mạng xã 
hội video ngắn tạo điều kiện cho sự tương tác 
liên tục (Barta và cộng sự, 2023). Đặc biệt, nền 
tảng này được chứng minh mang lại ROI cao 
hơn các công cụ truyền thông số khác (Youn và 
cộng sự, 2024).

2.2. Lý thuyết nền

Quan hệ cận xã hội

Quan hệ cận xã hội (parasocial relationship) 
được phát triển từ lý thuyết tương tác cận xã 
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thuận chiều với mức độ quan hệ cận xã hội (Du 
và cộng sự, 2023; Um, 2022; Chen và cộng sự, 
2021; Shan và cộng sự, 2020). Các tác động này 
có sự khác biệt giữa các thế hệ do mô hình tiêu 
thụ truyền thông của các thế hệ là khác nhau 
(Barta và cộng sự, 2023; Sun và Xing, 2022). Thế 
hệ Z chịu ảnh hưởng sâu sắc bởi quan hệ cận xã 
hội hơn so với các thế hệ trước đó (Sokolova & 
Kefi, 2020).

Giả thuyết H1: Quan hệ cận xã hội có tác 
động tích cực đến ý định mua của người dùng 
mạng xã hội video ngắn là thế hệ Z.

Giả thuyết H2: Quan hệ cận xã hội có tác 
động tích cực đến thái độ đối với nội dung được 
tài trợ của người dùng mạng xã hội video ngắn 
là thế hệ Z.

Tương tác với nội dung được tài trợ và quan hệ 
cận xã hội, ý định mua của người dùng mạng xã 
hội video ngắn

Trên mạng xã hội, cả ba khía cạnh của sự 
tương tác với nội dung được tài trợ bao gồm: tiêu 
thụ (consumption), đóng góp (contribution), 
và tạo dựng nội dung (creation) liên quan đến 
thương hiệu được gia tăng mạnh mẽ khi chịu tác 
động tích cực của quan hệ cận xã hội (Tafheem 
và cộng sự, 2022; Wei và cộng sự, 2022; Chen và 
cộng sự, 2021).

Giả thuyết H3: Quan hệ cận xã hội có tác 
động tích cực đến tương tác với nội dung được 
tài trợ của người dùng mạng xã hội video ngắn 
là thế hệ Z.

Trong nghiên cứu của Risitano và cộng sự, 
(2023) đã cho thấy, ý định hành vi của người 
tiêu dùng chịu tác động tích cực khi tiếp xúc 
với các phương tiện truyền thông mạng xã hội. 
Những người tiêu dùng có xu hướng thực hiện 
tương tác đối với bài đăng có liên quan đến 
thương hiệu từ người có ảnh hưởng trên mạng 
xã hội, bao gồm cả ba mức độ hành vi là tiêu 
thụ, đóng góp và tạo dựng nội dung, sẽ có xu 
hướng hình thành ý định mua cao hơn đối với 
sản phẩm được giới thiệu (Chen và cộng sự, 
2021; Cheung và cộng sự, 2021; Mishra, 2019).

hóa nội dung cá nhân trên mạng xã hội (Wei và 
cộng sự, 2022).

Tương tác với nội dung thương hiệu không 
chỉ xuất hiện dưới dạng quảng cáo truyền 
thống mà còn bao gồm nội dung từ người ảnh 
hưởng, doanh nghiệp, hoặc do người dùng tạo 
ra (Grosso và cộng sự, 2024; Mizukoshi, 2024; 
Youn và cộng sự, 2024; Cheung và cộng sự, 
2021). Các nghiên cứu chỉ ra rằng hành vi tương 
tác với nội dung thương hiệu có liên hệ chặt chẽ 
với thái độ thương hiệu, lòng trung thành, tài 
sản thương hiệu và hành vi mua (Risitano và 
cộng sự, 2023; Chen và cộng sự, 2021).

Thái độ đối với nội dung liên quan đến thương hiệu

Thái độ đối với nội dung được tài trợ 
(Attitude toward branded content) được hiểu là 
xu hướng phản ứng tích cực hoặc tiêu cực với 
nội dung quảng cáo trong một lần tiếp xúc cụ 
thể (MacKenzie và cộng sự, 1986). Khái niệm 
này được sử dụng tương tự trong các nghiên cứu 
về truyền thông mạng xã hội có liên quan đến 
người có ảnh hưởng (Chen và cộng sự, 2021; 
Shan và cộng sự, 2020). Thái độ là yếu tố then 
chốt giúp nhà quản trị truyền thông đánh giá 
hiệu quả chiến dịch và định hướng nội dung phù 
hợp (Luong & Ho, 2023). Trong khung lý thuyết 
truyền thông mạng xã hội, thái độ vừa là hệ quả 
vừa là biến trung gian của các tác nhân truyền 
thông (Vrontis và cộng sự, 2021; Chen, 2018).

