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[bookmark: _Toc227095418]A. MỞ ĐẦU
[bookmark: _Toc227095419]1. Tính cấp thiết của đề tài
Trong bối cảnh kinh tế số Việt Nam phát triển mạnh mẽ, TikTok đã vượt ra khỏi vai trò của một nền tảng giải trí để trở thành một kênh thương mại điện tử xã hội có sức ảnh hưởng lớn. Theo DataReportal (2024), Việt Nam hiện có khoảng 67,7 triệu người dùng TikTok từ 18 tuổi trở lên. Bên cạnh đó, báo cáo của Metric cho thấy TikTok Shop chiếm 41,3% thị phần doanh số thương mại điện tử năm 2025 và đạt 50% trong Quý 4/2025, phản ánh vai trò ngày càng quan trọng của nền tảng này trong việc định hình hành vi mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng Việt Nam.
Động lực chính thúc đẩy sự phát triển của TikTok là mô hình shoppertainment – kết hợp giữa giải trí và mua sắm. Khác với các sàn thương mại điện tử truyền thống, TikTok chủ động phân phối nội dung quảng cáo cá nhân hóa thông qua thuật toán đề xuất, kết hợp giữa yếu tố giải trí, thông tin và ảnh hưởng từ KOC/KOL để tạo tác động mạnh đến người xem. Đồng thời, quá trình mua sắm liền mạch từ xem video đến đặt hàng giúp rút ngắn thời gian cân nhắc và gia tăng xu hướng mua hàng bốc đồng.
Tuy nhiên, dù thị trường tăng trưởng nhanh, nhiều doanh nghiệp vẫn gặp khó khăn trong việc tối ưu hiệu quả quảng cáo do chưa hiểu rõ cơ chế hình thành thái độ và hành vi của người tiêu dùng trên TikTok. Trong khi đó, các nghiên cứu hiện nay chủ yếu tập trung vào môi trường thương mại điện tử truyền thống và chưa khai thác sâu bối cảnh TikTok Shop. Đặc biệt tại Hà Nội – trung tâm kinh tế lớn với mật độ người dùng trẻ cao – việc nghiên cứu hành vi người tiêu dùng trên nền tảng này càng trở nên cần thiết.
Xuất phát từ thực tiễn đó, đề tài “Nghiên cứu thái độ của khách hàng đối với video quảng cáo trực tuyến và tác động tới hành vi mua hàng bốc đồng trên nền tảng TikTok tại Thành phố Hà Nội” được thực hiện nhằm góp phần bổ sung cơ sở lý luận về hành vi người tiêu dùng trong thương mại điện tử, đồng thời cung cấp cơ sở thực tiễn giúp doanh nghiệp nâng cao hiệu quả quảng cáo và tối ưu chiến lược kinh doanh trên nền tảng TikTok.
[bookmark: _Toc227095420]2. Mục tiêu nghiên cứu 
[bookmark: _Toc227095421]2.1. Mục tiêu tổng quát
Nghiên cứu nhằm làm rõ thái độ của khách hàng đối với video quảng cáo trực tuyến trên nền tảng TikTok tại Hà Nội, đồng thời phân tích và đo lường mức độ tác động của thái độ này đến hành vi mua hàng bốc đồng của người dùng. Thông qua việc xác định cơ chế ảnh hưởng từ các đặc trưng của video quảng cáo đến nhận thức, cảm xúc và hành vi tiêu dùng, đề tài cung cấp cơ sở khoa học để hiểu rõ hơn về động lực mua sắm không kế hoạch trong môi trường mạng xã hội video ngắn, từ đó đề xuất các giải pháp giúp doanh nghiệp kinh doanh trên TikTok xây dựng chiến lược nội dung quảng cáo hiệu quả và có trách nhiệm 
[bookmark: _Toc227095422]2.2. Mục tiêu cụ thể
Để đạt được mục tiêu tổng quát, đề tài tập trung vào bốn mục tiêu cụ thể sau:
Thứ nhất, hệ thống hóa cơ sở lý luận về thương mại điện tử xã hội, thái độ đối với quảng cáo trực tuyến và hành vi mua hàng bốc đồng; từ đó xây dựng mô hình nghiên cứu đánh giá tác động của các yếu tố gồm tính thông tin, tính giải trí, tính cá nhân hóa và sự uy tín đến thái độ và hành vi mua hàng trên TikTok.
Thứ hai, khảo sát và phân tích thực trạng tiếp nhận video quảng cáo TikTok của người tiêu dùng tại Hà Nội nhằm làm rõ mức độ tương tác và thái độ của khách hàng đối với hình thức mua sắm kết hợp giải trí trên nền tảng này.
Thứ ba, đo lường và kiểm định mô hình nghiên cứu bằng phương pháp PLS-SEM trên phần mềm SmartPLS nhằm xác định mức độ tác động của từng yếu tố đến thái độ người xem, đồng thời kiểm định mối quan hệ giữa thái độ và hành vi mua hàng bốc đồng.
Thứ tư, đề xuất các hàm ý quản trị và giải pháp thực tiễn giúp doanh nghiệp và nhà bán hàng tối ưu hóa chiến lược quảng cáo trên TikTok, nâng cao hiệu quả chuyển đổi và xây dựng thái độ tích cực từ phía khách hàng.
[bookmark: _Toc227095423]3. Nhiệm vụ nghiên cứu
Để đạt được các mục tiêu nghiên cứu nêu trên, đề tài thực hiện các nhiệm vụ cụ thể sau:
3.1. Tổng quan tài liệu và hệ thống hóa cơ sở lý luận về thái độ của khách hàng đối với video quảng cáo trực tuyến, hành vi mua hàng bốc đồng và các mô hình lý thuyết nền tảng liên quan, đặc biệt là mô hình S-O-R.
3.2. Xây dựng giả thuyết nghiên cứu và đề xuất mô hình lý thuyết về mối quan hệ giữa thái độ đối với video quảng cáo trên TikTok và hành vi mua hàng bốc đồng.
3.3. Thiết kế bảng câu hỏi khảo sát dựa trên mô hình nghiên cứu, đồng thời kiểm định sơ bộ nhằm đảm bảo độ tin cậy và tính phù hợp của thang đo.
3.4. Thu thập dữ liệu khảo sát, xử lý và phân tích bằng các phương pháp thống kê phù hợp để kiểm định mô hình và đánh giá mức độ tác động của các yếu tố nghiên cứu.
3.5. Thảo luận kết quả nghiên cứu, đối chiếu với các nghiên cứu trước và đề xuất hàm ý quản trị nhằm nâng cao hiệu quả quảng cáo video trên TikTok cho doanh nghiệp.
[bookmark: _Toc227095424]4. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 
[bookmark: _Toc227095425]4.1. Khách thể và đối tượng nghiên cứu
[bookmark: _heading=h.at8r9tbakbhv]4.1.1. Đối tượng nghiên cứu
Đối tượng nghiên cứu của đề tài là thái độ của khách hàng đối với video quảng cáo trực tuyến (chịu sự tác động của các yếu tố: tính thông tin, tính giải trí, tính cá nhân hóa, độ tin cậy) và mức độ ảnh hưởng của thái độ này đến xu hướng hành vi mua hàng bốc đồng trên nền tảng TikTok đang sinh sống và làm việc tại Hà Nội
[bookmark: _heading=h.9f4an3ycbone]4.1.2. Khách thể nghiên cứu	
Khách thể nghiên cứu là những cá nhân có trải nghiệm sử dụng ứng dụng TikTok, đã từng xem, tương tác với các video quảng cáo trực tuyến và có trải nghiệm mua sắm trên nền tảng này đang sinh sống và làm việc tại Hà Nội
[bookmark: _Toc227095426]4.2. Phạm vi nghiên cứu
Phạm vi không gian: Địa bàn Thành phố Hà Nội
Phạm vi thời gian: Quá trình nghiên cứu, khảo sát và thu thập số liệu sơ cấp được thực hiện trong giai đoạn đầu năm 2026.
Phạm vi nội dung: Đề tài giới hạn ở việc đo lường và đánh giá thái độ của người tiêu dùng khi tiếp nhận video quảng cáo trực tuyến, cũng như mối liên hệ của thái độ này với xu hướng mua sắm bốc đồng trên TikTok. Từ kết quả phân tích mức độ tác động của các yếu tố thành phần, đề tài sẽ đề xuất các giải pháp thực tiễn nhằm tối ưu hóa chiến dịch quảng cáo, nâng cao trải nghiệm khách hàng và kích thích hành vi mua sắm hiệu quả
[bookmark: _Toc227095427]5. Phương pháp nghiên cứu
[bookmark: _Toc227095428]5.1. Phương pháp nghiên cứu định tính
Nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích tài liệu nhằm xây dựng cơ sở lý luận và khung nghiên cứu cho đề tài. Thông qua việc thu thập, tổng hợp và phân tích các công trình nghiên cứu trong và ngoài nước, đề tài hệ thống hóa các lý thuyết liên quan đến thái độ người tiêu dùng, video quảng cáo trực tuyến và hành vi mua hàng bốc đồng. Nguồn tài liệu được khai thác từ sách chuyên khảo, bài báo khoa học, luận văn và báo cáo nghiên cứu. Kết quả phân tích là cơ sở để xác định biến nghiên cứu, đề xuất mô hình và xây dựng giả thuyết phù hợp với bối cảnh TikTok.
[bookmark: _Toc227095429]5.2. Phương pháp nghiên cứu định lượng
Dữ liệu sơ cấp được thu thập thông qua khảo sát bằng bảng hỏi Google Form đối với người dùng TikTok tại Hà Nội đã từng xem video quảng cáo hoặc mua sắm trên nền tảng này. Nghiên cứu áp dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện để tiếp cận đối tượng khảo sát. Với 28 biến quan sát, quy mô mẫu được xác định theo khuyến nghị của Hair et al (2010), tối thiểu từ 140–280 quan sát; nghiên cứu dự kiến thu thập khoảng 500 mẫu hợp lệ nhằm đảm bảo độ tin cậy phân tích.
Dữ liệu sau thu thập được xử lý bằng phần mềm SmartPLS thông qua phương pháp PLS-SEM. Quy trình phân tích gồm hai bước chính: đánh giá mô hình đo lường và đánh giá mô hình cấu trúc. Mô hình đo lường được kiểm định thông qua các chỉ số về độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Sau đó, mô hình cấu trúc được sử dụng để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, đánh giá mức độ tác động giữa các biến và phân tích vai trò trung gian của thái độ khách hàng trong mối quan hệ giữa video quảng cáo TikTok và hành vi mua hàng bốc đồng.
[bookmark: _Toc227095430]6. Ý nghĩa của vấn đề nghiên cứu
Sự phát triển mạnh mẽ của mô hình shoppertainment trên TikTok đã làm thay đổi đáng kể hành vi mua sắm trực tuyến, đồng thời đặt ra nhu cầu nghiên cứu sâu hơn về cơ chế tâm lý thúc đẩy hành vi mua hàng bốc đồng. Trên cơ sở đó, nghiên cứu mang lại những đóng góp về cả mặt lý luận và thực tiễn như sau:
Đóng góp về mặt lý luận:
Thứ nhất, xây dựng và kiểm định khung phân tích mới: Vận dụng mô hình S-O-R vào bối cảnh thương mại điện tử xã hội. Cụ thể, đề tài xác định bốn yếu tố kích thích của video quảng cáo TikTok gồm tính thông tin, tính giải trí, tính cá nhân hóa và sự uy tín, từ đó làm rõ vai trò trung gian của thái độ trong việc tác động đến hành vi mua hàng bốc đồng của người tiêu dùng.
Thứ hai, bối cảnh hóa thang đo và phương pháp nghiên cứu: Đóng góp nổi bật của đề tài là việc điều chỉnh và chuẩn hóa hệ thống thang đo phù hợp với đặc điểm người tiêu dùng tại thị trường Việt Nam nói chung và Hà Nội nói riêng. Đồng thời, nghiên cứu ứng dụng phương pháp phân tích PLS-SEM nhằm cung cấp bằng chứng thống kê đáng tin cậy, góp phần bổ sung cơ sở học thuật về hành vi tiêu dùng trong bối cảnh số hóa.
Đóng góp về mặt thực tiễn:
Cung cấp kim chỉ nam chiến lược cho doanh nghiệp: Dựa trên các hệ số tác động đã được định lượng chính xác, kết quả nghiên cứu là tài liệu tham khảo giá trị giúp các KOC/KOL thiết kế kịch bản video chạm tâm lý khách hàng. Việc hiểu rõ yếu tố nào mang lại sức nặng lớn nhất sẽ giúp doanh nghiệp phân bổ ngân sách sản xuất nội dung một cách tối ưu.
Gia tăng tỷ lệ chuyển đổi bền vững: Đóng góp thực tiễn của nghiên cứu không chỉ hỗ trợ doanh nghiệp thúc đẩy doanh số mà còn định hướng xây dựng nội dung quảng cáo minh bạch và uy tín. Qua đó, doanh nghiệp có thể hạn chế trải nghiệm tiêu cực, giảm cảm giác hối tiếc sau mua và nâng cao lòng trung thành của khách hàng trong dài hạn trên nền tảng TikTok.
[bookmark: _Toc227095431]7. Kết cấu nghiên cứu 
Đề tài nghiên cứu được xây dựng theo bố cục ba chương, bên cạnh các phần mở đầu, kết luận, danh mục tài liệu tham khảo và phụ lục:
Chương I: Cơ sở lý luận và tổng quan nghiên cứu
Chương II: Thực trạng ứng dụng video quảng cáo trực tuyến trên nền tảng tiktok tại việt nam
Chương III: Tác động của thái độ đối với video quảng cáo trực tuyến tới hành vi mua hàng bốc đồng trên nền tảng tiktok tại hà nội
Chương IV: Kiến nghị giải pháp 


