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TÓM TẮT 

Trong bối cảnh thương mại điện tử phát triển mạnh, đặc biệt với sự nổi lên của các nền tảng mạng xã hội tích hợp mua sắm như TikTok Shop, truyền miệng 
điện tử (eWOM) đang ngày càng ảnh hưởng rõ nét đến hành vi tiêu dùng của giới trẻ. Nghiên cứu này đánh giá tác động của eWOM đến ý định mua hàng của 
người trẻ tại Hà Nội trên nền tảng TikTok Shop. Dữ liệu được thu thập từ khảo sát trực tuyến với 202 người trong độ tuổi từ 15 đến 30, đã từng sử dụng TikTok 
Shop ít nhất một lần trong 6 tháng gần đây. Nghiên cứu sử dụng phân tích hồi quy tuyến tính và phân tích nhân tố khám phá (EFA) để xác định các yếu tố chính 
của eWOM gồm: độ tin cậy, số lượng, chất lượng và nhu cầu thông tin. Kết quả cho thấy, eWOM có ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua hàng, trong đó chất lượng 
thông tin là yếu tố tác động mạnh nhất. Bài báo đề xuất một số khuyến nghị giúp doanh nghiệp tối ưu hóa chiến lược truyền thông trên TikTok Shop, nhằm nâng 
cao hiệu quả chuyển đổi từ ý định đến hành vi mua hàng thực tế của người tiêu dùng trẻ. 

 Từ khóa: Truyền miệng điện tử (eWOM); ý định mua hàng; giới trẻ Hà Nội; Tiktok Shop; thương mại điện tử. 

ABSTRACT 

With the rapid development of e-commerce, particularly the emergence of social commerce platforms such as TikTok Shop, electronic word of mouth 
(eWOM) has increasingly influenced the purchasing behavior of younger consumers. This study aims to examine the impact of eWOM on the purchase intentions 
of young consumers in Hanoi using TikTok Shop. Data were collected through an online survey of 202 individuals aged 15 to 30 who had used TikTok Shop at 
least once within the past six months. The study employed linear regression analysis and exploratory factor analysis (EFA) to identify the key dimensions of 
eWOM, including credibility, information quantity, information quality, and information need. The results indicate that eWOM has a significant effect on 
purchase intention, with information quality emerging as the most influential factor. Based on the findings, the article proposes several recommendations for 
businesses to enhance their communication strategies on TikTok Shop, aiming to improve the conversion rate from purchase intention to actual purchasing 
behavior among young consumers. 

 Keywords: Electronic Word of Mouth (eWOM); Purchase Intention; Young Consumers in Hanoi; TikTok Shop; E-commerce. 
 

1Trường Đại học Công nghiệp Hà Nội 
*Email: tungtranthanh1303@gmail.com 
Ngày nhận bài: 15/7/2025 
Ngày nhận bài sau phản biện: 20/9/2025 
Ngày chấp nhận đăng: 28/10/2025 

 

1. GIỚI THIỆU 

Sự phát triển mạnh mẽ của thương mại điện tử trong 
những năm gần đây đã làm thay đổi đáng kể hành vi tiêu 
dùng, đặc biệt trong giới trẻ - nhóm người dùng am hiểu 

công nghệ và có xu hướng gắn bó chặt chẽ với các nền 
tảng mạng xã hội. Xu hướng tích hợp tính năng mua 
sắm vào các nền tảng xã hội, hay còn gọi là thương mại 
xã hội (social commerce), đang ngày càng phổ biến và 
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tạo ra nhiều cơ hội mới cho doanh nghiệp. Trong đó, 
TikTok Shop nổi lên như một mô hình tiêu biểu, kết hợp 
giữa nội dung giải trí, cá nhân hóa và trải nghiệm mua 
sắm tức thời. 

Trong môi trường này, truyền miệng điện tử 
(Electronic Word of Mouth - eWOM) đóng vai trò đặc biệt 
quan trọng trong việc định hình nhận thức và ảnh hưởng 
đến ý định mua hàng của người tiêu dùng. Các nghiên 
cứu quốc tế đã chỉ ra rằng eWOM có thể ảnh hưởng mạnh 
mẽ đến niềm tin, thái độ và quyết định mua sắm của 
người dùng trên nền tảng số. Tuy nhiên, tại Việt Nam, đặc 
biệt là trong bối cảnh TikTok Shop - một nền tảng thương 
mại xã hội mới nổi - các nghiên cứu về eWOM vẫn còn 
tương đối hạn chế, cả về phạm vi lẫn chiều sâu. Khoảng 
trống nghiên cứu hiện nay nằm ở việc thiếu các bằng 
chứng thực nghiệm về mối quan hệ giữa các yếu tố cấu 
thành eWOM và ý định mua hàng của giới trẻ trong môi 
trường thương mại xã hội, đặc biệt ở cấp độ địa phương 
như Hà Nội. 