2.3. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu

Quan hệ cận xã hội và ý định mua, thái độ mua 
của người dùng mạng xã hội video ngắn

Quan hệ cận xã hội đã được các nhà nghiên 
cứu nghiên cứu kiểm định là có tác động tích 
cực đến thái độ của người sử dụng mạng xã hội 
cũng như ý định mua của họ (Kim, 2022; Lee 
& Lee, 2022; Leite & Baptista, 2022). Khi người 
sử dụng mạng xã hội gắn kết với người có ảnh 
hưởng, họ tạo lập một mối quan hệ cận xã hội, 
mối quan hệ này càng sâu sắc thì ý định mua 
sản phẩm của họ càng được gia tăng. Đồng thời, 
thái độ đối với nội dung thương hiệu tích cực 
được ghi nhận là chịu tác động và biến thiên 
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Ho, 2023; Tuan và cộng sự, 2023; Ermeç, 2022; 
Zheng và cộng sự, 2022; Nguyễn Hoàng Sinh & 
Nguyễn Minh Hiền, 2021).

Giả thuyết H5: Thái độ đối với nội dung 
được tài trợ tác động tích cực đến ý định mua 
của người dùng mạng xã hội video ngắn là thế 
hệ Z.

Từ các giả thuyết phát triển ở trên, mô hình 
nghiên cứu được trình bày tại Hình 1. 

Giả thuyết H4: Tương tác với nội dung được 
tài trợ tác động tích cực đến ý định mua của 
người dùng mạng xã hội video ngắn là thế hệ Z.

Thái độ với nội dung được tài trợ và ý định mua 
của người dùng mạng xã hội video ngắn

Các nghiên cứu cho thấy thái độ đối với nội 
dung có liên quan đến thương hiệu hoặc nội 
dung là lời khuyên tích cực sẽ dẫn đến các ý 
định hành vi của người tiêu dùng (Luong & 

+H3

+H5

+H1
+H2 +H4

Quan hệ cận xã hội
(Parasocial relationship)

Thái độ với nội dung  
được tài trợ

(Attitude towards  
branded content)

Tương tác với nội dung  
được tài trợ

(Branded content  
engagements)

Ý định mua
(Purchase intention)

Hình 1. Mô hình nghiên cứu

3.	 Phương pháp nghiên cứu

Phương pháp nghiên cứu định tính như 
phỏng vấn chuyên gia, điều tra xã hội học được 
sử dụng để xây dựng mô hình nghiên cứu, xác 
định và điều chỉnh thang đo. Sau đó, phương 
pháp nghiên cứu định lượng sử dụng phần 
mềm SmartPLS 4.1.0.9 với kỹ thuật PLS-SEM 
kiểm chứng các giả thuyết đặt ra trong mô 
hình nghiên cứu đề xuất. Theo Hair và cộng sự 
(2011, 2017), việc sử dụng phương pháp phân 
tích mô hình PLS-SEM phù hợp cho các nghiên 
cứu marketing và người tiêu dùng. Thêm vào 
đó, phân tích bằng kỹ thuật PLS-SEM phù hợp 
trong mô hình có nhiều biến trung gian và 
biến điều tiết. Việc sử dụng kỹ thuật này cũng 

giúp việc chọn mẫu khảo sát theo phương pháp 
thuận tiện phi xác suất được chấp nhận dễ dàng 
hơn. Thông qua thu thập, nghiên cứu được 
phân tích trên mẫu bao gồm 171 quan sát. 

4.	 Kết quả nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp lấy mẫu 
phi xác suất theo hình thức lấy mẫu thuận tiện, 
trong đó bảng khảo sát được thu thập thông 
qua Google Form nhằm tiết kiệm thời gian và 
chi phí. Đối tượng khảo sát được sàng lọc là 
thế hệ Z (sinh từ 1995-2009) đang sinh sống tại 
TPHCM và có sử dụng ít nhất một nền tảng 
mạng xã hội video ngắn (Reels, Shorts hoặc 
TikTok). Các quan sát không đáp ứng được hai 
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Kiểm định mô hình cấu trúc

Kỹ thuật PLS-SEM được thực hiện trên phần 
mềm SmartPLS 4.1.0.9 đưa về kết quả kiểm 
định mô hình cấu trúc bao gồm vấn đề đa cộng 
tuyến, hệ số xác định R2, hệ số tác động f2 hệ, số 
dự báo Q2 và hệ số đường dẫn B. Trong đó, mô 
hình không xảy ra vấn đề về đa cộng tuyến giữa 
các biến nghiên cứu khi giá trị VIF nhỏ hơn 5 
(Hair và cộng sự, 2017). Kết quả về vấn đề đa 
cộng tuyến được thể hiện tại Phụ lục 5 (xem 
Phụ lục 5 online).