[bookmark: _heading=h.wpf7gaziaejc][bookmark: _Toc227095432]B. NỘI DUNG VÀ KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU
[bookmark: _Toc227095433]CHƯƠNG 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU
[bookmark: _Toc227095434]1.1. Tổng quan tình hình nghiên cứu
[bookmark: _Toc227095435]1.1.1. Nghiên cứu trong nước về tác động của quảng cáo trực tuyến đến hành vi tiêu dùng
Tại Việt Nam, nghiên cứu về hành vi tiêu dùng trên mạng xã hội và thương mại điện tử ngày càng được quan tâm cùng với sự phát triển của kinh tế số. Các nghiên cứu cho thấy nền tảng trực tuyến đã làm thay đổi đáng kể hành vi mua sắm, đặc biệt ở nhóm khách hàng trẻ có mức độ tiếp cận công nghệ cao.
Theo Mai et al. (2003), hành vi mua hàng bốc đồng của người tiêu dùng Việt Nam chịu ảnh hưởng mạnh từ môi trường bán lẻ hiện đại và xu hướng tiêu dùng mới. Cam (2023) cho thấy cảm xúc, động cơ hưởng thụ và trải nghiệm mua sắm trực tuyến có tác động tích cực đến hành vi mua bốc đồng trong môi trường số.
Ngoài ra, Ngo et al. (2025) chỉ ra rằng áp lực thời gian, lợi ích kinh tế, ảnh hưởng xã hội và nội dung giải trí đều tác động đáng kể đến hành vi mua hàng bốc đồng trên TikTok Shop. Tuy nhiên, các nghiên cứu chuyên sâu về tác động của thái độ đối với video quảng cáo trực tuyến đến hành vi mua hàng bốc đồng trên TikTok vẫn còn hạn chế.
[bookmark: _Toc227095436]1.1.2. Nghiên cứu quốc tế về về tác động của quảng cáo trực tuyến đến hành vi tiêu dùng
Trong những năm gần đây, nhiều nghiên cứu quốc tế đã phân tích tác động của quảng cáo trực tuyến đến thái độ và hành vi tiêu dùng trong môi trường số. Kaplan và Haenlein (2010) cho rằng mạng xã hội tạo ra môi trường tương tác mới giữa doanh nghiệp và khách hàng, trong khi Mangold và Faulds (2009) nhận định mạng xã hội đã thay đổi hoạt động truyền thông marketing truyền thống.
Trong lĩnh vực quảng cáo trực tuyến, Ducoffe (1996) chỉ ra rằng giá trị quảng cáo được hình thành từ tính thông tin, tính giải trí và độ tin cậy, các yếu tố này ảnh hưởng trực tiếp đến thái độ người tiêu dùng. MacKenzie và Lutz (1989) cũng cho thấy thái độ tích cực đối với quảng cáo có thể thúc đẩy ý định mua hàng.
Về hành vi mua hàng bốc đồng, Rook (1987) cho rằng đây là hành vi mua phát sinh bất ngờ, thiếu cân nhắc trước, còn Beatty và Ferrell (1998) khẳng định cảm xúc và môi trường mua sắm là yếu tố thúc đẩy quan trọng. Trong môi trường trực tuyến, Verhagen và van Dolen (2011) cùng Feng et al. (2023) đều cho thấy quảng cáo và trải nghiệm mua sắm trực tuyến có ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua bốc đồng.
Đối với TikTok, Omar và Dequan (2020) cho rằng nền tảng này tạo ra môi trường giải trí và tương tác cao, trong khi Boeker và Urman (2022) nhấn mạnh thuật toán cá nhân hóa là yếu tố giúp TikTok duy trì mức độ tương tác mạnh mẽ của người dùng.
[bookmark: _Toc227095437]1.2. Cơ sở lí thuyết
[bookmark: _Toc227095438]1.2.1. Các khái niệm liên quan
TikTok là nền tảng mạng xã hội chuyên chia sẻ video ngắn, cho phép người dùng sáng tạo, chỉnh sửa và đăng tải nội dung trên môi trường trực tuyến. Theo Montag, Yang và Elhai (2021), TikTok hiện là một trong những nền tảng video ngắn phổ biến nhất trên thế giới, hỗ trợ người dùng tương tác với nội dung thông qua hoạt động xem, chia sẻ và sáng tạo video. Ngoài ra, Omar và Dequan (2020) nhấn mạnh rằng TikTok nổi bật nhờ khả năng cá nhân hóa nội dung và tích hợp yếu tố giải trí cao, góp phần nâng cao trải nghiệm người dùng. Trên cơ sở đó, nghiên cứu tiếp cận TikTok như một nền tảng mạng xã hội video ngắn ứng dụng thuật toán đề xuất nội dung cá nhân hóa, đóng vai trò là môi trường truyền tải video quảng cáo trực tuyến đến người tiêu dùng.
Quảng cáo trực tuyến được hiểu là hoạt động truyền tải thông điệp marketing thông qua internet nhằm tác động đến nhận thức và hành vi của khách hàng theo Ducoffe (1996). Theo Chaffey và Ellis-Chadwick (2019), đây là hình thức truyền thông số giúp doanh nghiệp quảng bá sản phẩm, dịch vụ đến khách hàng thông qua các nền tảng trực tuyến. Trong đó, video quảng cáo trực tuyến là dạng quảng cáo sử dụng hình ảnh động và âm thanh để truyền tải thông điệp thương hiệu. Trong phạm vi nghiên cứu này, video quảng cáo trực tuyến được xác định là nội dung quảng bá thương hiệu dưới định dạng video được phân phối trên internet nhằm cung cấp thông tin, tạo sự hấp dẫn và thu hút sự chú ý của người xem.
Sự hài lòng của khách hàng là trạng thái cảm xúc được hình thành khi khách hàng so sánh giữa kỳ vọng ban đầu và giá trị thực tế nhận được sau quá trình trải nghiệm theo Kotler & Keller (2016). Theo Oliver (1997), đây còn là phản ứng cảm xúc phản ánh mức độ đáp ứng của sản phẩm hoặc dịch vụ đối với nhu cầu và mong đợi của khách hàng. Dựa trên cách tiếp cận này, nghiên cứu xem sự hài lòng của khách hàng là mức độ thỏa mãn và cảm nhận tích cực của người tiêu dùng sau khi tiếp xúc với nội dung video quảng cáo trực tuyến trên nền tảng TikTok.
Hành vi mua hàng bốc đồng là hành vi mua phát sinh một cách đột ngột, không có kế hoạch từ trước và thường chịu ảnh hưởng mạnh bởi cảm xúc tức thời của người tiêu dùng theo Rook (1987). Beatty và Ferrell (1998) cho rằng hành vi này xuất hiện khi khách hàng đưa ra quyết định mua nhanh chóng dưới tác động của các kích thích từ môi trường mua sắm. Theo đó, hành vi mua hàng bốc đồng trong nghiên cứu được hiểu là việc người tiêu dùng đưa ra quyết định mua sản phẩm một cách ngẫu hứng trong quá trình tiếp xúc với nội dung quảng cáo trên TikTok mà không trải qua sự cân nhắc đầy đủ trước khi ra quyết định.
[bookmark: _Toc227095439]1.2.2. Lý thuyết nền tảng về mô hình S-O-R
Mô hình S-O-R của Mehrabian và Russell (1974) giải thích mối quan hệ giữa kích thích môi trường, trạng thái tâm lý và phản ứng hành vi của cá nhân. Mô hình này được ứng dụng trong nghiên cứu để phân tích tác động của video quảng cáo TikTok đến hành vi mua hàng bốc đồng.
S (Stimulus – Kích thích): Trong nghiên cứu này, kích thích là các yếu tố của video quảng cáo trực tuyến trên TikTok như nội dung, hình ảnh, âm thanh, thông điệp và tính hấp dẫn của quảng cáo. Những yếu tố này có vai trò thu hút sự chú ý và tạo tác động ban đầu đến người dùng khi tiếp xúc với quảng cáo.
O (Organism – Nhận thức và cảm xúc): Giai đoạn này phản ánh phản ứng tâm lý của người tiêu dùng sau khi tiếp nhận quảng cáo, bao gồm cảm nhận, mức độ tin tưởng và thái độ đối với quảng cáo. Các yếu tố này ảnh hưởng đến quá trình đánh giá quảng cáo và sản phẩm.
R (Response – Phản hồi hành vi): Đây là phản ứng hành vi của người tiêu dùng sau khi tiếp xúc với quảng cáo, thể hiện qua việc tương tác hoặc thực hiện mua hàng. Trong nghiên cứu này, phản hồi hành vi chủ yếu được thể hiện qua hành vi mua hàng bốc đồng.
Thông qua mô hình này, nghiên cứu phân tích cách các yếu tố kích thích từ video quảng cáo tác động đến nhận thức, thái độ của người tiêu dùng và từ đó ảnh hưởng đến hành vi mua hàng bốc đồng trên TikTok.
[bookmark: _Toc227095440]1.3. Phương pháp nghiên cứu thực tiễn
[bookmark: _heading=h.bvsdpige0vnd]1.3.1. Phương pháp xử lý số liệu bằng phần mềm SmartPLS. 
Nghiên cứu sử dụng phương pháp PLS-SEM với sự hỗ trợ của phần mềm SmartPLS để phân tích dữ liệu. Theo Hair et al (2019), PLS-SEM phù hợp với các nghiên cứu có mô hình phức tạp và xuất hiện biến trung gian, đặc biệt thích hợp trong nghiên cứu hành vi người tiêu dùng. Quy trình phân tích được thực hiện qua hai giai đoạn chính theo Hair et al (2017), gồm đánh giá mô hình đo lường và đánh giá mô hình cấu trúc.
a. Đánh giá mô hình đo lường 
Mô hình đo lường được kiểm định nhằm đảm bảo các thang đo đạt được độ tin cậy và giá trị đo lường trước khi tiến hành kiểm định giả thuyết. Các tiêu chí cụ thể bao gồm:
Độ tin cậy của thang đo: Được đánh giá thông qua hệ số Cronbach’s Alpha và Độ tin cậy tổng hợp. Theo Hair et al (2017), cả hai hệ số này đều phải đạt giá trị từ 0.7 trở lên để khẳng định các biến quan sát đo lường nhất quán cho các nhân tố.
Giá trị hội tụ: Thể hiện mức độ các biến quan sát cùng phản ánh một cấu trúc nhân tố. Xác nhận khi hệ số tải ngoài của các biến quan sát ge 0.7 và phương sai trích xuất trung bình AVE của mỗi nhân tố đạt mức ge 0.5 theo Hair et al (2017).
Giá trị phân biệt: Nhằm đảm bảo các nhân tố độc lập, khác biệt nhau trong mô hình. Nghiên cứu sử dụng tỷ lệ Heterotrait-Monotrait làm tiêu chuẩn đánh giá. Theo Henseler et al (2015), giá trị HTMT cần phải nhỏ hơn mức 0.90 để đạt được giá trị phân biệt.
b. Đánh giá mô hình cấu trúc
Sau khi mô hình đo lường đạt yêu cầu, mô hình cấu trúc sẽ được phân tích để đánh giá mối quan hệ giữa các biến và kiểm định các giả thuyết nghiên cứu.
· Kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến: Trước khi đánh giá mô hình cấu trúc, hệ số phóng đại phương sai (VIF) được sử dụng để kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến độc lập. Theo Hair et al (2019), giá trị VIF cần nhỏ hơn 5 và lý tưởng nhất là dưới 3.
· Đánh giá khả năng giải thích của mô hình: Hệ số xác định R² được sử dụng để đánh giá mức độ giải thích của các biến độc lập đối với biến trung gian Thái độ khách hàng và biến phụ thuộc Hành vi mua hàng bốc đồng. Giá trị R² càng cao cho thấy mô hình có khả năng giải thích càng tốt.
· Kiểm định các giả thuyết trực tiếp: Nghiên cứu sử dụng kỹ thuật Bootstrapping với 5.000 mẫu lặp để tính toán các giá trị t-value và p-value phục vụ kiểm định giả thuyết. Các giả thuyết được chấp nhận khi giá trị p nhỏ hơn 0,05.
· Kiểm định vai trò tác động trung gian: Vai trò trung gian của thái độ khách hàng được đánh giá thông qua phân tích tác động gián tiếp trong mô hình. Dựa trên kết quả Bootstrapping, giả thuyết trung gian được chấp nhận khi p-value của các đường dẫn gián tiếp nhỏ hơn 0,05.
[bookmark: _heading=h.ajhjqids8dtw]1.3.2. Mô hình phương trình cấu trúc (SEM)
Mô hình phương trình cấu trúc (SEM) là phương pháp phân tích dữ liệu thường được sử dụng trong nghiên cứu marketing và hành vi người tiêu dùng nhằm kiểm định mối quan hệ giữa các biến trong mô hình nghiên cứu. Trong đề tài này, phương pháp PLS-SEM được áp dụng để phân tích tác động của các yếu tố video quảng cáo TikTok đến thái độ khách hàng và hành vi mua hàng bốc đồng.
PLS-SEM được lựa chọn do có tính linh hoạt cao, phù hợp với các mô hình có nhiều biến tiềm ẩn, không yêu cầu dữ liệu phân phối chuẩn và cho phép kiểm định đồng thời nhiều mối quan hệ giữa các biến. Theo Hair et al (2016), đây là phương pháp đặc biệt phù hợp với các nghiên cứu dự đoán và mô hình phức tạp trong lĩnh vực marketing. Nghiên cứu sử dụng phần mềm SmartPLS để thực hiện phân tích và kiểm định mô hình đề xuất.
[bookmark: _Toc227095441]TIỂU KẾT CHƯƠNG 1
Chương 1 đã trình bày cơ sở phương pháp nghiên cứu và xây dựng mô hình nghiên cứu đề xuất cho đề tài. Trên cơ sở vận dụng phương pháp phân tích mô hình phương trình cấu trúc PLS-SEM, nghiên cứu lựa chọn công cụ phù hợp nhằm kiểm định mối quan hệ giữa các biến trong mô hình nghiên cứu. Đồng thời, chương đã hệ thống hóa các cơ sở lý thuyết và tổng quan các nghiên cứu trước để đề xuất năm giả thuyết nghiên cứu liên quan đến tác động của tính thông tin, tính giải trí, tính cá nhân hóa, độ uy tín – tin cậy của quảng cáo video trực tuyến trên nền tảng TikTok đến thái độ của người tiêu dùng, cũng như ảnh hưởng của thái độ đối với hành vi mua hàng bốc đồng. Từ đó, mô hình nghiên cứu được xây dựng dựa trên nền tảng lý thuyết S-O-R nhằm làm cơ sở cho việc kiểm định thực nghiệm ở các chương tiếp theo.


