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eWOM plays an increasingly important role in social media in general 
and in influencing consumer behavior. This study evaluates the impact 
of electronic word-of-mouth (eWOM) factors such as quality, credibility, 
and quantity of information on the online purchase intention of 
Generation Z on the TikTok platform. The study uses SmartPLS software 
to analyze 514 collected survey samples. The analysis results show that 
information usefulness, information adoption, and brand image are 
important mediating factors that help convey the influence of eWOM 
on Generation Z’s purchase intention on TikTok. These findings provide 
clear directions for digital marketing strategies, focusing on improving 
the quality, quantity, and credibility of information to promote purchase 
behavior on social media platforms.
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eWOM ngày càng đóng vai trò quan trọng trong truyền thông xã hội nói 
chung cũng như chi phối về hành vi tiêu dùng. Nghiên cứu này đánh giá 
tác động của các yếu tố truyền miệng điện tử (eWOM) như chất lượng, 
độ tin cậy và số lượng thông tin đến ý định mua hàng trực tuyến của thế 
hệ Z trên nền tảng TikTok. Nghiên cứu sử dụng phần mềm SmartPLS để 
phân tích 514 mẫu khảo sát thu thập được. Kết quả phân tích cho thấy, 
tính hữu ích của thông tin, tiếp nhận thông tin và hình ảnh thương hiệu 
là các yếu tố trung gian quan trọng giúp chuyển tải ảnh hưởng từ eWOM 
đến ý định mua hàng của thế hệ Gen Z trên TikTok. Những phát hiện 
này cung cấp định hướng rõ ràng cho các chiến lược tiếp thị kỹ thuật số, 
tập trung vào việc nâng cao chất lượng, số lượng và độ tin cậy của thông 
tin để thúc đẩy hành vi mua hàng trên các nền tảng truyền thông xã hội.
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1.	 Giới thiệu

Trong bối cảnh phát triển mạnh mẽ của 
Internet, các nền tảng mạng xã hội phổ biến đã 
trở thành một phần trong cuộc sống của giới trẻ 
nói chung và người tiêu dùng nói riêng trong đó 

đặc biệt là thế hệ Gen Z – nhóm người trẻ tuổi 
năng động và gắn bó mật thiết với công nghệ số. 
Sự phát triển này đã làm thay đổi cách thức tiếp 
thị truyền thống, thay thế bằng các chiến lược 
tiếp thị kỹ thuật số, vốn khai thác hiệu quả sự 
tương tác trên các nền tảng trực tuyến (Piñeiro-
Otero & Martínez-Rolán, 2016). Hiện nay, 
người tiêu dùng có xu hướng dựa vào mạng xã 
hội như một nguồn thông tin quan trọng trong 
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cộng sự (2019), Teng và Khong (2015) đề xuất 
rằng, “số lượng thông tin” có thể được xem là 
một tín hiệu ngoại vi quan trọng. Đồng ý với 
quan điểm này, Ismagilova và cộng sự (2017) 
cho rằng, số lượng và chất lượng của eWOM 
ảnh hưởng đáng kể đến tính hữu ích của thông 
tin và ảnh hưởng rõ rệt đến sự chấp nhận thông 
tin của khách hàng. Ngoài ra, độ tin cậy là một 
thành phần quan trọng trong quá trình tiếp 
nhận và sử dụng thông tin của khách hàng. Vì 
vậy số lượng thông tin, chất lượng thông tin 
và độ tin cậy thông tin là ba yếu tố chính đóng 
vai trò làm sáng tỏ và bổ trợ eWOM trong quá 
trình tiếp nhận thông tin của khách hàng.

Thông qua các cơ sở lý thuyết trên, nghiên 
cứu hiện tại sử dụng các biến chính của IAM, 
gồm “chất lượng thông tin”, “độ tin cậy của 
thông tin”, “tính hữu ích của thông tin”, và “tiếp 
nhận thông tin”, cùng với “hình ảnh thương 
hiệu” để phục vụ cho quá trình xây dựng mô 
hình nghiên cứu. Mục tiêu là phân tích ảnh 
hưởng của eWOM đến ý định mua hàng và 
chức năng trung gian của hình ảnh thương hiệu 
trong mối quan hệ này trên nền tảng TikTok.

2.2. Truyền miệng điện tử (eWOM)

Truyền miệng điện tử (eWOM) là một hình 
thức lan truyền và chia sẻ thông tin về thương 
hiệu, sản phẩm hoặc dịch vụ trên internet, bao 
gồm cả đánh giá tích cực và tiêu cực, giúp mọi 
người dễ dàng tiếp cận (Sulthana & Vasantha, 
2019). eWOM diễn ra trên các nền tảng như 
mạng xã hội, blog, diễn đàn, trang đánh giá và 
thương mại điện tử (Cheung & Lee, 2012), cho 
phép người dùng truyền tải kinh nghiệm cá 
nhân thông qua văn bản, hình ảnh và video (Chu 
& Kim, 2011; Erkan & Evans, 2016; Kozinets và 
cộng sự, 2010; Moran & Muzellec, 2017). Đặc 
biệt, mạng xã hội ngày càng phổ biến với thế 
hệ Gen Z, những người xem eWOM như một 
chuỗi dữ liệu thông tin có độ tin cậy cao hơn so 
với quảng chính thống (Erkan & Evans, 2018).

Nhiều nghiên cứu đã phân tích rằng, eWOM 
có sự ảnh hưởng quan trọng đến định hình hành 
vi mua hàng của người tiêu dùng do tính chân 
thực từ trải nghiệm thực tế của khách hàng. 

quá trình mua sắm (Alalwan và cộng sự, 2017; 
Dwivedi và cộng sự, 2017; Teng và cộng sự, 
2015). Theo báo cáo của DoubleVerify, gần 70% 
người tiêu dùng tại Đông Nam Á dành nhiều 
thời gian xem nội dung trực tuyến, và 59% 
người Việt Nam tin tưởng vào mạng xã hội khi 
tìm kiếm và lựa chọn tiếp nhận các thông tin 
về sản phẩm trước khi đưa ra quyết định mua 
hàng cuối cùng.