Các mức R² tương ứng với khả năng dự báo 
yếu, trung bình và mạnh là 0,25; 0,50; và 0,75 
(Henseler và cộng sự, 2015; Hair và cộng sự, 
2011). Trong nghiên cứu hành vi người tiêu 
dùng, R² = 0,20 đã được xem là cao (Hair và cộng 
sự, 2017). Việc kiểm định mô hình nghiên cứu đề 
xuất đã cho thấy chỉ số R² trong mô hình nghiên 
cứu của các cấu trúc đường dẫn đều ở mức cao, 
khi các chỉ số R² đều có giá trị trên 0,500.

Giá trị f² được sử dụng cho mục đích kiểm 
tra mức độ ảnh hưởng của biến độc lập khi biến 
đó bị loại bỏ ra khỏi mô hình, nếu f² nhỏ hơn 
0,02, biến độc lập được coi là không có ảnh 
hưởng đến biến phụ thuộc (Cohen, 1988). Với 
các ngưỡng 0,02; 0,15; và 0,35 tương ứng với 
mức độ tác động yếu, trung bình và mạnh của 
biến độc lập lên biến phụ thuộc. Với kết quả 
thu được đối với giá trị f2, có thể kết luận rằng 
các nhân tố Quan hệ cận xã hội và Tương tác 
với nội dung được tài trợ có mức tác động nhỏ 
khi giá trị f2 không vượt quá 0,15 nhưng vẫn 
cao hơn 0,02, lần lượt là 0,030 và 0,111. Nhân 
tố Thái độ với nội dung được tài trợ có mức tác 
động trung bình đến Ý định mua khi có giá trị f2 
bằng 0,248, nằm trong khoảng 0,15-0,35. 

Tiếp theo, Một giá trị Q² lớn hơn 0 cho thấy 
mô hình có ý nghĩa dự báo với các biến độc lập 
(Geisser, 1974). Giá trị Q² càng cao càng chứng 
tỏ mức độ ý nghĩa và khả năng dự báo mạnh mẽ 
của mô hình nghiên cứu.

yêu cầu về năm sinh và sử dụng một trong ba 
nền tảng mạng xã hội video ngắn sẽ bị loại bỏ 
khỏi kết quả khảo sát. Tổng cộng 171 quan sát 
hợp lệ được đưa vào phân tích. Các đặc điểm 
nhân khẩu học như giới tính, năm sinh, trình 
độ học vấn, thu nhập và thói quen sử dụng 
mạng xã hội được thể hiện trong Phụ lục 1 (xem 
Phụ lục 1 online).

Kiểm định thang đo nhân tố

Thang đo sử dụng trong nghiên cứu được 
tổng hợp từ các nghiên cứu trước, bao gồm: 

Quan hệ cận xã hội (PSR) được đo lường bằng 
9 thang đo (Wei và cộng sự, 2022; Sokolova & 
Kefi, 2020; Chung & Cho, 2017), Tương tác với 
nội dung được tài trợ (CEBC) được đo lường 
bằng 5 thang đo (Chen và cộng sự, 2021; Shan 
và cộng sự, 2020), Thái độ với nội dung được 
tài trợ (ATT) được đo lường bằng 3 thang đo 
(Chen và cộng sự, 2021; Shan và cộng sự, 2020), 
Ý định mua (PI) được đo lường bằng 3 thang đo 
(Shan và cộng sự, 2020). Các thang đo sử dụng 
thang Likert 7.

Các thang đo nhân tố có kết quả kiểm định 
bằng giá trị tải nhân tố dao động từ 0,642 đến 
0,912, thể hiện tại Phụ lục 2 (xem Phụ lục 2 
online). Với các biến quan sát dưới 0,7 nhưng 
trên 0,4, việc loại bỏ biến quan sát sẽ được thực 
hiện nếu việc loại bỏ làm tăng giá trị của hệ số 
tin cậy tổng hợp và phương sai trích trung bình 
(Hair và cộng sự, 2011; Bagozzi và cộng sự, 
1991). Trong khi đó, độ tin cậy nhất tổng hợp 
và phương sai trích trung bình của mô hình đã 
đạt nên việc loại bỏ không cần thiết. Với các 
thang đo có giá trị dưới 0,700 như PSR1, PSR3, 
PSR9 vẫn giữ lại trong mô hình. 