[bookmark: _Toc227095442]CHƯƠNG 2: THỰC TRẠNG ỨNG DỤNG VIDEO QUẢNG CÁO TRỰC TUYẾN TRÊN NỀN TẢNG TIKTOK TẠI VIỆT NAM
[bookmark: _Toc227095443]2.1. Thực trạng ứng dụng video quảng cáo trực tuyến trên nền tảng TikTok tại Việt Nam
[bookmark: _Toc227095444]2.1.1. Thực trạng mua hàng trực tuyến trên TikTok
Theo báo cáo của Metric (2026), năm 2025 tổng giá trị giao dịch (GMV) trên bốn sàn thương mại điện tử lớn tại Việt Nam gồm Shopee, TikTok Shop, Lazada và Tiki đạt 429.700 tỷ đồng, tăng 34,75% so với năm 2024, cho thấy xu hướng mua sắm trực tuyến tiếp tục tăng trưởng mạnh.
Trong đó, TikTok Shop nổi bật với tốc độ phát triển ấn tượng khi thị phần tăng từ khoảng 29% năm 2024 lên 41,31% năm 2025, thu hẹp đáng kể khoảng cách với Shopee. Theo CafeF (2026) trích dẫn báo cáo từ Metric.vn, Shopee và TikTok Shop hiện chiếm tới 97% tổng thị phần thương mại điện tử trên bốn sàn lớn.
Sự tăng trưởng của TikTok Shop chủ yếu đến từ mô hình shoppertainment - kết hợp mua sắm với giải trí thông qua video ngắn và livestream, đặc biệt thu hút nhóm người tiêu dùng trẻ. Mô hình này góp phần thúc đẩy hành vi mua hàng nhanh và mang tính cảm xúc. Xu hướng này cũng được ghi nhận rõ rệt tại các đô thị lớn, trong đó có Hà Nội, nơi tập trung đông đảo người dùng trẻ và có mức độ tiếp cận công nghệ cao.
Tuy nhiên, thị trường cũng đang chứng kiến sự cạnh tranh và thanh lọc mạnh mẽ khi người tiêu dùng ngày càng ưu tiên nội dung chân thực, minh bạch và trải nghiệm mua sắm đáng tin cậy. Điều này cho thấy TikTok Shop không chỉ trở thành nền tảng mua sắm phổ biến mà còn đang định hình lại hành vi tiêu dùng trực tuyến tại Việt Nam.
[bookmark: _Toc227095445]2.1.2.Thực trạng ứng dụng video quảng cáo trực tuyến
Trong bối cảnh chuyển đổi số, các nền tảng mạng xã hội ngày càng trở thành kênh truyền thông quan trọng giúp doanh nghiệp tiếp cận khách hàng, trong đó TikTok nổi bật là nền tảng video ngắn phát triển mạnh và đặc biệt phổ biến với người dùng trẻ. Theo báo cáo Digital 2026: Vietnam của DataReportal, TikTok hiện có khoảng 78,7 triệu người dùng từ 18 tuổi trở lên tại Việt Nam, tương đương gần 89% tổng số người dùng Internet trong nước. Quy mô người dùng lớn cùng thời gian sử dụng cao đã đưa TikTok trở thành kênh marketing hiệu quả cho doanh nghiệp trong hoạt động quảng bá sản phẩm và xây dựng thương hiệu. Tại các thành phố lớn như Hà Nội, TikTok không chỉ là nền tảng giải trí mà còn trở thành kênh tìm kiếm thông tin và mua sắm quen thuộc của người tiêu dùng, đặc biệt là thế hệ gen Z.
Nhờ thuật toán phân phối nội dung thông minh và khả năng lan truyền mạnh mẽ, TikTok cho phép doanh nghiệp tiếp cận khách hàng mục tiêu thông qua các video quảng cáo ngắn có tính tương tác cao. Theo nghiên cứu của Dehghani và Tumer (2015), quảng cáo video trên mạng xã hội có khả năng thu hút sự chú ý và tác động tích cực đến ý định mua hàng của người tiêu dùng.
Tại Việt Nam, nhiều doanh nghiệp đang tích cực ứng dụng các hình thức quảng cáo video trên TikTok như quảng cáo trong luồng video, quảng cáo đầu bảng tin, thử thách hashtag thương hiệu và hiệu ứng thương hiệu nhằm gia tăng nhận diện thương hiệu và tương tác với khách hàng. Điều này cho thấy video quảng cáo trực tuyến trên TikTok đang trở thành công cụ marketing quan trọng trong chiến lược truyền thông số của doanh nghiệp.
[bookmark: _heading=h.kynk9tk64oob]a. Quảng cáo xuất hiện trong luồng video của người dùng - In-Feed Ads 
Quảng cáo xuất hiện trong luồng video của người dùng hay In-Feed Ads là một trong những hình thức quảng cáo phổ biến nhất trên TikTok, xuất hiện xen kẽ trong luồng video tại trang "For your page" của người dùng. Loại quảng cáo này được thiết kế tương tự như video thông thường trên nền tảng, cho phép người dùng xem, thích, bình luận và chia sẻ như với các nội dung khác.
Ưu điểm nổi bật của In-Feed Ads là khả năng tích hợp tự nhiên vào trải nghiệm người dùng, giúp quảng cáo ít gây cảm giác làm phiền hơn so với hình thức truyền thống. Theo báo cáo của TikAdTools (2026), In-Feed Ads có tỷ lệ tương tác trung bình từ 5% - 7% và tỷ lệ nhấp dao động từ 1,5% - 3%. Ngoài ra, quảng cáo thường được tích hợp nút kêu gọi hành động như “Mua ngay”, “Tìm hiểu thêm” hoặc “Đăng ký”, qua đó hỗ trợ doanh nghiệp gia tăng tương tác và thúc đẩy chuyển đổi khách hàng.
Theo nghiên cứu của Dehghani và Tumer (2015), quảng cáo video trên mạng xã hội có khả năng tạo mức độ tương tác cao và tác động tích cực đến ý định mua hàng khi nội dung được thiết kế phù hợp với sở thích người dùng.
[bookmark: _heading=h.mrb6okmn48ji]b. Quảng cáo xuất hiện ở vị trí đầu tiên trong bảng tin - TopView Ads
Quảng cáo xuất hiện ở vị trí đầu tiên trong bảng tin - TopView Ads là hình thức quảng cáo hiển thị ở vị trí đầu tiên khi người dùng mở ứng dụng TikTok hoặc truy cập trang đề xuất. Quảng cáo được trình bày toàn màn hình với thời lượng tối đa khoảng 60 giây, giúp thương hiệu nhanh chóng thu hút sự chú ý ngay từ khi người dùng bắt đầu sử dụng ứng dụng.
Theo báo cáo của Benly (2026), TopView Ads đạt tỷ lệ xem trung bình trong 6 giây khoảng 71% và tỷ lệ xem hết video 15 giây đạt khoảng 23%, cao hơn đáng kể so với mức trung bình của nền tảng. Nhờ vị trí hiển thị nổi bật và phạm vi tiếp cận rộng, hình thức này thường được doanh nghiệp sử dụng trong các chiến dịch quảng bá quy mô lớn hoặc ra mắt sản phẩm mới nhằm tạo ấn tượng mạnh với người tiêu dùng. Theo TikTok for Business (2023), TopView Ads có khả năng gia tăng đáng kể mức độ nhận diện thương hiệu và tỷ lệ ghi nhớ quảng cáo.
[bookmark: _heading=h.dft67qfor1e6]c. Thử thách hashtag thương hiệu - Branded Hashtag Challenge 
Thử thách hashtag thương hiệu - Branded Hashtag Challenge là hình thức quảng cáo khuyến khích người dùng tham gia tạo nội dung bằng cách sử dụng một hashtag do thương hiệu khởi xướng. Thông qua việc tạo ra các thử thách sáng tạo như nhảy, hát hoặc thực hiện một hành động cụ thể, doanh nghiệp có thể thu hút người dùng tham gia và lan truyền nội dung quảng bá thương hiệu một cách tự nhiên. Hình thức này tận dụng sức mạnh của nội dung do người dùng tạo ra  hay User-Generated Content, giúp chiến dịch quảng cáo lan tỏa nhanh chóng trong cộng đồng TikTok. Theo Kaplan và Haenlein (2010), nội dung do người dùng tạo ra có khả năng gia tăng mức độ tương tác và sự tin tưởng đối với thương hiệu trong môi trường truyền thông xã hội.
[bookmark: _heading=h.ievl89e2z6g3]d. Quảng cáo chiếm màn hình khi mở ứng dụng - Brand Takeover Ads
Quảng cáo chiếm màn hình khi mở ứng dụng - Brand Takeover Ads là hình thức quảng cáo hiển thị toàn màn hình ngay khi người dùng mở ứng dụng TikTok. Quảng cáo có thể xuất hiện dưới dạng hình ảnh, GIF hoặc video ngắn kèm liên kết dẫn đến trang đích của doanh nghiệp. Nhờ chỉ một thương hiệu được hiển thị tại một thời điểm, hình thức này giúp doanh nghiệp thu hút sự chú ý của người dùng ngay lập tức và tạo mức độ hiển thị rất cao trong thời gian ngắn. Theo các báo cáo quảng cáo TikTok, Brand Takeover Ads có thể đạt tỷ lệ nhấp trung bình từ 7% - 10%, cao hơn đáng kể so với quảng cáo banner truyền thống. Theo TikTok for Business (2023), hình thức này thường được sử dụng trong các chiến dịch quảng bá thương hiệu quy mô lớn hoặc vào các dịp đặc biệt nhằm tối đa hóa khả năng tiếp cận khách hàng.
[bookmark: _heading=h.1votn6plwwh7]e. Hiệu ứng thương hiệu - Branded Effects
Hiệu ứng thương hiệu - Branded Effects là hình thức quảng cáo cho phép thương hiệu tạo ra các hiệu ứng đặc biệt như bộ lọc, nhãn dán hoặc hiệu ứng thực tế tăng cường để người dùng sử dụng trong video của mình. Khi người dùng áp dụng các hiệu ứng này, thương hiệu được quảng bá tự nhiên thông qua nội dung do cộng đồng sáng tạo.
Theo báo cáo từ TikTok, khoảng 73% người dùng cảm thấy kết nối sâu sắc hơn với thương hiệu khi tương tác trên nền tảng và 61% có thiện cảm hơn với các thương hiệu tham gia vào xu hướng sáng tạo. Hình thức này giúp tăng cường tương tác giữa thương hiệu và người dùng, đồng thời thúc đẩy khả năng lan truyền nội dung quảng cáo. Theo Barac (2023), các quảng cáo có yếu tố sáng tạo và giải trí cao trên TikTok thường nhận được phản hồi tích cực hơn từ người dùng. Nhìn chung, các định dạng quảng cáo video trên TikTok mang lại nhiều cơ hội cho doanh nghiệp trong việc tiếp cận khách hàng, nâng cao nhận diện thương hiệu và thúc đẩy tương tác trên nền tảng số.
[bookmark: _Toc227095446]2.1.3. Mức độ tương tác và tiếp nhận của người dùng đối với video quảng cáo
Sự phát triển của mạng xã hội đã làm thay đổi cách người tiêu dùng tiếp cận và phản hồi với quảng cáo trực tuyến. Trên TikTok, video quảng cáo không chỉ truyền tải thông điệp marketing mà còn tạo môi trường tương tác hai chiều, cho phép người dùng thích, bình luận, chia sẻ và tham gia sáng tạo nội dung liên quan. Theo Kaplan và Haenlein (2010), mạng xã hội giúp người tiêu dùng tham gia tích cực hơn vào quá trình truyền thông thương hiệu, từ đó gia tăng mức độ tương tác với quảng cáo. Ngoài ra, các hình thức quảng cáo tương tác như Branded Effects hay Brand Takeover còn góp phần thúc đẩy người dùng lan truyền nội dung và tăng mức độ gắn kết với thương hiệu.