Xuất phát từ thực tiễn đó, nghiên cứu này tập trung 
đánh giá tác động của eWOM đến ý định mua hàng của 
giới trẻ tại Hà Nội trên nền tảng TikTok Shop. Bằng 
phương pháp khảo sát định lượng với 202 người dùng từ 
15 đến 30 tuổi, kết hợp với phân tích hồi quy tuyến tính 
và phân tích nhân tố khám phá (EFA), nghiên cứu xác định 
các yếu tố cấu thành eWOM như: độ tin cậy, số lượng 
thông tin, chất lượng thông tin và nhu cầu thông tin, 
đồng thời đo lường mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố 
đến ý định mua hàng. 

Đóng góp chính của bài báo là: (1) bổ sung bằng 
chứng thực nghiệm về tác động của eWOM trong bối 
cảnh TikTok Shop tại Việt Nam - một chủ đề còn chưa 
được khai thác sâu trong các công trình khoa học; (2) làm 
rõ vai trò của từng yếu tố thành phần eWOM đến ý định 
mua hàng, từ đó giúp hoàn thiện khung lý thuyết về hành 
vi tiêu dùng trực tuyến trong môi trường thương mại xã 
hội; và (3) đưa ra các khuyến nghị thực tiễn cho doanh 
nghiệp trong việc xây dựng chiến lược truyền thông và 
tiếp thị hiệu quả trên TikTok Shop, nhằm nâng cao khả 
năng chuyển đổi từ ý định đến hành vi mua hàng thực tế 
của người tiêu dùng trẻ. 

2. TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU, CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ 
PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

2.1. Tổng quan nghiên cứu 

Truyền miệng, đặc biệt là truyền miệng điện tử 
(eWOM), đang đóng vai trò quan trọng trong hành vi tiêu 
dùng tại Việt Nam. Theo Nielsen [9], 89% người tiêu dùng 

tin tưởng ý kiến từ người thân, và 75% tin vào nhận xét 
trực tuyến. Nhiều nghiên cứu trong nước đã khẳng định 
mối quan hệ tích cực giữa eWOM và ý định mua hàng. 
Một số mô nghiên cứu sử dụng mô hình SEM, cho thấy 
eWOM tác động qua các yếu tố như thái độ, chuẩn mực 
chủ quan, kiểm soát hành vi và rủi ro cảm nhận [1, 2]. Xác 
định các yếu tố ảnh hưởng gồm: chất lượng, độ tin cậy, 
thái độ và tính hữu ích của thông tin. Đồng thời chỉ ra tác 
động của giá cả, chất lượng sản phẩm, nhận xét tích cực, 
dễ sử dụng và niềm tin; đồng thời rủi ro sản phẩm là yếu 
tố cản trở [3]. Một nghiên cứu khác lại tập trung vào người 
tiêu dùng thế hệ Z, cho thấy niềm tin, tính hữu ích, rủi ro 
và tâm lý an toàn là các yếu tố then chốt ảnh hưởng đến 
ý định mua sắm trực tuyến [4]. 

Truyền miệng điện tử (eWOM) đã được nhiều nhà 
nghiên cứu quốc tế quan tâm trong những năm gần đây 
vì ảnh hưởng rõ rệt đến hành vi tiêu dùng. Việc chấp nhận 
eWOM để đưa ra quyết định mua phụ thuộc chủ yếu vào 
độ tin cậy của nguồn thông tin và chất lượng thông tin 
(bao gồm độ chính xác, tính kịp thời, sự phù hợp và toàn 
diện) [5]. Sự tin cậy của thông điệp, kiến thức trải nghiệm 
của người gửi, và phạm vi tìm kiếm thông tin của người 
nhận là các yếu tố chính ảnh hưởng đến hiệu quả của 
eWOM trong ngành hàng tiêu dùng cá nhân [6]. 

Nghiên cứu sâu về eWOM trên mạng xã hội, chỉ ra ba 
yếu tố ảnh hưởng chính: đặc điểm người tiêu dùng, nội 
dung thông điệp, và đặc tính sản phẩm. Bên cạnh đó, các 
yếu tố điều tiết gồm: chiến lược công ty, môi trường 
eWOM và tình trạng quá tải thông tin cũng tác động đến 
mức độ ảnh hưởng của eWOM [7]. Sự tin cậy cảm nhận 
của eWOM chịu ảnh hưởng từ kiến thức trải nghiệm, sự 
quan tâm, và mối quan hệ xã hội. Việc chấp nhận eWOM 
sau đó tác động tích cực đến ý định mua, với mô hình giải 
thích được 43,9% sự biến đổi hành vi [8]. Yếu tố nhân 
khẩu học như giới tính, thu nhập hộ gia đình, và nghề 
nghiệp cha mẹ có ảnh hưởng đến hành vi và thói quen 
mua sắm trực tuyến. Kết quả chỉ ra sự khác biệt đáng kể 
giữa người mua và người không mua qua mạng [9]. 