Tỷ lệ HTMT nhỏ hơn hoặc bằng 0,900 cho 
thấy sự phân biệt rõ ràng giữa các nhân tố 
trong mô hình nghiên cứu (Henseler và cộng 
sự, 2015). Trong nghiên cứu này, các giá trị 
HTMT đã cho thấy các nhân tố có tính phân 
biệt và phù hợp, kết quả tại Phụ lục 4 (xem Phụ 
lục 4 online). 
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cứu trong lĩnh vực người tiêu dùng (Hair và 
cộng sự, 2017).

Các kết quả kiểm định mô hình bằng 
SmartPLS 4.1.0.9 với kỹ thuật Boostrapping cho 
171 quan sát cho thấy tất cả các giả thuyết đặt 
ra được chấp nhận. Sự ảnh hưởng của Quan hệ 
cận xã hội đến Ý định mua được ghi nhận là tích 
cực (β = 0,171, P = 0,045). Thái độ với nội dung 
được tài trợ và Tương tác với nội dung được tài 
trợ đều chịu tác động rất mạnh mẽ của Quan hệ 
cận xã hội, lần lượt với hệ số β là 0,709 và 0,721 
(cùng có mức ý nghĩa thống kê P = 0,000). Sự 
ảnh hưởng của Tương tác với nội dung được tài 
trợ đến Ý định mua trong nghiên cứu này được 
kiểm định là thuận chiều (β = 0,295, P = 0,000). 
Kiểm định cho thấy sự thuận chiều của Thái độ 
đối với nội dung được tài trợ đến Ý định mua 
(β = 0,434, P = 0,000). Chi tiết các kết quả kiểm 
định được thể hiện tại Bảng 2 và Phụ lục 6 (xem 
Phụ lục 6 online). 

Cuối cùng, theo Hair và cộng sự, (2017), trong 
lĩnh vực marketing, các nhà nghiên cứu thường 
sử dụng giá trị p = 5%. Vì vậy, hệ số đường dẫn 
kiểm định sự tác động của các biến độc lập đến 
biến phụ thuộc bằng kỹ thuật boostraping sẽ 
xem xét tính phù hợp của giả thuyết với các giá 
trị p nhỏ hơn 5% (0,05). Kết quả của việc xem 
xét hệ số tác động đường dẫn và kiểm định giả 
thuyết được bao gồm trong nội dung tiếp sau 
trong phần kết quả nghiên cứu.

Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu

Đầu tiên, khi xem xét các phương diện về 
tính dự báo của mô hình, Bảng 1 đã cho thấy 
khả năng dự báo của Quan hệ cận xã hội (PSR), 
Tương tác với nội dung được tài trợ và Thái độ 
với nội dung được tài trợ đến Ý định mua là 
63,6%. Bên cạnh đó, PSR giải thích được 51,6% 
khả năng hình thành CEBC và 49,9% dự báo 
cho ATT. Những kết quả trên cho thấy mức độ 
dự báo của mô hình ở mức cao đối với nghiên 

Bảng 1. Đánh giá mô hình cấu trúc theo các chỉ số R², f², Q²  
(PLSpredict/CVAT thiết lập mặc định)

Cấu trúc R² f2 Q²
1. 	Quan hệ cận xã hội (PSR) 
	 PSR -> PI 0,03
2. 	Tương tác với nội dung được tài trợ (CEBC) 0,516 0,512
	 CEBC -> PI 0,111
3. 	Thái độ với nội dung được tài trợ (ATT) 0,499 0,493
	 ATT -> PI 0,248
4. Ý định mua (PI) 0,636   0,467

Bảng 2. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu

Giả thuyết/đường dẫn Hệ số β Giá trị T Giá trị P Kết quả

H3 PSR -> CEBC 0,721 21,892 0,000 Chấp nhận

H2 PSR -> ATT 0,709 15,537 0,000 Chấp nhận

H1 PSR -> PI 0,171 2,007 0,045 Chấp nhận

H4 CEBC -> PI 0,295 3,591 0,000 Chấp nhận

H5 ATT -> PI 0,434 5,288 0,000 Chấp nhận



162

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính - Marketing Số Đặc biệt (Tập 17) – Tháng 06 Năm 2026