Bên cạnh đó, khả năng tiếp nhận quảng cáo trên TikTok chịu ảnh hưởng lớn bởi tính giải trí, sự sáng tạo và mức độ phù hợp của nội dung. Theo Barac (2023), người dùng có xu hướng phản hồi tích cực hơn với các quảng cáo mang tính giải trí và được tích hợp tự nhiên vào dòng nội dung nền tảng. Đồng thời, thuật toán đề xuất nội dung của TikTok giúp hiển thị quảng cáo phù hợp với sở thích người dùng, từ đó nâng cao hiệu quả tiếp cận và tăng tỷ lệ tương tác theo Kingsnorth (2022). Vì vậy, việc xây dựng nội dung sáng tạo, phù hợp với hành vi người xem là yếu tố quan trọng để nâng cao hiệu quả quảng cáo trên TikTok.
[bookmark: _Toc227095447]2.2. Thực trạng thái độ đối với video quảng cáo trực tuyến tới hành vi mua hàng bốc đồng trên nền tảng tiktok tại Việt Nam
Tại thị trường Việt Nam, đặc biệt là tại các đô thị lớn như Hà Nội, nền tảng TikTok đã trải qua một sự bứt phá mạnh mẽ để chuyển mình từ một ứng dụng chia sẻ video ngắn đơn thuần thành một hệ sinh thái thương mại điện tử xã hội toàn diện. Sự phát triển của tính năng TikTok Shop kết hợp cùng mô hình Shoppertainment đã thay đổi căn bản thói quen tiếp nhận thông điệp tiếp thị của người tiêu dùng trong nước. Thay vì chủ động tìm kiếm sản phẩm trên các sàn thương mại điện tử truyền thống, người dùng Việt Nam hiện nay có xu hướng tiếp cận hàng hóa một cách thụ động nhưng đầy hứng thú thông qua luồng video được phân phối dựa trên thuật toán đề xuất nội dung thông minh.
Trong bối cảnh bùng nổ thông tin đó, thái độ của người tiêu dùng đối với các video quảng cáo trực tuyến đang có sự chuyển biến rất rõ rệt. Tại Hà Nội, người tiêu dùng, đặc biệt là giới trẻ, có xu hướng tiếp nhận quảng cáo một cách linh hoạt hơn, đồng thời cũng đòi hỏi cao hơn về tính sáng tạo, tính chân thực và mức độ phù hợp của nội dung. Khách hàng ngày càng trở nên nhạy bén và đòi hỏi khắt khe hơn đối với chất lượng nội dung. Thực trạng cho thấy, người xem dễ dàng nảy sinh thái độ tích cực đối với những video quảng cáo không chỉ cung cấp thông tin sản phẩm minh bạch mà còn mang đậm tính giải trí và được cá nhân hóa sâu sắc theo đúng sở thích của họ. Đặc biệt, những nội dung tiếp thị lồng ghép khéo léo vào các tình huống đời thường hoặc được bảo chứng bởi mạng lưới những nhà sáng tạo nội dung uy tín thường rất thành công trong việc phá vỡ rào cản phòng vệ tâm lý. Khi các yếu tố kích thích này được thỏa mãn, sự e ngại ban đầu đối với quảng cáo sẽ nhanh chóng chuyển hóa thành sự thích thú và niềm tin.
Chính thái độ tiếp nhận cởi mở và tích cực này đang trở thành động lực cốt lõi thúc đẩy mạnh mẽ hành vi mua sắm bốc đồng trên nền tảng. Dưới tác động của cảm xúc thăng hoa khi xem video, kết hợp cùng các chiến thuật tạo sự khan hiếm như đếm ngược thời gian ưu đãi hay phát hành mã giảm giá giới hạn trực tiếp trên màn hình, khoảng cách từ lúc phát sinh khao khát sở hữu đến khi ra quyết định thanh toán được rút ngắn tối đa. Người tiêu dùng Việt Nam, đặc biệt là giới trẻ tại Hà Nội, đang cho thấy xu hướng dễ dàng đưa ra các quyết định chốt đơn mang tính bộc phát ngay tại thời điểm tiếp xúc với video mà bỏ qua bước cân nhắc hay lập kế hoạch ngân sách từ trước. Thực trạng này minh chứng rõ nét cho sức mạnh chi phối của nội dung quảng cáo ngắn trong việc định hình lại toàn bộ hành trình mua sắm và thúc đẩy tỷ lệ chuyển đổi đơn hàng trong nền kinh tế số hiện nay.
[bookmark: _Toc227095448]2.3. Thực trạng về hành vi mua hàng bốc đồng của người dùng trên TikTok
[bookmark: _Toc227095449]2.3.1. Đặc điểm mua sắm kết hợp giải trí - Shoppertainment trên TikTok Shop
Sự phát triển của mạng xã hội đã thúc đẩy nhiều hình thức thương mại điện tử mới, trong đó shoppertainment đang trở thành xu hướng nổi bật trong môi trường kinh doanh trực tuyến. Đây là mô hình kết hợp giữa nội dung giải trí và hoạt động mua sắm, cho phép người dùng vừa giải trí vừa tìm hiểu, lựa chọn và mua sản phẩm trên cùng một nền tảng. Mô hình này phát triển mạnh trên các nền tảng video ngắn, đặc biệt là TikTok.
Theo Kaplan và Haenlein (2010), mạng xã hội tạo ra môi trường tương tác cao giữa người dùng và doanh nghiệp, giúp nội dung quảng bá được truyền tải tự nhiên thông qua video ngắn, livestream và nội dung sáng tạo. Trên TikTok, shoppertainment được thể hiện qua video giới thiệu sản phẩm, livestream bán hàng và video đánh giá từ người sáng tạo nội dung. Theo Kingsnorth (2022), việc kết hợp yếu tố giải trí với thông tin sản phẩm giúp tăng tương tác và nâng cao khả năng tiếp cận thương hiệu trong môi trường marketing số.
Bên cạnh đó, TikTok còn tích hợp TikTok Shop, cho phép người dùng thực hiện toàn bộ quá trình mua sắm ngay trên ứng dụng. Theo Geyser (2022), tính năng này giúp rút ngắn hành trình mua hàng và nâng cao trải nghiệm người dùng. Nhìn chung, sự kết hợp giữa nội dung sáng tạo, tính tương tác cao và hệ thống mua sắm tích hợp đã tạo nên mô hình mua sắm mới trên TikTok, đồng thời thúc đẩy hành vi mua sắm nhanh chóng và gia tăng khả năng phát sinh mua hàng bốc đồng của người tiêu dùng.
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Sự phát triển của các nền tảng video ngắn như TikTok đang làm thay đổi đáng kể hành vi tiêu dùng, đặc biệt trong việc thúc đẩy xu hướng mua hàng bốc đồng. Theo Dennis W. Rook (1987), mua hàng bốc đồng là hành vi phát sinh khi người tiêu dùng có cảm giác thôi thúc mua sắm đột ngột, không có kế hoạch trước và thường chịu ảnh hưởng bởi các yếu tố cảm xúc hoặc môi trường xung quanh. Trong thực tế, TikTok đang trở thành một nền tảng có ảnh hưởng lớn đến hành vi tiêu dùng khi nhiều người dùng phát sinh nhu cầu mua sắm dù ban đầu không có ý định trước.
Một trong những nguyên nhân thúc đẩy xu hướng này là khả năng cá nhân hóa nội dung của TikTok thông qua thuật toán đề xuất thông minh. Theo Koay Kyung-Hwa, Ooi Keng-Boon và Phusavat Kongkiti (2021), việc hiển thị nội dung phù hợp với sở thích người dùng giúp gia tăng tần suất tiếp xúc với sản phẩm và kích thích nhu cầu mua sắm. Bên cạnh đó, hình thức video ngắn với sự kết hợp giữa hình ảnh, âm thanh và hiệu ứng trực quan giúp nội dung quảng bá trở nên sinh động, hấp dẫn và dễ thu hút sự chú ý hơn. Theo Luo và cộng sự (2025), nội dung video ngắn có khả năng nâng cao mức độ tin tưởng và ý định mua sắm của người tiêu dùng thông qua tính hữu ích và tính giải trí cao.
Ngoài ra, sự tích hợp của TikTok Shop ngay trên nền tảng đã giúp rút ngắn quá trình mua hàng và tăng tính thuận tiện cho người dùng. Theo Koay Kyung-Hwa và cộng sự (2021), việc tích hợp chức năng mua sắm trực tiếp trên mạng xã hội góp phần đẩy nhanh quá trình ra quyết định và tạo điều kiện thuận lợi cho hành vi mua hàng bốc đồng phát sinh. Nhìn chung, sự kết hợp giữa nội dung giải trí, thuật toán cá nhân hóa và hệ thống mua sắm tích hợp đã biến TikTok thành môi trường lý tưởng thúc đẩy mạnh mẽ hành vi mua sắm bốc đồng của người tiêu dùng, đặc biệt là nhóm người tiêu dùng trẻ tại Hà Nội.
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Trong những năm gần đây, TikTok đã trở thành một nền tảng quảng cáo video ngắn đầy tiềm năng và được nhiều doanh nghiệp lựa chọn trong hoạt động marketing số. Định dạng video ngắn trên TikTok có khả năng thu hút sự chú ý nhanh nhờ nội dung sinh động, trực quan và dễ tiếp cận, đồng thời chi phí triển khai thường thấp hơn so với nhiều hình thức quảng cáo truyền thống.
Bên cạnh đó, TikTok ứng dụng thuật toán đề xuất nội dung dựa trên trí tuệ nhân tạo, giúp phân phối video đến đúng nhóm người dùng phù hợp với sở thích và hành vi của họ. Điều này hỗ trợ doanh nghiệp tiếp cận khách hàng mục tiêu hiệu quả hơn, đồng thời nâng cao tỷ lệ tương tác và hiệu quả truyền thông. Ngoài ra, TikTok còn tích hợp tính năng thương mại điện tử thông qua TikTok Shop, cho phép doanh nghiệp quảng bá và bán sản phẩm trực tiếp trên nền tảng, qua đó rút ngắn hành trình mua sắm của khách hàng.
Một lợi thế khác của TikTok là sở hữu lượng lớn người dùng trẻ, đặc biệt là thế hệ Z - nhóm khách hàng có xu hướng tìm kiếm thông tin và mua sắm trên các nền tảng số. Đây là điều kiện thuận lợi giúp doanh nghiệp gia tăng khả năng tiếp cận khách hàng mục tiêu và nâng cao hiệu quả quảng bá thương hiệu. Đối với thị trường Hà Nội, những lợi thế này càng được phát huy nhờ mức độ phổ cập Internet cao, hạ tầng số phát triển và hành vi tiêu dùng số ngày càng phổ biến.
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Bên cạnh những lợi thế nổi bật, việc triển khai video quảng cáo trên TikTok cũng đặt ra nhiều thách thức cho doanh nghiệp. Trước hết, khi người dùng tiếp xúc với quảng cáo quá thường xuyên trong quá trình sử dụng nền tảng, họ dễ xuất hiện tâm lý mệt mỏi và giảm sự chú ý đối với nội dung quảng bá. Đặc biệt, sự phát triển mạnh của TikTok Shop khiến số lượng quảng cáo và video bán hàng ngày càng gia tăng, dẫn đến hiện tượng bão hòa quảng cáo khi cùng một sản phẩm hoặc thông điệp xuất hiện lặp lại nhiều lần, từ đó gây cảm giác khó chịu cho người xem.