Nghiên cứu hiện tại tập trung nghiên cứu và 
phân tích các tác động của truyền miệng trên 
nền tảng TikTok đến ý định mua hàng Gen Z 
tại Việt Nam, đồng thời làm rõ sự quan trọng 
của tính hữu ích thông tin và hình ảnh thương 
hiệu trong mối quan hệ này. Nghiên cứu cũng 
cung cấp các gợi ý hữu ích cho doanh nghiệp 
trong việc tối ưu hóa eWOM trên nền tảng 
TikTok nhằm nâng cao hiệu quả tiếp thị và góp 
phần thúc đẩy định hình hanfhvi mua hàng của 
người tiêu dùng.

2.	 Cơ sở lý thuyết

2.1. Lý thuyết nền 

Khung lý thuyết của nghiên cứu này dựa trên 
Mô hình tiếp nhận thông tin (IAM) do Sussman 
và Siegal (2003) phát triển. Mô hình này mô tả 
quá trình con người tiếp nhận thông tin và cách 
thông tin ảnh hưởng đến hành vi cũng như ý 
định của họ thông qua các phương thức giao 
tiếp dựa trên máy tính. Trong nghiên cứu của 
Erkan và Evans (2016), IAM được mở rộng với 
các khía cạnh mới như “Nhu cầu thông tin” và 
“Thái độ đối với thông tin”, nhấn mạnh sự linh 
hoạt của mô hình và khả năng mở rộng để bao 
quát các yếu tố hành vi của người tiêu dùng đối 
với eWOM. Wang (2016) và các nghiên cứu 
khác cũng đã bổ sung các biến số mới vào IAM 
để tăng khả năng giải thích, trong đó việc kết 
hợp thêm biến số hoặc các quan điểm mới nhằm 
đáp ứng yêu cầu nghiên cứu và mục tiêu quan 
sát của các nhà nghiên cứu. Vì vậy mô hình IAM 
ngày càng phát triển và thay đổi theo nhiều giai 
đoạn và chủ đề nghiên cứu khác nhau. IAM ban 
đầu chỉ ra rằng, ảnh hưởng thông tin diễn ra 
qua hai tuyến: trung tâm và ngoại vi. Abedi và 
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đã phân tích rằng, các thông tin được xem là hữu 
ích đối với người tiêu dùng khi thông  xuất phát 
từ nguồn đáng tin cậy. Nếu nhận xét hoặc đánh 
giá thiếu tin cậy, người tiêu dùng sẽ có xu hướng 
bỏ qua và ít bị ảnh hưởng. Vì vậy, độ tin cậy của 
eWOM sự tác động tích cực đến tính hữu ích của 
thông tin và qua đó góp phần xây dựng ý định 
mua hàng mạnh mẽ hơn.

Số lượng thông tin cũng là một yếu tố then 
chốt, thể hiện qua tần suất hoặc số lần eWOM 
xuất hiện (Filieri, 2015). Nhiều đánh giá hoặc 
nhận xét từ các nguồn khác nhau giúp người 
tiêu dùng đánh giá tốt hơn về độ phổ biến và 
uy tín của sản phẩm, giảm thiểu rủi ro trong 
quyết định mua hàng (Ngarmwongnoi và cộng 
sự, 2020). Số lượng eWOM cho phép người tiêu 
dùng xác minh tính nhất quán của thông tin, 
đặc biệt trong bối cảnh TikTok với nội dung 
video đa dạng và dễ tiếp cận, phù hợp với thói 
quen của Gen Z (Ho và cộng sự, 2021).

Dựa vào các thảo luận trên, các giả thuyết 
sau được đưa ra:

Giả thuyết H1: Chất lượng thông tin trong 
truyền miệng điện tử (eWOM) trên TikTok ảnh 
hưởng tích cực đến tính hữu ích của tông tin.

Giả thuyết H2: Độ tin cậy của thông tin trong 
truyền miệng điện tử (eWOM) trên TikTok ảnh 
hưởng tích cực đến tính hữu ích của tông tin.

Giả thuyết H3: Số lượng thông tin trong 
truyền miệng điện tử (eWOM) trên TikTok ảnh 
hưởng tích cực đến tính hữu ích của tông tin.

2.4. Tác động của eWOM đến hình ảnh 
thương hiệu

Trước khi đi đến tiến trình quyết định lựa 
chọn mua sản phẩm hoặc dịch vụ, ngày càng 
nhiều khách hàng tìm kiếm các thông tin đánh 
giá từ những dùng đã có kinh nghiệm trước đó. 
Với sự phát triển của các thiết bị thông minh 
và mạng xã hội, nghiên cứu về eWOM trở nên 
phổ biến và hiệu quả hơn so với truyền miệng 
truyền thống. eWOM đã giúp cho doanh nghiệp 
củng cố long tin của khách hàng vào sản phẩm 
và qua đó hình ảnh thương hiệu được tăng 

Điều này làm cho eWOM trở thành một công 
cụ có ý nghĩa then chốt trong việc xây dựng 
định hướng mua hàng của người tiêu dùng đặc 
biệt là người tiêu dùng trẻ thường xuyên chia 
sẻ suy nghĩ của họ trên mạng xã hội (Sulthana 
& Vasantha, 2019; Nielsen, 2017). eWOM được 
xem là một công cụ quan trọng giúp người tiêu 
dùng thu thập các dữ liệu có liên quan đến sản 
phẩm và dịch vụ. Hơn nữa, eWOM được người 
tiêu dùng đánh giá là đáng tin cậy sẽ có nhiều 
khả năng được chấp nhận hơn và giúp họ tiếp 
nhận thông tin dễ dàng và nhanh chóng (Filieri, 
2015). Thông tin được coi là chính xác, đáng tin 
cậy, xác thực và thuyết phục sẽ gia tăng niềm tin 
đối với sản phẩm hoặc loại dịch vụ mà khách 
hàng đang tìm kiếm. Vì vậy ba khía cạnh cốt lõi 
của eWOM được nghiên cứu gồm chất lượng 
thông tin, số lượng thông tin và mức độ tin cậy 
của thông tin.