phẩm (Leite & Baptista, 2022; Nguyễn Hoàng 
Sinh & Nguyễn Minh Hiền, 2021; Sokolova & 
Kefi, 2020) thì nghiên cứu của Shan và cộng sự 
(2020) sử dụng mẫu không tập trung vào nhóm 
ngành hay giới tính. Thêm vào đó, mẫu khảo sát 
của nghiên cứu này và Shan và cộng sự (2020) 
có trình độ giáo dục cao. Hơn nữa, sự khác biệt 
về nền tảng mạng xã hội khi tiêu thụ nội dung 
của người tiêu dùng có thể dẫn đến các kết quả 
khác nhau. Như vậy, kết quả nghiên cứu này 
cho thấy quan hệ cận xã hội trên mạng xã hội 
video ngắn đối với người tiêu dùng thế hệ Z 
chưa phải là then chốt trong việc hình thành ý 
định mua. 

Tương tác với nội dung được tài trợ chịu tác 
động rất mạnh mẽ của Quan hệ cận xã hội, lần 
lượt với hệ số β là 0,721 (P = 0,000). Khám phá 
của nghiên cứu này được ủng hộ bởi các kết 
quả nghiên cứu trước đó khi người tiêu dùng 
tích cực tương tác với nội dung có sự hiện diện 
của nhãn hàng được đăng tải bởi mối quan hệ 
có sẵn giữa người tiêu dùng và người có ảnh 
hưởng (Mizukoshi, 2024; Tafheem và cộng sự, 
2022; Wei và cộng sự, 2022; Chen và cộng sự, 
2021; Shan và cộng sự, 2020). Kết quả nghiên 
cứu cho thấy, mạng xã hội video ngắn thúc đẩy 
các tương tác của người dùng đến các nội dung 
mà họ tiêu thụ (Han và cộng sự, 2022); và gia 
tăng tính tương tác bằng cách giúp người dùng 
chỉ thực hiện tiêu thụ những nội dung mà họ 
quan tâm (Barta và cộng sự, 2023). Tương tác 
của người dùng mạng xã hội video ngắn lên 
các nội dung được đăng tải bởi người dùng 
khác tích cực hơn so với các kênh chính thống 
(Cheng & Li, 2024), quan hệ cận xã hội có ảnh 
hưởng mạnh mẽ đến tương tác với nội dung có 
thương hiệu (Wei và cộng sự, 2022; Buzeta và 
cộng sự, 2020).

Với sự chủ động tiêu thụ nội dung, Quan 
hệ cận xã hội cũng làm gia tăng thái độ tích 
cực đến các nội dung mà người dùng tiêu thụ 
trên mạng xã hội (Vrontis và cộng sự, 2021). 
Kết quả nghiên cứu cho thấy, Thái độ đối với 
nội dung được tài trợ chịu tác động mạnh bởi 
quan hệ cận xã hội (β = 0,709, P = 0,000), tương 
tự các nghiên cứu thực nghiệm trước đó (Du 

Thảo luận kết quả nghiên cứu

Sau khi khảo sát 171 quan sát hợp lệ, các 
giả thuyết của nghiên cứu được kiểm định và 
phần lớn phù hợp với các nghiên cứu trước. 
Mẫu khảo sát có sự cân bằng giới tính, phần lớn 
thuộc nhóm giữa thế hệ Z (sinh 2000–2005), sử 
dụng từ hai nền tảng mạng xã hội video ngắn 
trở lên, và chủ yếu có trình độ đại học trở lên. 
Điều này cho thấy độ đa dạng trong hành vi 
tiêu dùng truyền thông và khả năng phản ánh 
rõ nét của mẫu đối với người tiêu dùng có trình 
độ học vấn cao.