Ngoài ra, người dùng TikTok thường có yêu cầu cao về tính sáng tạo, tính giải trí và sự tự nhiên trong nội dung quảng cáo. Nếu video quảng cáo được xây dựng thiếu hấp dẫn, mang tính thương mại quá rõ ràng hoặc không phù hợp với phong cách nội dung chung của nền tảng, người xem có xu hướng bỏ qua nhanh chóng hoặc né tránh quảng cáo. Điều này đòi hỏi doanh nghiệp phải liên tục đổi mới ý tưởng và đầu tư nhiều hơn vào quá trình sản xuất nội dung.
Bên cạnh đó, vòng đời xu hướng trên TikTok thay đổi rất nhanh, khiến các nội dung quảng cáo dễ trở nên lỗi thời nếu không được cập nhật kịp thời. Doanh nghiệp cần thường xuyên theo dõi xu hướng thị trường, hành vi người dùng và tối ưu nội dung liên tục để duy trì hiệu quả quảng cáo. Vì vậy, mặc dù TikTok mang lại tiềm năng lớn, việc triển khai quảng cáo hiệu quả trên nền tảng này đòi hỏi doanh nghiệp phải có chiến lược nội dung linh hoạt, sáng tạo và bám sát nhu cầu người dùng.
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Trong chương 2, tác giả đã trình bày thực trạng ứng dụng video quảng cáo trực tuyến trên nền tảng TikTok tại Việt Nam và phân tích mối liên hệ với hành vi mua hàng bốc đồng của người dùng. Kết quả cho thấy TikTok đang trở thành kênh marketing quan trọng với các hình thức quảng cáo phổ biến như In-Feed Ads, TopView Ads, Branded Hashtag Challenge, Brand Takeover và Branded Effects. Nhờ thuật toán cá nhân hóa, nội dung giải trí cao và tích hợp TikTok Shop, nền tảng này thúc đẩy mạnh mẽ mô hình shoppertainment, từ đó kích thích đáng kể hành vi mua hàng bốc đồng của người tiêu dùng, đặc biệt là giới trẻ. Tuy nhiên, bên cạnh những lợi thế về tiếp cận và tương tác, doanh nghiệp cũng đang đối mặt với thách thức lớn là tình trạng mệt mỏi quảng cáo và yêu cầu cao về tính sáng tạo của nội dung. Tóm lại, Chương 2 đã làm rõ bức tranh thực tiễn, làm cơ sở quan trọng để nghiên cứu thái độ của khách hàng đối với video quảng cáo và tác động của nó đến hành vi mua hàng bốc đồng trên TikTok. Từ những phân tích trên, Chương 3 sẽ tập trung làm rõ tác động của thái độ đối với video quảng cáo trực tuyến trên nền tảng TikTok đến hành vi mua hàng bốc đồng của người tiêu dùng tại Hà Nội.
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a. Tính thông tin
Tính thông tin được xem là yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến hiệu quả quảng cáo và thái độ của người tiêu dùng. Theo Robert H. Ducoffe (1996), tính thông tin là khả năng quảng cáo cung cấp những thông tin hữu ích, kịp thời và liên quan về sản phẩm/dịch vụ, giúp người tiêu dùng hiểu rõ hơn và hỗ trợ quá trình ra quyết định mua hàng. Nghiên cứu của Tsang, Ho & Liang (2004) cũng cho thấy quảng cáo chứa nhiều thông tin có tác động tích cực đến thái độ của người tiêu dùng. Trong bối cảnh nền tảng video ngắn như TikTok, nội dung quảng cáo rõ ràng và hữu ích có thể gia tăng sự quan tâm của người xem và thúc đẩy hành vi mua hàng. Từ các bằng chứng trên, nghiên cứu đề xuất giả thuyết:
H1: Tính thông tin của quảng cáo video trực tuyến trên TikTok có tác động tích cực đến thái độ của khách hàng đối với quảng cáo đó
b. Tính giải trí
Tính giải trí được xem là một trong những yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến giá trị quảng cáo và thái độ của người tiêu dùng đối với quảng cáo. Theo H. Ducoffe (1996), tính giải trí là khả năng quảng cáo mang lại sự thích thú, niềm vui và cảm xúc tích cực cho người xem. Khi nội dung quảng cáo hấp dẫn, người tiêu dùng có xu hướng chú ý nhiều hơn và hình thành thái độ tích cực đối với quảng cáo. Yếu tố này giúp tăng sức hút cảm xúc của thông điệp quảng cáo theo Arya & Kerti (2020) và Wang & Sun (2010). Bên cạnh đó, Tsang, Ho & Liang cho rằng quảng cáo mang tính giải trí cao giúp cải thiện thái độ người tiêu dùng đối với quảng cáo trực tuyến. Ngoài ra, Haghirian & Madlberger cũng khẳng định yếu tố này tác động tích cực đến giá trị quảng cáo. Trong bối cảnh nền tảng video ngắn như TikTok, tính giải trí góp phần thu hút người xem và tăng mức độ tương tác với nội dung quảng cáo. Từ các bằng chứng trên, nghiên cứu đề xuất giả thuyết:
H2: Tính giải trí của quảng cáo video trực tuyến trên TikTok có tác động tích cực đến thái độ của khách hàng đối với quảng cáo đó.
c. Tính cá nhân hóa
Tính cá nhân hóa trong quảng cáo được hiểu là mức độ nội dung quảng cáo được điều chỉnh phù hợp với đặc điểm, sở thích và hành vi của từng cá nhân người dùng theo nghiên cứu của Kalyanaraman và Sundar (2006). Theo lý thuyết tự tham chiếu của Petty và Cacioppo (1986), khi người tiêu dùng nhận thấy quảng cáo có liên quan đến bản thân, họ có xu hướng xử lý thông tin sâu hơn và phản ứng tích cực hơn. Nghiên cứu của Kalyanaraman và Sundar (2006) cho thấy tính cá nhân hóa giúp cải thiện thái độ của người tiêu dùng thông qua việc gia tăng nhận thức về sự liên quan và mức độ tham gia. Bên cạnh đó, Mo và cộng sự (2023) khẳng định yếu tố này còn nâng cao hiệu quả tiếp nhận thông tin quảng cáo. Trong bối cảnh TikTok, tính cá nhân hóa càng trở nên nổi bật nhờ cơ chế đề xuất nội dung dựa trên hành vi người dùng, qua đó góp phần nâng cao cảm xúc tích cực và thúc đẩy xu hướng mua hàng bốc đồng. Từ các bằng chứng trên, nghiên cứu đề xuất giả thuyết:
H3: Tính cá nhân hóa của quảng cáo video trực tuyến trên TikTok có tác động tích cực đến thái độ của khách hàng đối với quảng cáo đó.
d. Độ uy tín, tin cậy
Độ tin cậy của quảng cáo là yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến nhận thức và thái độ của người tiêu dùng. Theo McKenzie và Lutz (1989), độ tin cậy quảng cáo là mức độ người tiêu dùng tin rằng thông tin trong quảng cáo là trung thực và đáng tin cậy. Khi quảng cáo được đánh giá đáng tin, người tiêu dùng có xu hướng hình thành thái độ tích cực hơn và gia tăng ý định mua hàng theo theo Grunwald et al (2025).
Trong môi trường trực tuyến, Choi và Rifon (2002) cho rằng độ tin cậy được hình thành từ nguồn thông tin, nhà quảng cáo và phương tiện truyền thông. Đồng thời, Zha et al (2015) khẳng định độ tin cậy của quảng cáo có ảnh hưởng trực tiếp đến thái độ và hành vi mua hàng. Vì vậy, trong bối cảnh TikTok, độ tin cậy của video quảng cáo được kỳ vọng sẽ tác động tích cực đến thái độ người dùng và hành vi mua hàng bốc đồng. Từ các bằng chứng trên, nghiên cứu đề xuất giả thuyết:
H4: Độ uy tín, tin cậy của quảng cáo video trực tuyến trên TikTok có tác động tích cực đến thái độ của khách hàng đối với quảng cáo đó.
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Thái độ của người tiêu dùng đối với quảng cáo được xem là yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng, đặc biệt trong môi trường trực tuyến. Theo MacKenzie và Lutz (1989), thái độ đối với quảng cáo phản ánh mức độ đánh giá tích cực hoặc tiêu cực của người tiêu dùng đối với nội dung quảng cáo và có thể tác động đến hành vi mua hàng. Bên cạnh đó, Rook (1987) cho rằng mua hàng bốc đồng là hành vi mua phát sinh đột ngột, không có kế hoạch trước và chịu ảnh hưởng mạnh bởi cảm xúc. Dựa trên mô hình S-O-R, các kích thích từ môi trường marketing có thể tác động đến trạng thái tâm lý và thúc đẩy hành vi tiêu dùng. Vì vậy, thái độ tích cực đối với quảng cáo có khả năng làm gia tăng xu hướng mua hàng bốc đồng trong môi trường trực tuyến. Từ các bằng chứng trên, nghiên cứu đề xuất giả thuyết:
H5: Thái độ tích cực của khách hàng đối với quảng cáo video trực tuyến trên TikTok có tác động tích cực đến hành vi mua hàng bốc đồng.
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Hình 3.1: Mô hình nghiên cứu đề xuất
Mô hình nghiên cứu đề xuất được xây dựng dựa trên nền tảng lý thuyết S-O-R (Stimulus - Organism - Response). Trong đó, các yếu tố của video quảng cáo trực tuyến gồm tính thông tin, tính giải trí, tính cá nhân hóa và độ uy tín, tin cậy được xem là các yếu tố kích thích từ môi trường bên ngoài (Stimulus); thái độ khách hàng đối với video quảng cáo đại diện cho trạng thái nhận thức và cảm xúc bên trong của người tiêu dùng (Organism); và hành vi mua hàng bốc đồng là phản ứng hành vi cuối cùng của khách hàng (Response). Việc xây dựng mô hình theo hướng này nhằm lý giải quá trình tác động của các yếu tố quảng cáo đến hành vi mua hàng thông qua sự thay đổi trong thái độ của người tiêu dùng.
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Nghiên cứu sử dụng phương pháp khảo sát để thu thập dữ liệu từ người dùng tại Hà Nội. Các thang đo được kế thừa và điều chỉnh từ các nghiên cứu trước, đồng thời bảng hỏi được khảo sát thử nghiệm trước khi triển khai chính thức nhằm đảm bảo tính rõ ràng và phù hợp. Bảng 3.1 trình bày các biến quan sát, mã hóa thang đo và nguồn tham khảo của nghiên cứu.
Bảng 3.1: Đo lường các câu hỏi khảo sát
	Biến số
	Mã hóa
	Biến quan sát
	Nguồn