2.3. Tác động của eWOM đến tính hữu ích của 
thông tin

TikTok hiện là nền tảng mạng xã hội có mức 
độ phổ biến cao với lượng thông tin eWOM 
phong phú, đòi hỏi người dùng cần chọn lọc 
khi tiếp nhận. Trong eWOM, chất lượng thông 
tin là một yếu tố thiết yếu có sự ảnh hưởng 
trực tiếp đến sự hình thành ý định mua hàng 
của người tiêu dùng trẻ nói riêng và người tiêu 
dùng thường xuyên theo dõi mạng xã hội nói 
chung. Theo mô hình IAM (Sussman & Siegal, 
2003), thông tin có thể tác động qua các kênh 
trung tâm và ngoại vi. Khi tìm kiếm eWOM về 
sản phẩm và dịch vụ, việc nhận định về sự chất 
lượng của thông tin dựa trên độ toàn diện đầy 
đủ, kịp thời và phù hợp (Cheung và cộng sự, 
2008), cũng như độ chi tiết và thực tế (Filieri, 
2015). Chất lượng thông tin càng cao thì càng 
tăng tính hữu ích, điều đó góp phần làm quyết 
định của người tiêu dùng có tính đúng đắn và 
chính xác hơn.

Ngoài ra, độ tin cậy của nguồn thông tin là 
yếu tố quan trọng trong việc tạo dựng lòng tin và 
đồng thời thuyết phục người tiêu dùng (Eagly, 
1993; Erkan & Evans, 2018). Nghiên cứu của 
Filieri (2015), Ngarmwongnoi và cộng sự (2020)  
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2.5. Tác động của tính hữu ích thông tin đến sự 
chấp nhận thông tin

Một trong các yếu tố không kém phần quan 
trọng trong việc đánh giá giá trị của eWOM 
tiếp theo chính là tính hữu ích của thông tin, nó 
phụ thuộc vào chất lượng (tính đầy đủ, rõ ràng, 
phù hợp, dễ hiểu), số lượng và độ tin cậy của 
thông tin. Khi thông tin được đánh giá là hữu 
ích, người tiêu dùng sẽ có xu hướng sử dụng 
thông tin đó trong quá trình ra quyết định của 
mình. Tính hữu ích của thông tin là bước đầu 
tiên trong việc tiếp nhận thông tin, thể hiện qua 
việc người tiêu dùng thấy thông tin hỗ trợ và cải 
thiện quá trình ra quyết định (Erkan & Evans, 
2018). Theo Bailey và Pearson (1983), Cheung 
và cộng sự (2008), Chu và Kim (2011), Davis 
(1989), và Yeap và cộng sự (2014), khi thông 
tin đầy đủ và hữu ích, người dùng mạng xã hội 
có khuynh hướng phát triển ý định tiếp nhận 
thông tin cao hơn.

Trong môi trường thông tin đa dạng và phát 
triển mạnh mẽ của TikTok, người dùng có thể 
tiếp cận và khai thác một lượng lớn thông tin 
eWOM. Liu và Zhang (2010) nhấn mạnh rằng, 
tính hữu ích của thông tin, đặc biệt là từ những 
người tiêu dùng có kinh nghiệm mua sản phẩm 
tương tự, có tác động mạnh mẽ đến sự tiếp 
nhận thông tin. Ngoài ra, nghiên cứu chứng 
minh được sự tích cực giữa mối quan hệ củ 
tính hữu ích của thông tin và ý định mua hàng 
(Cheung, 2014; Dachyar & Banjarnahor, 2017). 
Nhờ đó, các giả thuyết tiếp theo của nghiên cứu 
này đề xuất rằng, tính hữu ích của thông tin có 
liên quan trực tiếp đến sự tiếp nhận thông tin, 
từ đó tác động đến ý định mua hàng của người 
dùng. Giả thuyết được đề xuất:

Giả thuyết H8: Tính hữu ích của thông 
tin trong truyền miệng điện tử trên nền tảng 
TikTok có ảnh ảnh tích cực đến sự tiếp nhận 
thông tin.

2.6. Tác động của sự tiếp nhận thông tin đến ý 
định mua hàng

Sự tiếp nhận thông tin phản ánh quá trình 
cá nhân thu nhận thông tin một cách có chủ ý, 

cường theo hướng tích cực trong tâm trí người 
tiêu dùng. Theo Aaker (1996), hình ảnh thương 
hiệu là một yếu tố tiếp thị quan trọng, có thể 
nhắm đến các khách hàng tiềm năng thông qua 
các hình thức giao tiếp trực tuyến. Dodds và 
cộng sự (1991) cũng phát hiện rằng, hình ảnh 
thương hiệu là một trong những nhân tố quyết 
định hàng đầu đến hành vi tiêu dùng. Aaker 
(2009) nhấn mạnh hình ảnh thương hiệu là sự 
nhận về thương hiệu, được lưu trữ trong trí nhớ 
như một tập hợp các liên tưởng đặc trưng của 
người tiêu dùng. Từ góc độ khách hàng, hình 
ảnh thương hiệu là yếu tố có ảnh hưởng mạnh 
mẽ giúp người tiêu dùng có sự định hướng 
rằng, một thương hiệu đó có thật sự phù hợp 
với nhu cầu cá nhân của họ hay không.

Nhiều nghiên cứu cho thấy, eWOM ảnh 
hưởng tích cực đến hình ảnh thương hiệu và 
đồng thời có sự tác động đến ý định mua hàng 
của người tiêu dùng. Hennig-Thurau và cộng 
sự (2004) lập luận rằng, hình ảnh thương hiệu 
có tác động mạnh mẽ đến ý định mua. Rust 
và cộng sự (2004) cho thấy, sự tác động gián 
tiếp của hình ảnh thương hiệu trong mối quan 
hệ giữa eWOM và ý định mua xe ô tô thương 
hiệu Hàn Quốc tại Nga. Tương tự, Ryu và Feick 
(2007) cũng khẳng định hình ảnh thương hiệu 
có vai trò trung gian quan trọng trong mối quan 
hệ giữa truyền miệng và ý định mua hàng.

Dựa trên các cơ sở lý thuyết trên, các giả 
thuyết sau được đề xuất:

Giả thuyết H4: Chất lượng thông tin trong 
truyền miệng điện tử (eWOM) có ảnh hưởng 
tích cực đến hình ảnh thương hiệu

Giả thuyết H5: Độ tin cậy của thông tin trong 
truyền miệng điện tử (eWOM) có ảnh hưởng 
tích cực đến hình ảnh thương hiệu.