Các hệ số tác động đường dẫn (Path 
Coffiecients) đã cho thấy sức ảnh hưởng trực 
tiếp của người có ảnh hưởng trên mạng xã hội 
video ngắn đến thế hệ Z không thực sự mạnh 
mẽ khi chỉ đạt hệ số β = 0,171 (P = 0,045). Kết 
quả này phù hợp với lý thuyết và các kiểm định 
trước đó khi ghi nhận sức tác động tích cực của 
quan hệ cận xã hội đến ý định mua của (Nguyễn 
Hoàng Sinh & Nguyễn Minh Hiền, 2021; Shan 
và cộng sự, 2020; Sokolova & Kefi, 2020). Dù 
vậy, sự tác động yếu của quan hệ cận xã hội 
trong nghiên cứu này lại cho thấy thiếu tương 
đồng trong các khám phá trước đó. Cụ thể, 
nghiên cứu về Quan hệ cận xã hội tại Việt Nam 
cho thấy mức ảnh hưởng đáng kể của Quan hệ 
cận xã hội đến ý định hành vi (Nguyễn Hoàng 
Sinh & Nguyễn Minh Hiền, 2021). Trong khi 
đó, khám phá của Sokolova và Kefi (2020) cho 
thấy, người tiêu dùng thế hệ Z tại Pháp có xu 
hướng chịu tác động tích cực một cách mạnh 
mẽ bởi người có ảnh hưởng nhiều hơn các thế hệ 
khác. Tuy nhiên, những nhóm người dùng khác 
nhau trong các bối cảnh tiếp xúc truyền thông 
khác nhau sẽ có những phương thức tiêu thụ 
nội dung riêng biệt (Cheng & Li, 2024; Mude & 
Undale, 2023; Sun & Xing, 2022; Dobre và cộng 
sự, 2021; Reinikainen và cộng sự, 2020). Minh 
chứng cho điều đó, khám phá của nghiên cứu 
này phù hợp với nghiên cứu của Shan và cộng 
sự (2020) khi sự tác động của Quan hệ cận xã 
hội đến người tiêu dùng tại Trung Quốc cũng 
ở mức khiêm tốn (số β = 0,12, P < 0,01). Trong 
khi các nghiên cứu khác tập trung vào phụ nữ 
và người tiêu dùng các sản phẩm làm đẹp, mỹ 
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từ người có ảnh hưởng. Kết quả này cho thấy, 
nếu như nội dung mà người tiêu dùng tiếp xúc 
trên mạng xã hội mang đến cho họ những cảm 
nhận tích cực thì sẽ thúc đẩy được ý định mua ở 
mức cao hơn (Luong & Ho, 2023; Ermeç, 2022).

Tổng hợp từ các kết quả nêu trên, mặc dù 
quan hệ cận xã hội gắn kết người có ảnh hưởng 
với người tiêu dùng nhưng vẫn chưa thể hiện 
được vai trò thúc đẩy ý định mua một cách rõ 
ràng. Điều này không có nghĩa là mối quan hệ 
cận xã hội trên mạng xã hội video ngắn không 
đủ khắng khít để thúc đẩy ý định mua của 
người tiêu dùng mà mối quan hệ này cần được 
xem xét thông qua các yếu tố trung gian. Tương 
tác trên mạng xã hội chính là quá trình hình 
thành nhận thức, cảm xúc và hành vi của người 
tiêu dùng đối với thương hiệu (Grosso và cộng 
sự, 2024; Schivinski và cộng sự, 2021). Thông 
qua sự tác động của người có ảnh hưởng, người 
tiêu dùng có xu hướng tích cực tương tác hơn 
đối với những nội dung thương hiệu (Wei và 
cộng sự, 2022) và từ sự tương tác tích cực lại 
thúc đẩy ý định mua ở một mức đáng kể hơn 
(Chen và cộng sự, 2021; Cheung và cộng sự, 
2021; Mishra, 2019). Kết quả tương tự đối với 
sự tác động của quan hệ cận xã hội đến ý định 
mua thông qua trung gian là thái độ đối với nội 
dung được tài trợ. 

Bảng 3 cho thấy mối quan hệ giữa Quan 
hệ cận xã hội và Ý định mua được tăng cường 
đáng kể sau khi đi qua trung gian là Tương tác 
với nội dung được tài trợ (β = 0,213, P = 0,000) 
và Thái độ với nội dung được tài trợ (β = 0,307, 
P = 0,000). Kết quả này là một khám phá mà tác 
giả chưa được tìm thấy trong các nghiên cứu đã 
được tham khảo trước đó.

và cộng sự, 2023; Um, 2022; Chen và cộng sự, 
2021; Nguyễn Hoàng Sinh & Nguyễn Minh 
Hiền, 2021; Shan và cộng sự, 2020). Dù được 
ủng hộ bởi các kết quả nghiên cứu trước, khám 
phá trong nghiên cứu này chỉ ra sự khác biệt 
trong bối cảnh tiêu thụ nội dung khi (Chen và 
cộng sự, 2021; Shan và cộng sự, 2020) chỉ ra với 
sức tác động của Quan hệ cận xã hội đến Thái 
độ với nội dung được tài trợ có sự khác biệt khá 
lớn (Lần lượt là β = 0,220, P < 0,001 (Chen và 
cộng sự, 2021); và β = 0,150, P < 0,001 (Shan và 
cộng sự, 2020) so với β = 0,709 của nghiên cứ 
này). Sự khác biệt này có thể do hành vi người 
tiêu dùng ở các thị trường khác nhau dẫn đến 
các kết quả khác nhau. Cụ thể, trong nghiên cứu 
của Nguyễn Hoàng Sinh và Nguyễn Minh Hiền 
(2021) cũng chỉ ra sự tác động mạnh mẽ của 
Quan hệ cận xã hội đến Thái độ với nội dung 
được tài trợ (β = 0,49, P < 0,001).