	Tính thông tin 
	TT1
	Tôi cho rằng quảng cáo video trực tuyến trên TikTok là một nguồn cung cấp thông tin kịp thời và hữu ích.
	Gaber et al (2019)

	
	TT2
	Quảng cáo video trực tuyến trên TikTok cung cấp những thông tin mà tôi cần.
	

	
	TT3
	Quảng cáo cá nhân hóa cung cấp thông tin đầy đủ và rõ ràng, khiến tôi không cần tìm thêm từ nguồn khác
	Petty & Cacioppo (1986) Ducoffe (1996) Bauer & Greyser (1968)

	
	TT4
	Tôi thấy quảng cáo cá nhân  cung cấp thông tin về sản phẩm mới nhanh hơn so với tìm kiếm thông thường
	

	
	TT5
	Quảng cáo cá nhân hóa thường cập nhật thông tin theo sự kiện đặc biệt hoặc khuyến mãi mới nhất về các sản phẩm mà tôi yêu thích
	

	Tính giải trí 
	GT1
	Tôi cảm thấy nội dung quảng cáo video trực tuyến trên TikTok rất thú vị.
	Gaber et al. (2019)

	
	GT2
	Quảng cáo qua Tiktok thú vị hơn so với quảng cáo truyền thống
	

	Tính cá nhân hóa
	CNH1
	Tôi cảm thấy quảng cáo video trực tuyến trên TikTok hiển thị những thông điệp mang tính cá nhân hóa dành cho tôi.
	Gaber et al. (2019)

	
	CNH2
	Tôi cảm thấy quảng cáo video trực tuyến trên TikTok được tùy chỉnh phù hợp với mục đích hoặc nhu cầu của tôi.
	

	
	CNH3
	Quảng cáo cá nhân hóa thường giới thiệu các sản phẩm/dịch vụ phù hợp với ngân sách của tôi.
	Davis (1989) Lin & Kim (2016)

	
	CNH4
	Các quảng cáo, khuyến mãi và giảm giá mua sắm dựa trên lịch sử hoạt động của tôi.
	Sundar & Marathe (2010) Awad & Krishnan (2006) Shimp (1981)

	Độ uy tín, tin cậy 
	UT1
	Tôi sử dụng quảng cáo video trực tuyến trên TikTok như một nguồn tham khảo thông tin trước khi mua sản phẩm.
	Redondo and Aznar (2018) and Gaber et al. (2019)

	
	UT2
	Tôi nghĩ nội dung trong các video quảng cáo trên TikTok là đáng tin cậy.
	

	
	UT3
	Quảng cáo video trực tuyến trên TikTok có thể cung cấp cho tôi thông tin về chất lượng sản phẩm.
	

	
	UT4
	Quảng cáo video trực tuyến trên TikTok có thể giải thích chính xác các thông số kỹ thuật của sản phẩm.
	Sundar & Marathe (2010) Awad & Krishnan (2006) Shimp (1981) 

	
	UT5
	Quảng cáo cá nhân hóa thường giới thiệu các sản phẩm/dịch vụ phù hợp với ngân sách của tôi
	

	Thái độ đối với quảng cáo
	TĐ1
	Tôi xem quảng cáo video trực tuyến trên TikTok là một điều tích cực.
	Souiden et al. (2017)

	
	TĐ2
	Tôi rất thích các quảng cáo video trực tuyến trên TikTok.
	

	
	TĐ3
	Tôi cho rằng quảng cáo video trực tuyến trên TikTok vừa hữu ích vừa thú vị để theo dõi.
	

	
	TĐ4
	Tôi đánh giá cao các quảng cáo video trực tuyến khi xem video trên TikTok.
	

	
	TĐ5
	Tôi nghĩ quảng cáo video trực tuyến trên TikTok rất có giá trị.
	

	Xu hướng mua sắm bốc đồng
	XH1
	Trước khi truy cập TikTok, tôi không có ý định mua hàng.
	H. Xu et al., 2020; Hu et al., (2019)

	
	XH2
	Tôi khó cưỡng lại thôi thúc mua hàng trên TikTok
	

	
	XH3
	Tôi đã từng mua sản phẩm theo cảm xúc tại thời điểm xem quảng cáo.
	Parsad et al.
(2019)


	
	XH4
	Khi thấy thứ mình muốn, tôi mua ngay lập tức.
	

	
	XH5
	Tôi thường mua sản phẩm một cách vội vàng
	

	
	XH6
	Tôi thường mua đồ mà không suy nghĩ kỹ.
	

	
	XH7
	Tôi thích mua ngay hơn là suy nghĩ và cân nhắc sau.
	


(Nguồn: Kết quả khảo sát của nhóm tác giả)
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Tổng số phiếu khảo sát thu được là 599 phiếu, trong đó 28 phiếu không hợp lệ do thiếu thông tin, trả lời không đúng yêu cầu, không trong phạm vi địa lý nghiên cứu. Kết quả là 571 phiếu hợp lệ được sử dụng làm dữ liệu cho nghiên cứu
[bookmark: _heading=h.rnaa0ql0gx89]3.2.2.1. Theo yếu tố giới tính
Bảng 3.2: Đặc điểm mẫu nghiên cứu theo yếu tố giới tính
	Biến
	Danh mục
	Số câu trả lời
	Tỉ lệ (%)

	Giới tính
	Nữ
	288
	48.1

	
	Nam
	242
	40.4

	
	Khác
	69
	11.5

	Tổng
	
	
	100


(Nguồn: Kết quả khảo sát của nhóm tác giả)
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Hình 3.2: Đặc điểm mẫu nghiên cứu theo yếu tố độ tuổi
(Nguồn: Kết quả khảo sát của nhóm tác giả)
Qua hình 3.2, kết quả khảo sát cho thấy nhóm khách hàng từ 18 đến 25 tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất trong mẫu nghiên cứu, phản ánh đây là nhóm người dùng thường xuyên tiếp cận và tương tác mạnh với video quảng cáo trên TikTok. Điều này phù hợp với đặc điểm của thế hệ trẻ khi có xu hướng cởi mở với công nghệ, yêu thích nội dung sáng tạo và dễ bị tác động bởi các quảng cáo mang tính cá nhân hóa. Đồng thời, đây cũng là nhóm có xu hướng mua sắm theo cảm xúc và dễ phát sinh hành vi mua hàng bốc đồng.
Ngược lại, tỷ lệ tham gia khảo sát giảm dần ở các nhóm tuổi lớn hơn và thấp nhất ở nhóm trên 45 tuổi, cho thấy TikTok chủ yếu có sức ảnh hưởng mạnh đến người tiêu dùng trẻ. Kết quả này gợi ý rằng doanh nghiệp cần tập trung xây dựng nội dung quảng cáo phù hợp với thị hiếu của nhóm khách hàng trẻ để nâng cao hiệu quả truyền thông trên nền tảng này.
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Hình 3.3: Đặc điểm mẫu nghiên cứu theo yếu tố nghề nghiệp
(Nguồn: Kết quả khảo sát của nhóm tác giả)
Hình 3.3 cho thấy nhóm Học sinh, sinh viên chiếm tỷ lệ cao nhất trong mẫu khảo sát, tiếp theo là nhóm Nhân viên văn phòng. Đây là hai nhóm đối tượng thường xuyên tiếp xúc với video quảng cáo trên TikTok nhờ đặc thù lối sống hiện đại và tần suất sử dụng mạng xã hội cao.
Kết quả này cho thấy quảng cáo TikTok có sức hút mạnh đối với giới trẻ và dân văn phòng - những nhóm khách hàng nhạy bén với xu hướng, yêu thích nội dung sáng tạo và dễ bị tác động bởi quảng cáo trực tuyến. Ngược lại, các nhóm nghề nghiệp khác chiếm tỷ lệ thấp hơn, phản ánh TikTok chủ yếu thu hút nhóm khách hàng trẻ. Điều này là cơ sở để doanh nghiệp tập trung xây dựng nội dung phù hợp với học sinh, sinh viên và nhân viên văn phòng nhằm nâng cao hiệu quả quảng cáo.
[bookmark: _heading=h.pys5dfuvm61x]3.2.2.4. Theo yếu tố thu nhập 
[image: ]
Hình 3.4: Đặc điểm mẫu nghiên cứu theo yếu tố thu nhập
(Nguồn: Kết quả khảo sát của nhóm tác giả)
Hình 3.4 cho thấy đa số đối tượng khảo sát có mức thu nhập trung bình thấp, tập trung chủ yếu ở nhóm từ 3 đến dưới 5 triệu đồng và từ 5 đến dưới 10 triệu đồng, trong khi nhóm thu nhập trên 10 triệu đồng chiếm tỷ lệ thấp nhất.
Cơ cấu này phản ánh người dùng TikTok thường là sinh viên hoặc nhân viên văn phòng trẻ với khả năng tài chính chưa cao nhưng có xu hướng ưu tiên trải nghiệm và dễ bị thu hút bởi các sản phẩm có mức giá phù hợp. Đồng thời, sự thuận tiện của thanh toán trực tuyến kết hợp với đặc điểm mua sắm giải trí trên TikTok cũng làm gia tăng khả năng phát sinh hành vi mua hàng bốc đồng. Kết quả này cho thấy doanh nghiệp nên xây dựng chiến lược nội dung, định giá và khuyến mãi phù hợp với nhóm khách hàng có thu nhập trung bình để nâng cao hiệu quả chuyển đổi.
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Bảng 3.3: Đặc điểm mẫu nghiên cứu theo yếu tố hành vi
	Biến
	Danh mục 
	Số câu trả lời
	Tỉ lệ (%)

	Thời gian sử dụng TikTok trung bình mỗi ngày
	<1 giờ/Ngày
	86
	14.4

	
	1-2 giờ/Ngày
	181
	30.2

	
	2-4 giờ/Ngày
	264
	44.1

	
	>4 giờ/Ngày
	68
	14.4

	Đã từng mua hàng trên TikTok
	Đã từng
	592
	98.8

	
	Chưa từng
	7
	1.2

	Mua hàng ngay sau khi xem quảng cáo/video review trên TikTok
	Thường xuyên
	293
	48.9