Giả thuyết H6: Số lượng thông tin trong 
truyền miệng điện tử (eWOM) có ảnh hưởng 
tích cực đến hình ảnh thương hiệu.

Giả thuyết H7: Hình ảnh thương hiệu có tác 
động tích cực đến ý định mua hàng.
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của Sánchez Torres và cộng sự (2018) làm rõ 
hơn về mối quan hệ tích cực giữa tiếp nhận 
thông tin eWOM và ý định mua hàng.

Dựa trên những kết quả này, nghiên cứu dự 
đoán rằng, khi người tiêu dùng tiếp nhận thông 
tin từ các nguồn eWOM trên TikTok, họ có thể 
thu thập thêm kiến thức và cải thiện quyết định 
mua hàng của mình. Vì vậy, giả thuyết sau được 
đề xuất:

Giả thuyết H9: Việc tiếp nhận thông tin trên 
nền tảng TikTok có ảnh hưởng tích cực đến ý 
định mua hàng.

Từ các giả thuyết nêu trên, mô hình nghiên 
cứu sau đây được đề xuất:    

góp phần hình thành ý định hành vi (Cheung 
và cộng sự, 2008; Wang, 2016). Ngày nay, các 
nền tảng mạng xã hội đã tạo điều kiện cho 
người tiêu dùng dễ dàng chia sẻ ý kiến cá nhân 
hay kinh nghiệm góp phần tạo nên nguồn dữ 
liệu đáng tin cậy và hữu ích cho những người có 
nhu cầu tìm kiếm và tiếp nhận thông tin có liên 
quan. Cheung và Thadani (2012) chỉ ra rằng, 
tiếp nhận thông tin là một yếu tố then chốt ảnh 
hưởng đến ý định mua hàng của người tiêu 
dùng. Theo Erkan và Evans (2016), khi người 
tiêu dùng dễ dàng tiếp nhận với những nguồn 
thông tin eWOM được đánh giá là đáng tin cậy, 
có xu hướng hình thành ý định mua hàng mạnh 
mẽ hơn – giả thuyết này đã được làm sáng tỏ 
qua nhiều nghiên cứu. Tương tự, nghiên cứu 

Tính hữu ích 
của thông tin

Tiếp nhận 
thông tin

Hình ảnh 
thương hiệu

Ý định 
mua hàng

Chất lượng 
thông tin

Độ tin cậy 
thông tin

Số lượng 
thông tin

eWOM

H3+
H9+

H7+

H6+

H5+
H4+

H2+
H8+

H1+

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

3. Phương pháp nghiên cứu

Trong nghiên cứu này, phương pháp định
tính và định lượng được áp dụng song song để 
phân tích sự ảnh hưởng của truyền miệng điện 
tử eWOM trên nền tảng TikTok đến ý định 
mua hàng của thế hệ Gen Z. Trong giai đoạn 
định tính, phương pháp này được triển khai 
thông qua việc tổng hợp tài liệu để phát triển 
mô hình nghiên cứu, từ đó xác định các biến 
quan trọng và hệ thống thang đo liên qua đến 
ảnh hưởng của eWOM. Tiếp theo, nghiên cứu 
triển khai khảo sát bằng bảng câu hỏi được xây 
dựng dựa trên cơ sở thang đo đã xác định trước 
đó để phục vụ quá trình thu thaaph dữ liệu và 
phân tích kiểm định.

3.1. Thang đo

Các thang đo trong nghiên cứu được thiết 
kế theo thang Likert 5 điểm, từ “1 – Rất không 
hài lòng” đến “5 – Rất hài lòng”. Nghiên cứu sử 
dụng các thang đo được phát triển và kế thừa 
dựa trên các thang đo đã được kiểm chứng từ 
nghiên cứu trước đây về eWOM. Thang đo 
Chất lượng thông tin (6 biến quan sát) được 
kế thừa từ Park và cộng sự (2007). Thang đo 
Số lượng thông tin (4 biến quan sát) dựa trên 
nghiên cứu của López và Sicilia (2013) và Lin 
và cộng sự (2013), đánh giá tần suất và độ phổ 
biến của thông tin về sản phẩm. Thang đo Độ 
tin cậy (3 biến quan sát) phát triển từ Erkan & 
Evans (2018), Filieri (2015), và Weitzl (2017), 
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thu thập thông qua bảng khảo sát trực tuyến 
Google Forms. Phương pháp chọn mẫu phi xác 
suất được áp dụng nhằm đảm bảo tính thuận 
tiện và linh hoạt trong việc tiếp cận người tham 
gia khảo sát.

3.3. Phân tích dữ liệu

Nghiên cứu đã sử dụng phần mềm SPSS 
phiên bản 25.0 để tiến hành thực hiện phân 
tích thống kê mô tả, giúp tóm tắt và trình bày 
các đặc điểm chính của dữ liệu. Bên cạnh đó, 
phần mềm SmartPLS phiên bản 4.0 được sử 
dụng để đánh giá các thang đo và kiểm định các 
giả thuyết của nghiên cứu thông qua phân tích 
nhân tố và mô hình cấu trúc. Việc sử dụng các 
công cụ phân tích này đảm bảo quy trình phân 
tích dữ liệu được thực hiện chuyên nghiệp, đầy 
đủ và hỗ trợ tối đa cho việc kiểm định mô hình 
nghiên cứu.

4.	 Kết quả và thảo luận

4.1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu

Các thông tin đặc trưng của nhân khẩu học 
với 514 mẫu trả lời hợp lệ và được đưa vào phân 
tích (xem Phụ lục 2 online). Mẫu khảo sát gồm 
các cá nhân trẻ, chủ yếu ở độ tuổi thanh niên và 
có học vấn cao, điều này phù hợp với đặc điểm 
người dùng TikTok, nền tảng thu hút người 
dùng trẻ. Điều này tăng cường tính đại diện 
của mẫu cho nhóm tuổi mục tiêu trong nghiên 
cứu. Dữ liệu được phân tích bằng phần mềm 
SmartPLS 4.0 để phân tích cần dữ liệu thành 
các bước, cụ thể là đánh giá mô hình đo lường 
và đánh giá mô hình cấu trúc.