Tương tác với nội dung được tài trợ tác 
động ở mức trung bình đến hành vi mua của 
người tiêu dùng thế hệ Z khi có hệ số β = 0,295  
(P = 0,000), tương tự với nghiên cứu của 
Risitano và cộng sự (2023). Xu hướng tương tác 
với nội dung trên mạng xã hội thúc đẩy ý định 
hành vi của người tiêu dùng (Risitano và cộng 
sự, 2023). 

Kết quả thuận chiều của Thái độ đối với nội 
dung được tài trợ đến Ý định mua (β = 0,434, 
P = 0,000) trùng khớp với kết quả thu được từ 
nghiên cứu của Zheng và cộng sự (2022) và 
Nguyễn Hoàng Sinh và Nguyễn Minh Hiền 
(2021). Tuan và cộng sự (2023) cũng đã thu 
được kết quả trong nghiên cứu về Tác động của 
quảng cáo trên mạng xã hội video ngắn đến 
thế hệ Z tại TPHCM, nhưng không đặt trong 
trường hợp người tiêu dùng tiêu thụ nội dung 

Bảng 3. Hiệu ứng đường dẫn gián tiếp

Đường dẫn gián tiếp chi tiết Hệ số β Giá trị T Giá trị P
PSR -> ATT -> PI 0,307 4,842 0,000
PSR -> CEBC -> PI 0,213 3,583 0,000
Tổng hiệu ứng đường dẫn gián tiếp Hệ số β Giá trị T Giá trị P
PSR -> PI 0,52 7,946 0,000
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tác nội dung được tài trợ và Thái độ đối với nội 
dung được tài trợ có tác động thuận chiều đến 
ý định mua. Mối quan hệ giữa Quan hệ cận xã 
hội và Ý định mua là một mối quan hệ thuận 
chiều, được tăng cường đáng kể thông qua nhân 
tố trung gian là Tương tác nội dung được tài trợ 
và Thái độ đối với nội dung được tài trợ. Bảng 9 
cho thấy hiệu ứng tổng hợp của Quan hệ cận xã 
hội có mức tác động mạnh mẽ đến ý định mua. 

Như vậy, kết quả nghiên cứu thu được đã 
thể hiện rõ được xu hướng hình thành ý định 
mua của thế hệ Z tại TPHCM trong hành trình 
tiếp xúc truyền thông với các nội dung thương 
hiệu từ người có ảnh hưởng trên mạng xã hội 
video ngắn theo mô hình nghiên cứu đề xuất. 
Sự ảnh hưởng tích cực của Quan hệ cận xã hội 
đến Tương tác nội dung được tài trợ và Thái độ 
đối với nội dung được tài trợ là đáng kể. Tương 

Bảng 4. Hiệu ứng tổng hợp của mô hình nghiên cứu

Cấu trúc/đường dẫn Hệ số β Giá trị T Giá trị P
PSR -> CEBC 0,721 21,892 0,000
PSR -> ATT 0,709 15,537 0,000
PSR -> PI 0,691 15,104 0,000
CEBC -> PI 0,295 3,591 0,000
ATT -> PI 0,434 5,288 0,000

5.	 Kết luận và hàm ý quản trị

Nghiên cứu này đã kiểm định được các giả 
thuyết đặt ra là phù hợp với các nghiên cứu 
trước dựa trên phân tích bằng kỹ thuật PLS-
SEM trên 171 quan sát. Thêm vào đó, quan hệ 
cận xã hội được tăng cường khi đi qua trung 
gian là tương tác với nội dung được tài trợ và 
thái độ với nội dung được tài trợ khi hình thành 
ý định mua trước một thương hiệu mà người 
dùng mạng xã hội được người có ảnh hưởng tác 
động tren mạng xã hội video ngắn.