Mặc dù có nhiều nghiên cứu quốc tế về eWOM, nhưng 
phần lớn tập trung ở các nước phát triển và chưa cụ thể 
hóa trong bối cảnh thị trường mới nổi như Việt Nam. 
Trong nước, các nghiên cứu chủ yếu đề cập chung đến 
hành vi tiêu dùng, chưa tập trung sâu vào ý định mua sắm 
trực tuyến của Thế hệ Z. Đặc biệt, còn thiếu nghiên cứu 
về TikTok Shop - một nền tảng TMĐT mới nhưng phát 
triển nhanh tại Việt Nam. Do đó, nghiên cứu tác động của 
eWOM đến ý định mua sắm trực tuyến của Thế hệ Z là 
hướng đi mới, có ý nghĩa cả về lý luận và thực tiễn. 
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2.2. Cơ sở lý thuyết 

Truyền miệng (Word-of-Mouth - WOM): là quá trình 
trao đổi thông tin giữa người tiêu dùng với nhau về sản 
phẩm, dịch vụ hoặc thương hiệu, không mang tính 
thương mại rõ ràng. WOM có ảnh hưởng mạnh mẽ đến 
hành vi tiêu dùng do sự tin cậy cao và tính cá nhân hóa 
trong thông tin. Đây là một trong những kênh truyền 
thông không chính thức nhưng có tác động mạnh đến 
quyết định mua hàng của người tiêu dùng [10]. 

Truyền miệng điện tử (Electronic Word-of-Mouth - 
eWOM): được định nghĩa là “bất kỳ tuyên bố tích cực hoặc 
tiêu cực nào được đưa ra bởi những khách hàng thực tế, 
tiềm năng hoặc trước đây về sản phẩm hoặc công ty, và 
được công khai cho nhiều người và tổ chức qua Internet” 
[11], eWOM có thể tồn tại dưới dạng bình luận, đánh giá, 
bài viết, hình ảnh hoặc video, đặc biệt phổ biến trên các 
nền tảng mạng xã hội, eWOM có 5 thành phần chính: 
người gửi, người nhận, nội dung, kênh truyền thông và 
bối cảnh. eWOM đóng vai trò là nguồn thông tin tham 
khảo quan trọng, tác động trực tiếp đến thái độ và ý định 
mua hàng của người tiêu dùng [12]. 

Mua sắm trực tuyến là hành vi mua hàng thông qua 
các nền tảng kỹ thuật số như website, ứng dụng hoặc 
mạng xã hội. Nó bao gồm việc tìm kiếm thông tin, so 
sánh, ra quyết định và thanh toán sản phẩm. Các yếu tố 
ảnh hưởng đến hành vi mua sắm trực tuyến bao gồm: sự 
tin tưởng, sự tiện lợi, trải nghiệm người dùng và thông tin 
từ eWOM. Hành vi mua sắm của người tiêu dùng đề cập 
đến các hành động và quá trình quyết định của người tiêu 
dùng liên quan đến việc mua và sử dụng sản phẩm/dịch 
vụ. Theo Solomon, các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi bao 
gồm yếu tố cá nhân, tâm lý, xã hội và thông tin từ các 
nguồn bên ngoài như WOM hoặc eWOM. 

Thương mại điện tử (E-commerce) là hoạt động mua 
bán hàng hóa và dịch vụ thông qua các phương tiện 
điện tử, đặc biệt là Internet [13], Thương mại điện tử tại 
Việt Nam phát triển nhanh chóng, đặc biệt là hình thức 
B2C (doanh nghiệp - khách hàng). Các nền tảng như 
Shopee, Lazada và TikTok Shop đang thu hút lượng lớn 
người tiêu dùng nhờ tích hợp công nghệ, nội dung và 
tương tác trực tiếp. 

TikTok Shop và eWOM trên nền tảng mạng xã hội là 
nền tảng TMĐT tích hợp trên mạng xã hội TikTok, cho 
phép người dùng vừa giải trí, vừa tiếp cận sản phẩm 
thông qua video ngắn và livestream. Trên nền tảng 
Tiktok, các video có yếu tố đánh giá, hướng dẫn sử dụng 
sản phẩm từ người thật (creator) thường có tỉ lệ chuyển 
đổi cao hơn so với quảng cáo truyền thống. EWOM trên 

TikTok, dưới dạng video đánh giá sản phẩm hoặc 
livestream, có tác động đáng kể đến thái độ, lòng tin và ý 
định mua hàng của giới trẻ. Giới trẻ là một khái niệm 
mang tính xã hội. Dù chưa có một định nghĩa thống nhất 
hoàn toàn, nhưng theo tổ chức Liên Hợp Quốc, giới trẻ 
được xác định là 15 đến 24 tuổi. Tại Việt Nam, căn cứ theo 
chiến lược phát triển thanh niên giai đoạn 2021-2030, 
“Thanh niên” được định nghĩa là công dân 16 đến 30 tuổi. 
Trong nghiên cứu này, tác giả lựa chọn lứa tuổi điều tra là 
từ 15 đến 30 tuổi. 