4.2. Đánh giá mô hình đo lường

Việc đánh giá mô hình đo lường được 
dựa trên các chỉ số từ SmartPLS 4.0, bao gồm 
phương sai trung bình trích xuất (AVE), hệ 
số Alpha Cronbach (CA), độ tin cậy tổng hợp 
(CR) và tỷ lệ Heterotrait-Monotrait (HTMT). 
Hệ số tải nhân tố (xem Phụ lục 3 online) trên 
0,7 và AVE trên 0,5 cho thấy, các biến đo lường 
có độ hội tụ cao và đóng góp đáng kể vào nhân 
tố (Henseler và cộng sự, 2009). Các hệ số CA 

tập trung vào tính khách quan và thuyết phục 
của thông tin. Tính hữu ích của thông tin (4 
biến quan sát) được xây dựng từ Hussain và 
cộng sự (2020) nhằm đo lường hiệu quả của 
thông tin trong hỗ trợ quyết định mua. Thang 
đo Sự chấp nhận thông tin (4 biến quan sát) 
dựa trên Cheung và cộng sự (2008) và Erkan 
& Evans (2018), đánh giá mức độ ảnh hưởng 
của thông tin đến hành vi mua hàng. Hình ảnh 
thương hiệu (6 biến quan sát) được thiết kế 
theo Alrwashdeh và cộng sự (2019), thu thập 
các khía cạnh nhận thức và trải nghiệm của 
người tiêu dùng về chất lượng và uy tín thương 
hiệu. Cuối cùng, thang đo Ý định mua hàng (4 
biến quan sát) từ Lin và cộng sự (2013) nhằm 
đánh giá mức độ sẵn sàng mua sản phẩm sau 
khi tiếp nhận thông tin trên TikTok.

3.2. Mẫu nghiên cứu và phương pháp thu thập

Dựa trên công thức của Yamane (1967), cỡ 
mẫu tối thiểu cho nghiên cứu là 385. Để tăng 
độ chính xác và đại diện của dữ liệu một cách 
tốt nhất, nhóm nghiên cứu đã thu thập được 
514 phản hồi từ những người thuộc thế hệ Gen 
Z, thường xuyên sử dụng TikTok. Đây là đối 
tượng mục tiêu của nghiên cứu, nhằm đảm bảo 
tính phù hợp và tính đại diện cao trong kết quả 
nghiên cứu.

Nhóm mẫu tham gia khảo sát là những 
người xuyên xử dụng TikTok phụ vụ quá trình 
tiếp cận và khai thác các thông tin về sản phẩm 
hoặc dịch vụ được chọn làm tổng thể nghiên 
cứu. Đặc điểm của mẫu khảo sát là người dùng 
TikTok thuộc thế hệ Z tại Việt Nam đã từng 
hoặc thường xuyên tìm kiếm thông tin trên 
TikTok và có xu hướng thích tìm kiếm các 
thông tin tham khảo về sản phẩm hay dịch vụ 
trên nền tảng TikTok.

Bảng câu hỏi đã được phân bổ đến các đối 
tượng mục tiêu hoặc các mẫu có điều kiện nhất 
định để thu thập phản hồi. Việc phân bổ bảng 
câu hỏi được triển khai dưới hình thức thông 
qua các nền tảng mạng xã hội của nhóm tác giả. 
Đồng thời, nhóm tác giả đã cung cấp thông tin 
về tiêu chí của người tham gia để thu thập dữ 
liệu tốt hơn. Thông tin dữ liệu nghiên cứu được 
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thì thang đo đó có sự tồn tại của vấn đề đa cộng 
tuyến khi xét cùng các biến tiềm ẩm. Theo Bảng 
4, tất cả các giá VIF của các biến đều đạt mức 
ngưỡng theo yêu cầu, cụ thể là giá trị tối đa của 
VIF là 1,205 và giá trị tối thiểu của VIF là 1,000.

Mô hình cấu trúc được đánh giá thông qua 
kỹ thuật Bootstrapping, giúp xác định độ tin cậy 
của các đường dẫn và kiểm định các giả thuyết. 
Kết quả đã chỉ rõ toàn bộ các giả thuyết được 
đề xuất đều có ý nghĩa thống kê và được hỗ trợ 
bởi dữ liệu, với các hệ số đường dẫn (β) và giá 
trị p nhỏ hơn 0,05, chứng minh rằng, các mối 
quan hệ trong mô hình đều đạt mức ý nghĩa 
thống kê.

và CR trên 0,7 cho thấy, thang đo có độ tin cậy 
tốt (Indrawati, 2015). Tỷ lệ HTMT (xem Phụ 
lục 4 online) dưới 0,85 đảm bảo các nhân tố đo 
lường khác biệt rõ ràng (Kline, 2015). Mô hình 
đo lường đạt tiêu chuẩn về độ hợp lệ và độ tin 
cậy, với các giá trị AVE, CA, CR và HTMT đạt 
yêu cầu đảm bảo tính chính xác của kết quả 
nghiên cứu.

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc

Theo Lowry and Gaskin (2014) thì các vấn 
đề liên qua đến đa cộng tuyến trong mối quan 
hệ giữa biến ngoại sinh và biến nội sinh. Theo 
Wong (2013), nếu giá trị của các hệ số phương 
sai phóng đại (VIF) lớn hơn 5 hoặc nhỏ hơn 0,2 

Bảng 1. Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc và các giả thuyết
Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số β P-Values VIF R² Q²

H1 IQL -> IU 0,209 0,000 1,199 0,225 0,208

H2 IQN -> IU 0,242 0,000 1,205

H3 IC -> IU 0,190 0,000 1,141

H4 IQL -> BI 0,201 0,000 1,199 0,227 0,211

H5 IQN -> BI 0,253 0,000 1,205

H6 IC -> BI 0,189 0,000 1,141

H7 BI -> PI 0,400 0,000 1,157 0,469 0,308

H8 IU -> IA 0,398 0,000 1,000 0,159 0,120

H9 IA -> PI 0,427 0,000 1,157

Diễn giải: IQN=Chất lượng thông tin; 
IQL=Số lượng thông tin; IC=Độ tin cậy của 
thông tin; IU=Tính hữu ích của thông tin; 
IA=Sự chấp nhận thông tin; BI=Hình ảnh 
thương hiệu; PI=Ý định mua hàng