Với những kết quả thu được từ mô hình 
nghiên cứu, tác giả nhận thấy các hàm ý quản 
trị cần được chú ý bới những nhà hoạch định 
chiến lược marketing như sau:

Về mối quan hệ giữa người có ảnh hưởng 
và khách hàng mục tiêu: Thứ nhất, nhà quản 
trị marketing khi cân nhắc sử dụng người có 
ảnh hưởng nên xem xét yếu tố tần suất đăng 
tải video của họ. Thứ hai, nhà quản trị cần cân 
nhắc yếu tố lượt xem và lượt tương tác hiện có 
để tăng cường khả năng thúc đẩy ý định hành vi 
khi nội dung được người tiêu dùng tiếp cận, vì 
mối quan hệ giữa người có ảnh hưởng và khán 
giả của họ thúc đẩy mạnh mẽ việc tiêu thụ, đóng 

góp và tạo dựng thêm các nội dung liên quan. 
Thứ ba, chiến lược truyền thông marketing cần 
xây dựng những thông điệp mang tính tích cực 
và hữu ích để duy trì sự tác động vốn có của 
quan hệ cận xã hội. Kết quả của giá trị tổng 
hiệu ứng được đóng góp bởi tính tích cực của 
nội dung mà người có ảnh hưởng mang lại cho 
người theo dõi. Cuối cùng, quản trị marketing 
cần thiết lập một chiến lược truyền thông mang 
màu sắc thấu cảm để chạm sâu hơn đến mối 
quan hệ giả tưởng này.

Về hành vi tương tác với các nội dung của 
nhãn hàng được đăng tải bởi người có ảnh 
hưởng: Đầu tiên, để lựa chọn người có ảnh 
hưởng phù hợp cho chiến lược truyền thông 
nhà quản trị nên chú tâm vào hệ số tỷ lệ tương 
tác (engagement rate) nhằm xem xét được khả 
năng chuyển đổi sang ý định mua trên số lượt 
xem. Nhà quản trị nên đặt trọng tâm vào lượt 
xem của các nội dung thương hiệu. Hành vi 
đóng góp vào nội dung thương hiệu, như nhấn 
“thích”, bình luận, chia sẻ cũng là yếu tố cần 
được cân nhắc sau lượt xem. Tiếp đến, trong 
việc đánh giá kết quả, nhà quản trị cần xem xét 
các tiêu chí về tỷ lệ lượt xem và tương tác để 
đánh giá hiệu quả truyền thông một cách hợp lý 
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mẫu hạn chế khiến chưa thể kiểm định sự khác 
biệt tác động giữa các nhóm nhân khẩu học như 
độ tuổi, giới tính, học vấn, thu nhập hay vùng 
miền. Các nghiên cứu tiếp theo cần mở rộng 
quy mô mẫu để kiểm định tính không đồng 
nhất trong hành vi tương tác và ảnh hưởng của 
người có ảnh hưởng.

Ngoài ra, nghiên cứu hiện chưa xét đến đặc 
tính nội dung trong khung lý thuyết COBRAs, 
vốn đóng vai trò quan trọng trong môi trường 
mạng xã hội video ngắn. Các nghiên cứu trước 
(Youn và cộng sự, 2024; Barta và cộng sự, 2023) 
đã chỉ ra vai trò của yếu tố khoái lạc và nhu cầu 
xã hội. Do đó, việc tiếp cận các động lực tương 
tác nội dung là hướng nghiên cứu cần thiết.

Cuối cùng, nghiên cứu triển khai thang 
đo quan hệ cận xã hội ở cả ba khía cạnh. Các 
nghiên cứu tương lai có thể tập trung vào từng 
khía cạnh riêng biệt để khám phá sâu hơn tác 
động đến hành vi người tiêu dùng.

hơn. Sau khi thực hiện chiến dịch truyền thông 
bằng người có ảnh hưởng, nhà quản trị có thể 
tổng hợp và đánh giá một cách thiết thực về sự 
đóng góp của lượt xem và lượt tương tác. 

Thái độ của người tiêu dùng bị chi phối một 
cách mạnh mẽ bởi người có ảnh hưởng, tầm 
quan trọng mang tính trung gian của thái độ 
đối với nội dung thương hiệu: Thứ nhất, nhà 
quản trị marketing khi xây dựng mối quan hệ 
thương hiệu – khách hàng thông qua sự gắn kết 
sẵn có của người có ảnh hưởng cần lưu ý đến 
thái độ tiếp nhận nội dung của người tiêu dùng. 
Thứ hai, nhà quản trị marketing nên tận dụng 
sự chi phối của người có ảnh hưởng đến các nội 
dung thương hiệu để nâng cao sự đánh giá của 
người tiêu dùng, kể cả về lý tính lẫn cảm tính, 
dẫn đến ý định mua hàng cao hơn. 

Hạn chế và hướng nghiên cứu tương lai

Nghiên cứu sử dụng 171 quan sát, phù hợp 
với yêu cầu mô hình PLS-SEM. Tuy nhiên, cỡ 
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