2.3. Phương pháp nghiên cứu 

2.3.1. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu đề xuất 

Tác giả dựa trên những tổng quan nghiên cứu trước 
đây và cơ sở lý thuyết có liên quan, cũng như những biện 
luận giả thuyết tương ứng, tác giả đưa ra 5 giả thuyết sau: 

Độ tin cậy của thông tin: là một yếu tố then chốt 
trong việc tiếp nhận eWOM. Độ tin cậy phản ánh mức độ 
tin tưởng của người tiếp nhận vào thông điệp hơn là vào 
người phát ra nó. Tính ẩn danh trên nền tảng số khiến 
đánh giá trở nên chân thực và khách quan hơn, từ đó gia 
tăng mức độ tin cậy cảm nhận [14]. 

H1: Độ tin cậy của thông tin có tác động tích cực (+) đến 
sự chấp nhận thông tin eWOM. 

Chất lượng thông tin: phản ánh mức độ chi tiết, rõ 
ràng, dễ hiểu và phù hợp với nhu cầu của người tiêu 
dùng. Nhiều nghiên cứu cho thấy nội dung được trình 
bày rõ ràng, cá nhân hóa, có bằng chứng hỗ trợ và đến từ 
nguồn đáng tin cậy sẽ thuyết phục hơn [15]. Người tiêu 
dùng càng đánh giá cao chất lượng thông tin thì càng dễ 
chấp nhận và tin tưởng thông tin đó. 

H2: Chất lượng thông tin có tác động tích cực (+) đến sự 
chấp nhận thông tin eWOM. 

Số lượng thông tin: đề cập đến tổng số bình luận và 
đánh giá sản phẩm. Số lượng thông tin lớn có thể làm 
tăng tính phổ biến và giảm thiểu sự không chắc chắn cho 
người tiêu dùng. Khi sản phẩm nhận được nhiều phản 
hồi, người tiêu dùng có xu hướng tin tưởng hơn vào mức 
độ phổ biến và uy tín của sản phẩm đó. 

H3: Số lượng thông tin có tác động tích cực (+) đến sự 
chấp nhận thông tin eWOM. 

Nhu cầu thông tin: là một động lực quan trọng thúc 
đẩy hành vi tiếp nhận eWOM. người tiêu dùng thường tìm 
kiếm lời khuyên và ý kiến nhằm giảm rủi ro trước khi ra 
quyết định mua hàng. Việc tìm kiếm eWOM giúp người 
tiêu dùng đánh giá được giá cả, chất lượng và rút ngắn 
quá trình ra quyết định. Những người có nhu cầu tìm kiếm 
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thông tin cao sẽ có xu hướng chấp nhận thông tin eWOM 
nhiều hơn. 

H4: Nhu cầu thông tin ảnh hưởng tích cực (+) đến sự 
chấp nhận thông tin eWOM. 

Sự chấp nhận eWOM: phản ánh mức độ người tiêu 
dùng tin tưởng và sử dụng thông tin eWOM vào quá trình 
ra quyết định mua hàng. Nhiều nghiên cứu chỉ ra rằng 
eWOM có ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua hàng [16, 
17]. cảnh báo rằng mức độ ảnh hưởng phụ thuộc vào sự 
tin cậy và khả năng thuyết phục của thông tin. Việc chấp 
nhận thông tin từ eWOM là bước trung gian quan trọng 
dẫn đến hành động mua hàng. 

H5: Sự chấp nhận thông tin eWOM ảnh hưởng tích cực 
đến ý định mua hàng. 

Mô hình nghiên cứu của tác giả được xây dựng dựa 
trên tổng hợp lý thuyết từ các nghiên cứu trước, đặc biệt 
là từ Erkan và Evans [18], Cheung và Thadani [19], đồng 
thời bổ sung biến "Nhu cầu thông tin" từ các nghiên cứu 
hành vi người tiêu dùng. 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất (Nguồn: Tác giả đề xuất) 

2.3.2. Phương pháp nghiên cứu 

Quy tắc thông thường, khi phân tích kiểm định độ tin 
cậy của thang đo với hệ số Cronbach’s Alpha, phân tích 
nhân tố khám phá EFA và phân tích hồi quy, mẫu nghiên 
cứu phải đủ lớn và đảm bảo kích thước mẫu. Hair và 
cộng sự đề xuất mẫu nghiên cứu phải đảm bảo gấp 5 lần 
tổng số biến quan sát: M ≥ m x 5, trong đó m là số lượng 
biến quan sát, M là số lượng mẫu trong nghiên cứu. 
Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc cho rằng mẫu 
nghiên cứu tổi thiểu phải gấp 4 đến 5 lần số biến quan 
sát trong mô hình phân tích. Như vậy, số lượng quan sát 
tối thiểu để đảm bảo yêu cầu kiểm định Cronbach’s 
Alpha, phân tích EFA và phân tích hồi quy: M = 27 x 5 = 
135 (quan sát). Nghiên cứu được tiến hành thông qua 
khảo sát trực tuyến, sử dụng bảng hỏi gồm 34 câu hỏi, 
bao gồm các thông tin nhân khẩu học và các thang đo 
liên quan đến các yếu tố tác động đến ý định mua hàng 