	
	Thỉnh thoảng
	206
	34.4

	
	Hiếm khi
	93
	15.5

	
	Chưa bao giờ
	7
	1.2

	Tổng 
	599
	100


(Nguồn: Kết quả khảo sát của nhóm tác giả)
Kết quả khảo sát cho thấy phần lớn đáp viên dành từ hai giờ mỗi ngày trở lên để sử dụng TikTok, đồng thời tỷ lệ chuyển đổi thương mại đạt mức rất cao với 98,8% người tham gia đã từng mua hàng trên nền tảng. Đáng chú ý, có tới 48,9% người dùng thường xuyên chốt đơn ngay sau khi tiếp xúc với các video quảng cáo hoặc đánh giá sản phẩm. Những số liệu thực tiễn này tiếp tục khẳng định sức ảnh hưởng mạnh mẽ của TikTok khi vượt ra khỏi khuôn khổ của một ứng dụng giải trí đơn thuần để trở thành kênh thương mại điện tử đắc lực, tác động trực tiếp và thúc đẩy nhanh chóng quyết định mua sắm của người tiêu dùng.
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Trước khi kiểm định mô hình cấu trúc, nghiên cứu tiến hành đánh giá mô hình đo lường dựa trên các tiêu chuẩn khắt khe của Hair và cộng sự (2016). Kết quả phân tích cho thấy phần lớn hệ số tải ngoài đều vượt ngưỡng 0,7. Riêng biến TĐ5 có hệ số tải thấp hơn 0,7 nhưng vẫn được giữ lại nhằm đảm bảo tính toàn diện của thang đo, do giá trị này vẫn lớn hơn 0,6 và không làm giảm sút độ tin cậy theo tiêu chí nghiên cứu khám phá của Hair và cộng sự (2016). Bên cạnh đó, tính nhất quán nội tại được khẳng định vững chắc khi hệ số Cronbach’s Alpha và độ tin cậy tổng hợp CR đều vượt xa ngưỡng yêu cầu là 0,7. Về giá trị hội tụ, tất cả các cấu trúc khái niệm đều đạt phương sai trích trung bình AVE lớn hơn 0,5, đáp ứng hoàn toàn điều kiện do Fornell và Larcker (1981) đề xuất. Toàn bộ kết quả đánh giá độ tin cậy và giá trị hội tụ này được tổng hợp chi tiết tại Bảng 3.4 ngay dưới đây.
Bảng 3.4: bảng kết quả độ tin cậy và giá trị hội tụ của thang đo 
	Biến số
	Mã hóa
	Hệ số tải ngoài (outer loading)
	Cronbach’s Alpha
	Độ tin cậy tổng hợp (CR)
	Phương sai trích trung bình (AVE)

	Tính thông tin (TT) 
	TT1
	0.723
	0.856
	0.896
	0.634

	
	TT2
	0.792
	
	
	

	
	TT3
	0.822
	
	
	

	
	TT4
	0.836
	
	
	

	
	TT5
	0.804
	
	
	

	Tính giải trí (GT)
	GT1
	0.881
	0.707
	0.872
	0.773

	
	GT2
	0.878
	
	
	

	Tính cá nhân hóa (CNH) 
	CNH1
	0.811
	0.816

	0.879
	0.644

	
	CNH2
	0.798
	
	
	

	
	CNH3
	0.778
	
	
	

	
	CNH4
	0.823
	
	
	

	Độ uy tín, tin cậy (UT) 
	UT1
	0.731
	0.834
	0.883
	0.602

	
	UT2
	0.850
	
	
	

	
	UT3
	0.717
	
	
	

	
	UT4
	0.811
	
	
	

	
	UT5
	0.762
	
	
	

	Thái độ đối với quảng cáo (TĐ)
	TĐ1
	0.771
	0.813
	0.870
	0.573

	
	TĐ2
	0.825
	
	
	

	
	TĐ3
	0.708
	
	
	

	
	TĐ4
	0.784
	
	
	

	
	TĐ5
	0.687
	
	
	

	Xu hướng mua sắm bốc đồng (XH) 
	XH1
	0.858
	0.949
	0.958
	0.764

	
	XH2
	0.878
	
	
	

	
	XH3
	0.864
	
	
	

	
	XH4
	0.875
	
	
	

	
	XH5
	0.883
	
	
	

	
	XH6
	0.873
	
	
	

	
	XH7
	0.889
	
	
	


(Nguồn: Nhóm tác giả xử lý dữ liệu trên phần mềm Smart PLS)
Để đánh giá giá trị phân biệt - đảm bảo các khái niệm trong mô hình thực sự khác biệt nhau - nghiên cứu áp dụng tỷ số HTMT thay cho tiêu chuẩn Fornell-Larcker truyền thống nhằm khắc phục các hạn chế trong phân tích PLS-SEM. Theo Henseler và cộng sự (2015), mô hình đạt giá trị phân biệt khi các chỉ số HTMT giữa các cặp biến ẩn đều nằm trong giới hạn an toàn là nhỏ hơn ngưỡng 0.90. Kết quả kiểm định chi tiết được trình bày tại Bảng 3.5 dưới đây:
Bảng 3.5: Hệ số Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT)
	
	CNH
	GT
	TĐ
	TT
	UT
	XH

	CNH
	
	
	
	
	
	

	GT
	0.584
	
	
	
	
	

	TĐ
	0.783
	0.771
	
	
	
	

	TT
	0.584
	0.496
	0.802
	
	
	

	UT
	0.577
	0.538
	0.758
	0.614
	
	

	XH
	0.713
	0.580
	0.851
	0.723
	0.692
	


(Nguồn: Nhóm tác giả xử lý dữ liệu trên phần mềm Smart PLS)
Dữ liệu từ Bảng 3.5 cho thấy các chỉ số HTMT giữa các cặp cấu trúc khái niệm trong mô hình dao động từ 0,538 đến 0,851. Mặc dù giá trị HTMT cao nhất được ghi nhận ở cặp biến thái độ và xu hướng ở mức 0,851, toàn bộ các chỉ số này đều thỏa mãn hoàn toàn tiêu chuẩn khắt khe (HTMT < 0,90) theo khuyến nghị của Henseler và cộng sự (2015). Do đó, có thể khẳng định vững chắc rằng mô hình nghiên cứu đã đạt được giá trị phân biệt. Kết quả này chứng minh các cấu trúc khái niệm được sử dụng là hoàn toàn độc lập, không xảy ra hiện tượng chồng chéo về mặt ngữ nghĩa trong nhận thức của người tham gia khảo sát.
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Bảng 3.6: Kết quả giá trị VIF
	
	TD

	CNH
	1.544

	GT
	1.355

	TĐ
	

	TT
	1.579

	UT
	1.58

	XH
	


(Nguồn: Nhóm tác giả xử lý dữ liệu trên phần mềm Smart PLS)
Để kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến độc lập, nghiên cứu tiến hành xem xét hệ số phóng đại phương sai VIF. Theo Hair và cộng sự (2019), lý tưởng nhất là hệ số VIF nên nhỏ hơn 3.3 để đảm bảo không có sự cộng tuyến nghiêm trọng. Kết quả phân tích từ SmartPLS cho thấy, các giá trị Inner VIF của các cấu trúc dự báo tác động đến biến Thái độ lần lượt là: Thông tin (1.579), Giải trí (1.355), Cá nhân hóa (1.544) và Uy tín (1.58). Tất cả các giá trị này đều nhỏ hơn ngưỡng quy định là 3.3. Do đó, có thể kết luận rằng mô hình cấu trúc không vi phạm giả định về đa cộng tuyến, đảm bảo độ tin cậy cho các bước kiểm định giả thuyết tiếp theo.
Bảng 3.7: Mức độ giải thích của biến độc lập cho biến phụ thuộc
	
	R bình phương
	R bình phương hiệu chỉnh

	TĐ
	0.685
	0.683

	XH
	0.569
	0.568


((Nguồn: Nhóm tác giả xử lý dữ liệu trên phần mềm Smart PLS)
Hệ số xác định R bình phương được sử dụng để đánh giá mức độ giải thích của các cấu trúc dự báo đối với các biến nội sinh. Theo Hair và cộng sự (2019), các giá trị R bình phương ở mức 0,25, 0,50 và 0,75 lần lượt đại diện cho năng lực giải thích yếu, vừa phải và mạnh. Đặc biệt trong các nghiên cứu hành vi tiêu dùng có nhiều biến độc lập, việc sử dụng giá trị R bình phương hiệu chỉnh được khuyến nghị nhằm hạn chế tối đa các sai lệch thống kê. Dữ liệu phân tích tại Bảng 3.7 cho thấy mô hình nghiên cứu đạt năng lực dự báo rất khả quan. Cụ thể, đối với cấu trúc trung gian là Thái độ, hệ số R bình phương hiệu chỉnh đạt mức 0,683, chứng tỏ các yếu tố tiền đề đã giải thích được 68,3% sự biến thiên của biến này. Mức độ giải thích nằm trong khoảng từ vừa phải đến khá mạnh này khẳng định sự phù hợp cao của các biến độc lập được lựa chọn, trong khi 31,7% sự biến thiên còn lại chịu tác động bởi các yếu tố nằm ngoài mô hình. Tương tự, đối với cấu trúc phụ thuộc là xu hướng mua, hệ số R bình phương hiệu chỉnh đạt mức 0,568, chỉ ra rằng thái độ và các yếu tố gián tiếp đã giải thích thành công 56,8% sự thay đổi trong hành vi chốt đơn bốc đồng. 
	Nhìn chung, với các giá trị R bình phương hiệu chỉnh đều vượt ngưỡng 0,50, cấu trúc mô hình đề xuất hoàn toàn đáp ứng yêu cầu về mức độ giải thích và thể hiện năng lực dự báo tốt đối với hành vi người tiêu dùng trên nền tảng TikTok.
Bảng 3.8: Giá trị effect size (f bình phương)
	
	CNH
	GT
	TĐ
	TDT
	UT
	XH

	CNH
	
	
	0.14
	
	
	

	GT
	
	
	0.143
	
	
	

	TD
	
	
	
	
	
	1.318

	TT
	
	
	0.224
	
	
	

	UT
	
	
	0.106
	
	
	

	XH
	
	
	
	
	
	


(Nguồn: Nhóm tác giả xử lý dữ liệu trên phần mềm Smart PLS)
Bên cạnh việc xem xét hệ số xác định R bình phương, nghiên cứu tiến hành đánh giá hệ số f bình phương nhằm đo lường mức độ đóng góp cụ thể của từng biến độc lập đối với biến phụ thuộc khi loại bỏ biến độc lập đó khỏi mô hình. Theo tiêu chuẩn của Cohen (1988) và Hair cùng cộng sự (2019), các giá trị f bình phương ở ngưỡng 0.02, 0.15 và 0.35 tương ứng với mức độ tác động nhỏ, trung bình và lớn.
Dựa trên kết quả phân tích từ SmartPLS trình bày tại Bảng 3.8, các mối quan hệ tác động trong mô hình được đánh giá như sau:
Đối với biến nội sinh Thái độ: Trong số các yếu tố tiền đề, yếu tố Thông tin có mức độ ảnh hưởng mạnh nhất đến Thái độ của người dùng đối với video quảng cáo, với hệ số f bình phương đạt 0.224. Các yếu tố còn lại bao gồm Giải trí, Cá nhân hóa và Uy tín đều ghi nhận mức độ tác động nhỏ. Dù ở ngưỡng nhỏ, các hệ số này đều vượt xa mức tối thiểu 0.02, khẳng định sự đóng góp cần thiết và không thể thiếu của các biến này trong việc hình thành thái độ của người xem trên nền tảng.
Đối với biến nội sinh Xu hướng: Biến Thái độ thể hiện mức độ tác động cực kỳ mạnh mẽ lên Xu hướng mua bốc đồng với hệ số f bình phương đạt 1.318. Con số này vượt rất xa ngưỡng tác động lớn, chứng tỏ trong bối cảnh nền tảng video ngắn hiện nay, việc xây dựng một thái độ tích cực thông qua quảng cáo là yếu tố mang tính quyết định cốt lõi để thúc đẩy hành vi mua hàng ngay lập tức của người tiêu dùng.
Nhìn chung, hệ số f bình phương của tất cả các mối quan hệ cấu trúc đều lớn hơn 0.02, khẳng định các cấu trúc ngoại sinh được lựa chọn đều có tác động thực sự và mang ý nghĩa thực tiễn cao đối với các cấu trúc nội sinh trong mô hình nghiên cứu.
Bảng 3.9: Mô hình kiểm định cấu trúc
	