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc cho 
thấy rằng, tất cả các giả thuyết H1, H2, H3, H4, 
H5, H6, H7, H8 và H9 đều được chấp nhận với 
mức ý nghĩa p < 0.001. Trong đó, chất lượng 
của thông tin, số lượng thông tin và độ tin cậy 
của thông tin có ảnh hưởng mạnh mẽ và có ý 

nghĩa đến tính hữu ích của thông tin với β lần 
lượt là 0,209; 0,242; 0,190. Đồng thời ba yếu tố 
này cũng có tác động đặc biệt tương đương đến 
hình ảnh thương hiệu với β lần lượt là 0,201; 
0,253; 0,189. Kết quả cũng xác nhận rằng, hình 
ảnh thương hiệu có ảnh hưởng mạnh mẽ đến ý 
định mua hàng với β = 0,400. Bên cạnh đó, tính 
hữu ích của thông tin tác động đáng kể đến sự 
chấp nhận thông tin, và sự chấp nhận thông tin 
có sự đóng góp tích cực vào việc hình thành ý 
định mua hàng với β lần lượt là 0,398; 0,427.
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tất cả các mô hình thành phần đều có Q2 > 0, 
mô hình cấu trúc tổng thể của nghiên cứu cho 
thấy, sự phù hợp và đạt mức chất lượng tổng 
thể, Hair và cộng sự (2019) đưa ra các mức độ 
của Q2 tương ứng với khả năng dự báo của mô 
hình như 0 < Q² < 0,25 thuộc mức độ chính 
xác dự báo thấp, 0,25 ≤ Q² ≤ 0,5 thuộc mức độ 
chính xác dự báo trung bình và Q² > 0,5 thuộc 
mức độ chính xác dự báo cao, Kết quả cho thấy, 
giá trị Q² của các thành phần BI có Q² = 0,211, 
IA có Q² = 0,120, IU có Q² = 0,208, và PI có Q² 
= 0,308. Như vậy, các thành phần BI, IA, và IU 
có giá trị Q² nằm trong khoảng 0 < Q² < 0,25 
cho thấy, khả năng dự báo của mô hình đối với 
các thành phần này là thấp. Ngược lại, PI có Q² 
= 0,308 nằm trong khoảng 0,25 ≤ Q² ≤ 0,5, chỉ 
ra rằng, khả năng dự báo của mô hình đối với 
thành phần này là trung bình.

4.4. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Ở thời điểm mạng xã hội phát triển, khách 
hàng ngày càng có xu hướng chủ động tìm 
kiếm dữ liệu, thông tin của sản phẩm và dịch 
vụ trước khi đưa ra quyết định mua hàng cuối 
cùng. Thế hệ Z, một thế hệ trẻ sáng tạo và năng 
động thường xuyên thích chia sẻ, thảo luận và 
sáng tạo nội dung trên nền tảng TikTok ngày 
càng sôi nổi. Nhận thức được điều đó, nghiên 
cứu này củng cố lại một lần nữa và kết hợp cùng 
các nghiên cứu đây về vai trò của eWOM trong 
khuynh hướng và thói quen tiêu dùng trực 
tuyến. Trong đó kết quả giả thuyết H1, H2, H3 
tương đồng với nghiên cứu của Filieri (2015), 
Ngarmwongnoi và cộng sự (2020) và Yan và 
cộng sự (2016). Nghiên cứu khẳng định rằng, 

Diễn giải: IQN=Chất lượng thông tin; 
IQL=Số lượng thông tin; IC=Độ tin cậy của 
thông tin; IU=Tính hữu ích của thông tin; 
IA=Sự chấp nhận thông tin; BI=Hình ảnh 
thương hiệu; PI=Ý định mua hàng

Kết quả kiểm định vai trò trung gian ở bảng 
2 cho thấy, các giá trị p-values đều nhỏ hơn 0.05 
cho thấy, tất cả các tác động gián tiếp đều có 
ý nghĩa. Như vậy, hình ảnh thương hiệu (BI), 
tính hữu ích của thông tin (IU) và sự chấp nhận 
thông tin (IA) đảm nhận vai trò là cầu nối trong 
mối quan hệ tác động từ chất lượng thông tin 
(IQN), số lượng thông tin (IQL) và độ tin cậy 
thông tin (IC) lên ý định mua hàng (PI).

Chỉ số R-squared (R²) cho thấy, khả năng dự 
báo và đóng góp của các biến độc lập trong việc 
giải thích biến phụ thuộc, với các giá trị R² là 
0,223 cho hình ảnh thương hiệu (BI), 0,157 cho 
sự chấp nhận thông tin (IA), 0,220 cho tính hữu 
ích, và 0,467 cho ý định mua hàng. Theo Garson 
(2016), R² = 0,19 là tương quan yếu, 0,33 là 
trung bình, và 0,67 là mạnh. Nhân tố “ý định 
mua hàng” (PI) được giải thích ở mức trung 
bình với giá trị R² cao nhất là 0,467 cho thấy 
rằng, các yếu tố trong mô hình đã có tác động 
đáng kể đến ý định mua hàng. Các yếu tố “hình 
ảnh thương hiệu” và “tính hữu ích của thông 
tin” cũng có mức độ giải thích trung bình, trong 
khi “sự chấp nhận thông tin” có mức độ giải 
thích yếu.

Giá trị  Q2 đóng vai trò như một chỉ số kiểm 
định chất lượng chung của mô hình thành 
phần. Theo Tenenhaus và cộng sự (2005)  khi 

Bảng 2. Kết quả kiểm định giả thuyết vai trò trung gian

Mối quan hệ Hệ số hồi quy Độ lệch chuẩn Giá trị T P-values

IQL->IU->IA->PI 0,036 0,012 3,008 0,003

IQN->IU->IA->PI 0,041 0,013 3,219 0,001

IC->IU->IA->PI 0,032 0,012 2,797 0,005

IQL->BI->PI 0,080 0,024 3,388 0,001

IQN->BI->PI 0,101 0,024 4,158 0,000

IC->BI->PI 0,076 0,023 3,284 0,001
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định mua trong tiến trình mua hàng của người 
tiêu dùng thuộc thế hệ Z, điều này càng có ý 
nghĩa khi TikTok đang giữ vai trò xu hướng nổi 
bật trong các nền tảng mạng xã hội thông dụng.