của giới trẻ Hà Nội trên TikTok Shop. Độ tuổi của người 
được khảo sát dao động từ 15 - 30 tuổi tại Hà Nội. Tổng 
cộng có 250 phiếu khảo sát được gửi đi, 212 phiếu được 
thu thập, trong đó 202 phiếu hợp lệ được đưa vào phân 
tích định lượng.  

Các thang đo về các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua 
hàng: 

Độ tin cậy (TINCAY): 5 biến quan sát 

Chất lượng thông tin (CHATLUONG): 5 biến quan sát 

Số lượng thông tin (SOLUONG): 4 biến quan sát 

Nhu cầu thông tin (NHUCAU): 5 biến quan sát 

Chấp nhận eWOM (CHAPNHAN): 4 biến quan sát 

Ý định mua hàng (YDINH): 4 biến quan sát liên quan 

Phương pháp phân tích và xử lý số liệu: Phần mềm 
SPSS 20.0 được sử dụng để xử lý và phân tích dữ liệu. 

Bước 1: Kiểm định độ tin cậy thang đo bằng hệ số 
Cronbach’s Alpha 

Phương pháp Cronbach’s Alpha được sử dụng để 
đánh giá độ tin cậy nội tại của thang đo. Một thang đo có 
hệ số Cronbach’s Alpha từ 0,7 trở lên được coi là đáng tin 
cậy. Trong các nghiên cứu khám phá sơ bộ, ngưỡng 0,6 
được chấp nhận. Ngoài ra, chỉ số Corrected Item - Total 
Correlation ≥ 0,3 được sử dụng để đánh giá mức độ tương 
quan giữa từng biến quan sát với tổng thể thang đo. 

Bước 2: Phân tích nhân tố khám phá (EFA): EFA được 
áp dụng để đánh giá giá trị hội tụ và phân biệt giữa các 
biến, từ đó xác định các nhân tố cấu thành hợp lý. Các tiêu 
chuẩn được sử dụng gồm: 

 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ≥ 0,5: Đảm bảo mức độ 
phù hợp của phân tích nhân tố. 

 Kiểm định Bartlett có giá trị sig < 0,05: Chứng minh 
các biến có tương quan với nhau. 

 Eigenvalue ≥ 1: Nhân tố được giữ lại trong mô hình. 

 Tổng phương sai trích (Total Variance Explained) ≥ 
50%: Mô hình được coi là phù hợp. 

 Hệ số tải nhân tố (Factor Loading) ≥ 0,5 hoặc tối 
thiểu là 0,3. 

Bước 3: Phân tích tương quan Pearson: Mục tiêu là xác 
định mối tương quan tuyến tính giữa các biến trong mô 
hình. Hệ số tương quan Pearson (r) được đánh giá dựa 
trên ý nghĩa thống kê ở mức 5% (sig < 0,05). Nếu các biến 
độc lập có tương quan mạnh với nhau (r > 0,7), cần xem 
xét khả năng đa cộng tuyến. 

Bước 4: Phân tích hồi quy tuyến tính đa biến. Một số 
chỉ tiêu quan trọng: 
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 Hệ số R² (R Square): Đo lường mức độ giải thích của 
mô hình. 

 Kiểm định F (ANOVA): Sig < 0,05 thể hiện mô hình có 
ý nghĩa thống kê. 

  Hệ số phóng đại phương sai (VIF): VIF > 10 cho thấy 
có đa cộng tuyến [20]. Trên thực tế, nếu VIF < 2 thì hiện 
tượng đa cộng tuyến là không đáng kể [21]. 

3. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN 

3.1. Mô tả mẫu khảo sát  

Kết quả thống kê mô tả cho thấy nữ giới chiếm tỷ lệ 
69,8%, nam giới chiếm 30,2% trong tổng số người tham 
gia khảo sát. Điều này cho thấy mẫu nghiên cứu có sự 
chênh lệch nhất định về giới tính, với tỷ lệ người tham 
gia là nữ cao hơn đáng kể so với nam. Xét về độ tuổi, 
phần lớn người tham gia thuộc nhóm 18 - 22 tuổi 
(80,2%), tiếp đến là nhóm 15 - 18 tuổi (10,9%) và nhóm 
23 - 30 tuổi (8,9%). Cơ cấu độ tuổi này phản ánh đặc 
điểm của nhóm người trẻ, đối tượng có mức độ tiếp cận 
và sử dụng các nền tảng trực tuyến cao. Về nghề nghiệp, 
đa số người tham gia là học sinh, sinh viên (91,1%), trong 
khi các nhóm công chức, nhân viên văn phòng (4%), 
kinh doanh tự do (3%) và nghề nghiệp khác (1,9%) 
chiếm tỷ lệ thấp hơn. Xét theo thu nhập, có thể thấy 
phần lớn người tham gia có mức thu nhập thấp hoặc 
chưa có thu nhập, trong đó 34,6% chưa có thu nhập và 
40,1% có thu nhập dưới 5 triệu đồng/tháng. Nhóm có 
thu nhập từ 5 - 10 triệu chiếm 11,9%, 10 - 20 triệu chiếm 
7,4% và trên 20 triệu chỉ chiếm 6%. Xét một cách tổng 
thể, mẫu khảo sát chủ yếu bao gồm nữ giới, sinh viên 
trong độ tuổi 18 - 22, với mức thu nhập thấp hoặc chưa 
có thu nhập, phản ánh đặc trưng của nhóm người tiêu 
dùng trẻ, năng động và có xu hướng tiếp cận, tương tác 
mạnh mẽ trong môi trường trực tuyến. 

Bảng 1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Nội dung Tần suất (người) Tỷ lệ (%) 

Giới 
tính 

Nam 61 30,2 

Nữ 141 69,8 

Độ 
tuổi 

15 - 18 tuổi 22 10,9 

18 - 22 tuổi 162 80,2 

23 - 30 tuổi 18 8,9 

Nghề 
nghiệp 

Học sinh, sinh viên  184 91,1 

Công chức, nhân viên 
 văn phòng  

8 4,0 

Kinh doanh tự do  6 3,0 

Các nghề nghiệp khác  4 1,9 

Thu 
nhập 

Chưa có  70 34,6 

Dưới 5 triệu  81 40,1 

Từ 5 triệu - 10 triệu  24 11,9 

Từ 10 triệu - 20 triệu  15 7,4 

Trên 20 triệu  12 6,0 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

3.2. Đánh giá độ tin cậy thang đo 

Nghiên cứu sử dụng tiêu chuẩn đánh giá là hệ số 
Cronbach’s Alpha (CA) > 0,6 và hệ số tương quan biến 
tổng > 0,3. Trong đó tất cả các giá trị CA dao động từ 
0,677 đến 0,914, tất cả đều đạt yêu cầu là > 0,6. Kết quả 
thu được cụ thể theo bảng 2. 

Bảng 2. Thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha 

Yếu tố Cronbach’s Alpha (CA) 
Độ tin cậy 0,914 

Chất lượng thông tin 0,901 

Nhu cầu thông tin 0,886 

Ý định mua hàng 0,882 
Số lượng thông tin 0,846 

Chấp nhận eWOM 0,677 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

3.3. Phân tích nhân tố khám phá EFA 

Tác giả tiến hành phân tích nhân tố khám phá EFA lần 
lượt đối với các biến độc lập, biến trung gian, biến phụ 
thuộc. Phân tích EFA đối với các biến độc lập, biến trung 
gian, biến phụ (bảng 3) thuộc đều cho các kết quả: hệ số 
KMO > 0,5, hệ số Sig. = 0,000, tổng phương sai trích > 
50%. Giá trị Eigenvalue > 1. Điều này cho thấy các biến 
quan sát có tương quan với nhau. Các yếu tố trong mô 
hình là phù hợp. 

Bảng 3. Kết quả phân tích EFA 

Yếu tố đánh giá 

Kết quả phân 
tích EFA đối 
với các biến 

độc lập 

Kết quả phân 
tích EFA đối 

với biến trung 
gian 

Kết quả phân 
tích EFA đối 
với biến phụ 

thuộc 

Hệ số KMO 0,877 0,755 0,821 

Giá trị Sig 0,000 0,000 0,000 

Tổng phương sai trích 73,121 85,219 74,326 

Giá trị Eigenvalue 1,529 2,553 2,982 

         (Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

3.4. Phân tích hồi quy 

Kết quả hồi quy (bảng 4) cho thấy, cả bốn yếu tố có 
giá trị sig < 0,05, nên tất cả bốn yếu tố này đều sẽ được 
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giữ lại trong mô hình. Có thể kết luận rằng các yếu tố 
này đều thật sự ảnh hưởng đến sự chấp nhận thông tin 
eWOM, từ đó tác động tới ý định mua sắm của giới trẻ 
Hà Nội trên nền tảng Tiktok Shop. Nhìn vào hệ số beta 
cho thấy mức độ ảnh hưởng của các biến có sự khác 
nhau theo thứ tự giảm dần như sau: sự chấp nhận eWOM 
(CN), chất lượng thông tin (CL), độ tin cậy (TC), số lượng 
thông tin (SL), nhu cầu thông tin (NC). Phương trình hồi 
quy chuẩn hóa như sau:  