5.	 Kết luận và hàm ý quản trị

5.1. Kết luận

Nghiên cứu này đã làm sáng tỏ hơn tác động 
của truyền miệng điện tử (eWOM) trên nền 
tảng TikTok ảnh hướng đến xu hướng đưa ra 
quyết định mua hàng của người tiêu dùng. Kết 
quả dữ liệu phân tích từ 514 mẫu khảo sát cho 
thấy, các yếu tố của eWOM gồm chất lượng 
thông tin, số lượng thông tin và độ tin cậy thông 
tin đều có tác động tích cực đến tính hữu ích 
của thông tin và hình ảnh thương hiệu, trong 
đó số lượng thông tin có ảnh hưởng mạnh nhất 
(β = 0,242 và β = 0,253). Hình ảnh thương hiệu 
có tác động mạnh mẽ đến ý định mua hàng  
(β = 0,400), trong khi tính hữu ích của thông 
tin ảnh hưởng tích cực đến sự chấp nhận thông 
tin (β = 0,398), và sự chấp nhận thông tin có 
tác động mạnh nhất đến ý định mua hàng  
(β = 0,427). Mô hình nghiên cứu giải thích 
được 46,7% sự biến thiên của ý định mua hàng  
(R² = 0,467) cho thấy, các yếu tố được nghiên 
cứu có khả năng dự báo đáng kể đối với hành vi 
người tiêu dùng trên nền tảng TikTok.

Nghiên cứu này đã mang lại những đóng 
góp về mặt lý thuyết khi mở rộng và củng cố các 
lý thuyết về eWOM bằng cách tích hợp và kiểm 
chứng mối quan hệ giữa các yếu tố cấu thành 
thông tin eWOM với tính hữu ích của thông 
tin và hình ảnh thương hiệu trong bối cảnh 
nền tảng TikTok. Nghiên cứu đã phát triển và 
kiểm định thực nghiệm một mô hình tích hợp 
về cơ chế tác động của eWOM ảnh hưởng đến 
ý định mua hàng thông qua sự tác động trung 
gian kép, làm rõ con đường tác động không chỉ 
thông qua quá trình xử lý thông tin của người 
tiêu dùng mà còn qua nhận thức về thương 
hiệu. Đồng thời, nghiên cứu đã bổ sung vào lý 
thuyết về truyền thông xã hội bằng cách chứng 
minh hiệu quả của nội dung người dùng tạo 
ra trên TikTok trong việc tác động đến ý định 
mua hàng.

thông tin có chất lượng càng cao, độ tin cậy và 
số lượng thông tin đủ lớn sẽ giúp nâng cao tính 
hữu ích của thông tin này và đóng vai trò là cơ 
sở hỗ trợ người tiêu dùng đưa ra các đánh giá 
khách quan về sản phẩm và dịch vụ. Tien và 
cộng sự (2019) cũng đã từng nhấn mạng trong 
nghiên cứu của mình rằng, độ tin cậy của thông 
tin giúp giảm thiểu rủi ro và sự không chắc chắn 
trong môi trường mua sắm trực tuyến.

Bên cạnh đó, chất lượng, số lượng và độ tin 
cậy của thông tin có ảnh hưởng đáng kể đến 
hình ảnh thương hiệu. Kết quả H4, H5, H6 cho 
thấy, chất lượng, số lượng và độ tin cậy của 
thông tin có ảnh hưởng đáng kể đến hình ảnh 
thương hiệu, củng cố thêm quan điểm rằng, 
hình ảnh thương hiệu có thể được xây dựng 
thông qua những đánh giá tích cực từ eWOM. 
Điều này chỉ ra rằng, khi người tiêu dùng tiếp 
cận được nhiều thông tin hữu ích và tin cậy, họ 
có xu hướng hình thành nhận thức tích cực hơn 
về thương hiệu.

Kết quả H7 xác nhận rằng, hình ảnh thương 
hiệu tác động mạnh mẽ đến ý định mua hàng, 
phù hợp với lý thuyết về hành vi người tiêu 
dùng, trong đó một thương hiệu mạnh không 
chỉ thu hút sự chú ý mà đồng thời tác động và 
gia tăng khả năng chuyển đổi từ ý định sang 
hành vi mua hàng của khách hàng phù hợp 
với lý thuyết của Aaker (2009) rằng, hình ảnh 
thương hiệu mạnh có tác động đáng kể đến 
nhận thức hành vi người tiêu dùng. Kết quả H8 
cũng phù hợp với nghiên cứu của Hussain và 
cộng sự (2019), chỉ ra rằng, tính hữu ích của 
thông tin là yếu tố quan trọng giúp người tiêu 
dùng tiếp nhận thông tin từ eWOM. Cuối cùng, 
H9 nhấn mạnh rằng, sự chấp nhận thông tin có 
tác động mạnh mẽ dẫn đến ý định mua hàng cao 
hơn, tương đồng với các nghiên cứu về eWOM 
trên nền tảng TikTok, cho thấy rằng, khi người 
tiêu dùng tin tưởng vào thông tin nhận được, 
họ có xác suất lớn hơn trong việc đưa ra quyết 
định mua sắm.

Tóm lại, kết quả nghiên cứu này góp phần 
củng cố thêm bằng chứng về vai trò quan trọng 
của eWOM trong việc ảnh hưởng đến hình ảnh 
thương hiệu và việc chấp nhận thông tin dẫn ý 
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có ảnh hưởng (KOLs), hoặc việc triển khai các 
chương trình khuyến khích khách hàng chia sẻ 
trải nghiệm nhằm gia tăng mức độ phủ sóng 
và mức độ tin cậy của eWOM đối với hình ảnh 
thương hiệu nói chung và sản phẩm nói riêng. 
Tiếp theo, nghiên cứu cho thấy rằng, hình ảnh 
thương hiệu có sự tác động trực tiếp đến ý định 
mua hàng của khách hàng, nhấn mạnh vai trò 
của việc xây dựng một hình ảnh thương hiệu 
mạng và tích cực trên các nền tảng mạng xã hội 
trực tuyến đặc biệt là TikTok. Điều này đòi hỏi 
doanh nghiệp không chỉ tập trung vào các yếu 
tố truyền thông mà còn cần đảm bảo sự nhất 
quán trong thông điệp thương hiệu, hình ảnh 
sản phẩm, chiến lược tương tác với khách hàng 
và kiểm soát các thông tin có ảnh hưởng đến 
hình ảnh của thương hiệu có chức năng nâng 
cao niềm tin và duy trì sự trung thành, tin tưởng 
của người tiêu dùng.