YD = 0,312*CL + 0,188*TC + 0,179*SL  
                 + 0,173*NC + 0,445 CN 

Bảng 4.  Kết quả phân tích hồi quy 

Biến Hệ số Bê-ta Sig 

Độ tin cậy 0,188 0,007 

Chất lượng thông tin 0,312 0,000 

Số lượng thông tin 0,179 0,009 

Nhu cầu thông tin 0,173 0,013 

Sự chấp nhận eWOM 0,445 0,000 

(Nguồn: Tác giả tổng hợp) 

3.5. Kiểm định giả thuyết             

Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính cho thấy, 5 giả 
thuyết nghiên cứu đều được chấp nhận với mức ý nghĩa 
5% (Sig. < 0,05): 

H1: Chất lượng eWOM (β = 0,312) có tác động tích cực 
đến sự chấp nhận eWOM. 

H2: Số lượng thông tin eWOM (β = 0,179) cũng ảnh 
hưởng tích cực đến sự chấp nhận eWOM. 

H3: Sự tin cậy eWOM (β = 0,188) có tác động đáng kể 
đến sự chấp nhận eWOM. 

H4: Nhu cầu tìm kiếm thông tin (β = 0,173) thúc đẩy 
mức độ chấp nhận eWOM. 

H5: Sự chấp nhận eWOM (β = 0,445) ảnh hưởng mạnh 
mẽ đến ý định mua hàng của người tiêu dùng trên nền 
tảng TikTok Shop. 

     Các kết quả này khẳng định vai trò quan trọng của 
eWOM trong hành vi tiêu dùng hiện đại, đặc biệt trong 
môi trường thương mại điện tử và mạng xã hội như 
TikTok. 

4. THẢO LUẬN VÀ KHUYẾN NGHỊ 

4.1. Thảo luận 

Các nghiên cứu trước đây về ảnh hưởng của truyền 
miệng điện tử (eWOM) đến hành vi mua hàng của người 
tiêu dùng cùng với kết quả nghiên cứu định tính cho thấy 
sự chấp nhận eWOM ở nhóm người trẻ có tác động rõ rệt 

đến ý định mua sản phẩm. Có bốn yếu tố chính ảnh 
hưởng đến mức độ chấp nhận eWOM, bao gồm: độ tin 
cậy của nguồn thông tin eWOM, chất lượng nội dung 
eWOM, số lượng thông tin eWOM và nhu cầu tìm kiếm 
thông tin của người tiêu dùng. 

Kết quả phân tích hồi quy xác nhận rằng cả bốn yếu tố 
này đều có ảnh hưởng đến sự chấp nhận eWOM, trong đó 
chất lượng thông tin eWOM là nhân tố có tác động mạnh 
nhất (β = 0,312), tiếp theo là độ tin cậy của nguồn  
(β = 0,188), nhu cầu thông tin (β = 0,179) và cuối cùng là 
số lượng thông tin (β = 0,173). 

Đặc biệt, chất lượng thông tin được xem là yếu tố chủ 
chốt và có ảnh hưởng lớn nhất đến sự chấp nhận eWOM, 
từ đó gián tiếp thúc đẩy ý định mua hàng. Kết quả này 
phù hợp với các nghiên cứu trước đây, trong đó nhấn 
mạnh vai trò quan trọng của chất lượng thông tin nhờ 
tính hữu ích và độ chính xác. Việc cung cấp nhiều thông 
tin có chất lượng cao giúp người tiêu dùng đánh giá chính 
xác hơn về chất lượng và hiệu quả sản phẩm [21]. Trên 
nền tảng TikTok, với mô hình mua sắm gắn liền giải trí, 
các nội dung eWOM có chất lượng cao sẽ hỗ trợ người 
xem trong quá trình ra quyết định mua hàng bằng cách 
cung cấp thông tin khách quan và cần thiết. 

Yếu tố thứ hai là độ tin cậy của nguồn thông tin, cũng 
đóng vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy sự chấp nhận 
eWOM. Sự tin cậy giúp người tiêu dùng giảm bớt rủi ro và 
sự không chắc chắn khi lựa chọn sản phẩm. Trong môi 
trường mua sắm trực tuyến, đặc biệt trên TikTok, việc đánh 
giá thông tin dựa trên mức độ tin cậy của người chia sẻ là 
rất cần thiết. Người dùng TikTok có thể bị thuyết phục bởi 
những đánh giá tích cực từ người tiêu dùng trước, khiến họ 
tin tưởng hơn và có xu hướng thử sản phẩm. 

Ngoài ra, số lượng thông tin eWOM và nhu cầu thông 
tin cũng ảnh hưởng tích cực đến sự chấp nhận eWOM dù 
mức độ ảnh hưởng không cao. Lượng lớn các đánh giá 
eWOM giúp người dùng dễ dàng tìm kiếm và tiếp nhận 
những thông tin hữu ích [22]. Điều này cũng có thể giải 
thích bởi thuật toán đề xuất của TikTok, vốn ưu tiên hiển 
thị các video phù hợp với sở thích và hành vi người dùng. 
Ví dụ, người dùng thường xuyên xem video về làm đẹp sẽ 
được TikTok đề xuất nhiều nội dung tương tự, tăng khả 
năng tiếp xúc với các thông tin eWOM liên quan. 

Cuối cùng, sự chấp nhận eWOM có ảnh hưởng thuận 
chiều và giải thích được 44,5% sự biến động trong ý định 
mua hàng của người tiêu dùng. Phát hiện này phù hợp 
với lý thuyết về thái độ tiêu dùng, trong đó yếu tố nhận 
thức bao gồm kiến thức, quan điểm và niềm tin đóng vai 
trò quan trọng trong việc hình thành ý định hành động, 
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cụ thể là quyết định mua hàng. Thông tin eWOM trên 
TikTok Shop đã giúp người tiêu dùng nâng cao nhận thức, 
chấp nhận và tin tưởng vào các đề xuất, điển hình như 
sản phẩm của Somethinc, từ đó thúc đẩy họ có ý định 
mua hàng cao hơn nhờ vào chất lượng và tính thuyết 
phục của thông tin. 

4.2. Khuyến nghị 

Việc sử dụng eWOM hiệu quả phụ thuộc nhiều vào 
cảm nhận của người tiêu dùng về tính hữu ích của thông 
tin. Những yếu tố như chất lượng thông tin, độ tin cậy, sự 
phù hợp với mục đích tìm kiếm và thái độ với thông tin là 
các nhân tố dự đoán quan trọng về mức độ hữu ích này. 
Vì thế, các nhà kinh doanh nên tập trung cải thiện chất 
lượng, tăng độ tin cậy và nâng cao sự phù hợp của các 
đánh giá trực tuyến cho sản phẩm mới. Việc giám sát và 
phản hồi thường xuyên các đánh giá này sẽ giúp doanh 
nghiệp đạt được mục tiêu đó. 

Một cách hiệu quả để tăng chất lượng và độ tin cậy của 
eWOM là hợp tác với những người có ảnh hưởng 
(influencers) và doanh nghiệp uy tín, giúp truyền tải thông 
tin về sản phẩm một cách tự nhiên và thuyết phục hơn. Khi 
một cá nhân có thái độ tích cực và nhu cầu tìm kiếm thông 
tin trên mạng xã hội, họ sẽ đánh giá eWOM là hữu ích và 
khả năng chấp nhận thông tin đó cao hơn. Sự chấp nhận 
này từ phía người dùng thường dẫn đến ý định mua hàng 
cao hơn, thậm chí họ còn giới thiệu sản phẩm cho bạn bè, 
người thân. Để thu hút phản hồi tích cực, doanh nghiệp 
cần tạo điều kiện cho khách hàng trải nghiệm sản phẩm và 
chia sẻ ý kiến của mình. Tuy nhiên, để nhận được những 
phản hồi tích cực, doanh nghiệp phải bắt đầu bằng việc 
cung cấp sản phẩm chất lượng cao cùng dịch vụ chăm sóc 
khách hàng xuất sắc ngay từ đầu. 

Khi doanh nghiệp sử dụng người nổi tiếng để quảng 
bá sản phẩm, việc lựa chọn những cá nhân có chuyên 
môn và uy tín trong lĩnh vực liên quan là rất quan trọng. 
Trên nền tảng TikTok, những influencer hoặc blogger làm 
đẹp có độ tin cậy cao là lựa chọn phù hợp để review sản 
phẩm, từ đó tăng cường sự tin tưởng của người tiêu dùng 
đối với thông tin eWOM. 

Ngoài chất lượng, doanh nghiệp cũng cần chú trọng 
tăng số lượng eWOM và cung cấp nguồn thông tin đáng 
tin cậy để xây dựng lòng tin với khách hàng. Một số giải 
pháp hữu ích là tạo ra các không gian tương tác trên 
website, nơi người tiêu dùng có thể để lại đánh giá và chia 
sẻ trải nghiệm về sản phẩm, dịch vụ. Số lượng người dùng 
TikTok ngày càng gia tăng mở ra cơ hội tiếp cận đối tượng 
khách hàng mục tiêu rộng lớn. Những thương hiệu mới 
có thể tận dụng nền tảng này để giới thiệu sản phẩm đến 

đông đảo người dùng thông qua các chiến dịch 
marketing trên TikTok for Business. Đồng thời, doanh 
nghiệp cần không ngừng nâng cao chất lượng sản phẩm 
và dịch vụ chăm sóc khách hàng để tạo dựng thiện cảm 
và lòng trung thành từ phía khách hàng. Vai trò của 
những người ảnh hưởng và khách hàng trong việc lan tỏa 
eWOM cũng rất quan trọng để tăng số lượng thông tin 
đánh giá và trải nghiệm. 
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