Cuối cùng, kết quả nghiên cứu thể hiện sự 
chấp nhận thông tin có tác động đáng kể đến ý 
định mua hàng và nhấn mạnh tầm quan trọng 
của việc xây dựng niềm tin từ phía người tiêu 
dùng đối với eWOM. Khi eWOM được đánh 
giá là đáng tin cậy thì khả năng khách hàng 
nhận thức thông tin và hình thành ý định mua 
hàng dần tăng lên. Điều này nhấn mạnh rằng, 
các tổ chức kinh doanh cần dành nguồn lực 
đầu tư vào xây dựng các nội dung eWOM trên 
TikTok mang tính hướng dẫn và tiếp nhận sự 
đánh giá chân thực từ khách hàng, hoặc các 
chiến dịch truyền thông trên TikTok cần đảm 
bảo giá trị thực tế của sản phẩm nhằm nâng cao 
mức độ chấp nhận thông tin và thúc đẩy hành 
vi mua sắm của khách hàng.

Kết quả nghiên cứu cung cấp sự chứng thực 
thực tiễn về vai trò quan trọng của eWOM 
trong việc định hình hình ảnh thương hiệu và ý 
định mua hàng của người tiêu dùng thuộc thế 
hệ Z. Nền tảng TikTok được đánh giá là một 
nền tảng mạng xã hội có sức ảnh hưởng giúp 
các doanh nghiệp có thể xây dựng độ tin cậy 
của sản phẩm và định vị hình ảnh của sản phẩm 
cũng như thương hiệu trong tâm trí khách hàng 
một cách có hệ thống, tối ưu hóa chất lượng và 
độ tin cậy của thông tin, cũng như đảm bảo 

5.2. Hàm ý quản trị

Trong bối cảnh kĩ thuật số tăng tốc, thế hệ Z 
thuộc thế hệ ươm mầm phát triển đất nước và 
có ảnh hưởng đáng kể đến xu hướng thị trường 
nói chung, kết quả phát hiện thực nghiệm đã 
làm rõ sự cần thiết của việc tối ưu hóa eWOM 
nhằm đảm bảo chất lượng, độ tin cậy và số 
lượng của thông tin có vai trò then chốt trong 
việc gia tăng tính hữu ích của eWOM và từ đó 
hỗ trợ người tiêu dùng trong quá trình đánh giá 
sản phẩm trước khi đi đến quyết định mua hàng 
cuối cùng. Điều này nhấn mạnh rằng, các doanh 
nghiệp nên xây dựng và phát triển nội dung có 
tính chính xác cao, chuyên sâu và tương thích 
với nhu cầu và xu hướng mua hàng trực tuyến 
của khách hàng không chỉ trên nền tảng TikTok 
mà còn trên các nền tảng mạng xã hội khác. 
Ngoài ra, nghiên cứu cũng làm nổi bật vấn đề độ 
tin cậy của thông tin cũng tác động đáng kể và 
đặc biệt đến việc giảm thiểu sự rủi ro và sự thiếu 
chắc chắn ảnh hưởng đến quyết định mua hàng 
của người tiêu dùng trong môi trường mua sắm 
trực tuyến phát triển. Vì vậy, các doanh nghiệp 
nên xây dựng sự minh bạch khi phát triển các 
nội dung trên nền tảng TikTok, khuyến khích sự 
thảo luận và phản hồi của người dùng và chọn 
lọc hợp tác với các cá nhân có tầm ảnh hưởng 
(KOLs, KOCs) đáng tin cậy để gia tăng mức độ 
tin cậy của thông tin được truyền tải. Việc tránh 
các chiến lược thao túng eWOM như đánh giá 
giả mạo hoặc nội dung quảng cáo quá mức cũng 
là một yếu tố then chốt để duy trì lòng tin của 
người tiêu dùng.

Ngoài ra, kết quả nghiên cứu cũng khẳng 
định rằng, chất lượng, số lượng và độ tin cậy của 
thông tin có ảnh hưởng tích cực đến hình ảnh 
của thương hiệu thể hiện rằng, một chiến lược 
xây dựng eWOM đạt đến thành công không 
chỉ xuất phát từ nội dung chất lượng mà còn 
cần phải đảm bảo mức độ phổ biến đủ lớn để 
tạo ra tác động đáng kể đến nhận thức thương 
hiệu. Điều này nhấn mạnh vai trò quan trọng 
của việc các doanh nghiệp nên khai thác khai 
thác các phương thức lan truyền thông tin trên 
nền tảng TikTok như nội dung do người dùng 
tạo ra (UGC), các chiến dịch hợp tác với người 
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có thể không hoàn toàn phù hợp khi áp dụng 
cho các nền tảng mạng xã hội khác. Mặc dù 
mô hình tiếp nhận thông tin (IAM) đã hỗ trợ 
các giả thuyết của nghiên cứu, nhưng các nhân 
tố liên quan như chất lượng sản phẩm, giá trị 
thương hiệu và các công cụ tiếp thị khác nên 
được xem xét trong các nghiên cứu tương lai để 
nắm vững hơn các ảnh hưởng của eWOM đến 
quyết định mua sắm của người tiêu dùng trên 
TikTok và các nền tảng mạng xã hội khác.

mức độ phổ biến của eWOM nhằm gia tăng 
hiệu quả truyền thông và tác động tích cực đến 
hành vi tiêu dùng trên nền tảng TikTok.

5.3. Hạn chế và đề xuất hướng nghiên cứu

Nghiên cứu này không tập trung vào một 
ngành hàng cụ thể, nên kết quả mang tính khái 
quát hóa nhưng thiếu đi sự phản ánh toàn diện 
và đầy đủ đặc điểm của từng lĩnh vực kinh 
doanh. Ngoài ra, nghiên cứu tập trung vào 
eWOM trên nền tảng TikTok, do đó kết quả 
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