	Hệ số tác động

	SRMR
	0.073

	Chi bình phương
	1650.303


(Nguồn: Nhóm tác giả xử lý dữ liệu trên phần mềm Smart PLS)
Dựa trên kết quả trích xuất từ phần mềm SmartPLS trình bày tại Bảng 3.9, mô hình nghiên cứu được đánh giá như sau:
Đối với chỉ số SRMR: Theo tiêu chuẩn khắt khe của Hu và Bentler (1999), một mô hình được xem là có độ phù hợp tốt với dữ liệu thực tế khi giá trị SRMR nhỏ hơn ngưỡng 0.08. Kết quả phân tích cho thấy mô hình đạt giá trị SRMR là 0.073. Con số này hoàn toàn thỏa mãn tiêu chuẩn, khẳng định mô hình nghiên cứu không chứa đựng sai số quá lớn và mô phỏng rất sát với cấu trúc của bộ dữ liệu khảo sát.
Đối với giá trị Chi bình phương: Mô hình ghi nhận giá trị Chi bình phương đạt 1650.303. Trong bối cảnh phân tích PLS-SEM, giá trị này đại diện cho khoảng cách giữa ma trận hiệp phương sai của dữ liệu mẫu và ma trận hiệp phương sai ngụ ý của mô hình cấu trúc, đóng vai trò là tham số cơ sở để đánh giá mức độ phù hợp tổng thể.
Tổng hợp lại, với chỉ số SRMR đạt chuẩn lý tưởng < 0.08, có đủ cơ sở thống kê để kết luận rằng mô hình nghiên cứu đề xuất có độ phù hợp rất tốt với dữ liệu thực tiễn. Điều này đảm bảo tính hợp lệ cho các phân tích và kiểm định giả thuyết về hành vi người tiêu dùng ở các bước tiếp theo..
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Hình 3.5: Kết quả phân tích mô hình nghiên cứu tổng thể trên phần mềm SmartPLS
(Nguồn: Kết quả khảo sát của nhóm tác giả)
Hình 3.5 trình bày kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính bằng thuật toán PLS Algorithm trên phần mềm SmartPLS sau khi đã loại bỏ các biến quan sát không đạt yêu cầu. Việc đánh giá mô hình được chia thành hai phần chính: đánh giá mô hình đo lường và đánh giá mô hình cấu trúc 
Đánh giá mô hình đo lường: Kết quả từ sơ đồ cho thấy, hệ số tải ngoài của hầu hết các biến quan sát đều vượt qua ngưỡng lý tưởng 0.708 (Hair và cộng sự, 2019). Cụ thể, các thang đo Thông tin (0.723 - 0.836), Giải trí (0.878 - 0.881), Cá nhân hóa (0.778 - 0.823), Uy tín (0.717 - 0.850) và Xu hướng mua (0.858 - 0.889) đều thể hiện mức độ hội tụ rất cao. Riêng đối với thang đo Thái độ, ngoại trừ biến TĐ5 có hệ số tải đạt 0.687 và hoàn toàn nằm trong ngưỡng chấp nhận được, các biến còn lại đều đạt trên 0.708. Điều này khẳng định các thang đo được sử dụng đều phản ánh rất tốt và có độ tin cậy cao để đo lường các khái niệm nghiên cứu.
Đánh giá mô hình cấu trúc và năng lực dự báo: Về mức độ giải thích của mô hình, hệ số xác định được thể hiện bên trong các biến nội sinh. Bốn yếu tố tiền đề Thông tin, Giải trí, Kết quả nghiên cứu cho thấy mô hnh có khả năng giải thích và dự báo khá tốt hành vi của người tiêu dùng. Cụ thể, các yếu tố Cá nhân hóa và Uy tín kết hợp đã giải thích được 68,5% sự biến thiên của Thái độ, trong khi Thái độ tiếp tục giải thích được 56,9% sự thay đổi trong Xu hướng mua bốc đồng. Cả hai giá trị này đều vượt ngưỡng 0,50, qua đó khẳng định mô hình đạt mức độ phù hợp từ trung bình đến khá mạnh.
Xét về mức độ tác động, yếu tố Thông tin được xác định là có ảnh hưởng mạnh nhất đến Thái độ với hệ số beta = 0,334. Tiếp theo là Cá nhân hóa (beta = 0,261), trong khi Giải trí (beta = 0,247) và Uy tín (beta = 0,229) cũng thể hiện vai trò đáng kể trong việc hình thành thái độ của người tiêu dùng. Đặc biệt, mối quan hệ giữa Thái độ và Xu hướng mua bốc đồng có hệ số tác động rất cao (beta = 0,754), cho thấy Thái độ tích cực đóng vai trò then chốt trong việc thúc đẩy hành vi mua hàng tức thời trên nền tảng. Điều này hàm ý rằng, việc nâng cao trải nghiệm và cảm nhận tích cực của người dùng đối với nội dung quảng cáo sẽ là yếu tố quyết định trong việc gia tăng xu hướng “chốt đơn” một cách bốc đồng.
Kiểm định Bootstrapping
Sau khi mô hình đo lường được xác nhận là đạt yêu cầu về độ tin cậy và tính hợp lệ, bước phân tích tiếp theo trong phương pháp PLS-SEM là đánh giá mô hình cấu trúc nhằm kiểm định các giả thuyết nghiên cứu đã đề xuất. Để xác định mức ý nghĩa thống kê của các hệ số tác động kỹ thuật lấy mẫu lặp lại Bootstrapping phi tham số đã được áp dụng.
Theo khuyến nghị của Hair và cộng sự (2019), thuật toán Bootstrapping được thiết lập với số lượng mẫu lặp lại là 5.000 mẫu nhằm tạo ra các ước lượng tham số ổn định và đảm bảo độ tin cậy cao nhất cho kết quả phân tích. Tiêu chuẩn để chấp nhận một mối quan hệ tác động là khi giá trị P-value nhỏ hơn mức ý nghĩa 0.05, đồng thời giá trị thống kê T phải lớn hơn 1.96, tương ứng với độ tin cậy 95% theo Henseler và cộng sự, 2015.
Kết quả kiểm định các mối quan hệ giữa các yếu tố tiền đề như Thông tin, Giải trí, Cá nhân hóa, Uy tín, biến trung gian là Thái độ và biến phụ thuộc là Xu hướng mua bốc đồng được trình bày chi tiết tại Bảng 3.11 dưới đây.
Bảng 3.10: Kết quả bootstrapping mô hình cấu trúc
	
	Giá trị ước lượng ban đầu (O)
	Giá trị trung bình mẫu (M)
	Độ lệch chuẩn (STDEV)
	2.50%
	97.50%

	CNH -> TĐ
	0.261
	0.26
	0.034
	0.195
	0.326

	GT -> TĐ
	0.247
	0.248
	0.031
	0.187
	0.307

	TĐ -> XH
	0.754
	0.755
	0.017
	0.72
	0.787

	TT -> TĐ
	0.334
	0.335
	0.032
	0.272
	0.398

	UT -> TD
	0.229
	0.23
	0.038
	0.152
	0.302


(Nguồn: Nhóm tác giả xử lý dữ liệu trên phần mềm Smart PLS)
Để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, thuật toán Bootstrapping với 5.000 mẫu lặp lại đã được sử dụng nhằm đánh giá mức ý nghĩa thống kê của các hệ số tác động. Theo khuyến nghị của Hair và cộng sự (2019), bên cạnh các giá trị P-value và T-value truyền thống, việc sử dụng khoảng tin cậy 95% được xem là một phương pháp đánh giá nghiêm ngặt và có độ chính xác cao. Một giả thuyết được chấp nhận khi khoảng tin cậy của hệ số tác động không chứa giá trị 0.
Dựa trên kết quả từ Bảng 3.10, tất cả các mối quan hệ cấu trúc đều đạt mức ý nghĩa thống kê do khoảng tin cậy tương ứng đều mang giá trị dương và không chứa số 0. Cụ thể kết quả kiểm định như sau:
· Đối với các yếu tố tiền đề tác động đến Thái độ:
Yếu tố Thông tin có sức ảnh hưởng mạnh nhất đến Thái độ với giá trị ước lượng ban đầu beta = 0.334 và khoảng tin cậy 95% dao động từ [0.272 đến 0.398]. Do khoảng này không chứa giá trị 0, giả thuyết cho rằng thông tin tác động thuận chiều đến Thái độ được chấp nhận.
Đứng thứ hai là yếu tố cá nhân hóa với hệ số beta = 0.261, khoảng tin cậy [0.195; 0.326], ủng hộ giả thuyết về tác động tích cực của việc cá nhân hóa nội dung lên thái độ người xem.
Các yếu tố giải trí và uy tín cũng cho thấy tác động thuận chiều và có ý nghĩa thống kê với hệ số beta lần lượt là 0.247 (CI: [0.187; 0.307]) và 0.229 (CI: [0.152; 0.302]). Các giả thuyết liên quan đều được chấp nhận.
· Đối với tác động đến xu hướng mua:
Mối quan hệ giữa thái độ và xu hướng mua ghi nhận mức độ tác động cực kỳ mạnh mẽ với beta = 0.754. Khoảng tin cậy 95% dao động trong biên độ rất hẹp và ở mức cao [0.720; 0.787], hoàn toàn không chứa giá trị 0. Kết quả này khẳng định chắc chắn rằng khi người dùng hình thành thái độ tích cực đối với quảng cáo, khả năng chuyển hóa thành hành vi mua bốc đồng là rất lớn. Giả thuyết này được chấp nhận.
Tóm lại, thông qua phương pháp đánh giá bằng Khoảng tin cậy bootstrapping, toàn bộ các giả thuyết đề xuất trong mô hình nghiên cứu đều được ủng hộ mạnh mẽ bởi dữ liệu thực nghiệm, minh chứng cho tính bền vững của các cấu trúc đo lường.
Bảng 3.11: Kết quả kiểm định các giả thuyết của nghiên cứu
	
	Giả Thuyết
	Giá trị thống kê T (|O/STDEV|)
	Giá trị P
	KẾT LUẬN

	CNH -> TĐ
	H3
	7.748
	0
	Chấp nhận

	GT -> TĐ
	H2
	8.025
	0
	Chấp nhận

	TĐ -> XH
	H5
	43.185
	0
	Chấp nhận

	TT -> TĐ
	H1
	10.404
	0
	Chấp nhận

	UT -> TD
	H4
	6.076
	0
	Chấp nhận


(Nguồn: Nhóm tác giả xử lý dữ liệu trên phần mềm Smart PLS)
Bảng 3.11 trình bày tóm tắt kết quả kiểm định cho toàn bộ 5 giả thuyết được đề xuất trong mô hình nghiên cứu. Các giả thuyết được đánh giá dựa trên hai tiêu chuẩn thống kê quan trọng từ thuật toán Bootstrapping: Giá trị thống kê T phải lớn hơn 1.96 và Giá trị P phải nhỏ hơn mức ý nghĩa 0.05 tương đương với độ tin cậy 95%.
Dựa trên số liệu tổng hợp, có thể rút ra các kết luận cụ thể như sau:
Đối với các yếu tố hình thành Thái độ H1, H2, H3, H4: Cả 4 yếu tố tiền đề bao gồm tính thông tin, tính giải trí, tính cá nhân hóa và sự uy tín đều có tác động thuận chiều và mang ý nghĩa thống kê đến thái độ của người tiêu dùng đối với video quảng cáo trên TikTok. Tất cả các mối quan hệ này đều ghi nhận giá trị P = 0.000 và T-value dao động từ 6.076 đến 10.404. Do đó, các giả thuyết H1, H2, H3 và H4 đều được chấp nhận. Điều này khẳng định rằng, một video quảng cáo tối ưu được cả 4 yếu tố trên sẽ tạo ra sự thích thú và mức độ đón nhận cao nhất từ phía người xem.
Đối với hành vi đầu ra: Giả thuyết H5 kiểm định mối quan hệ giữa biến trung gian Thái độ và biến phụ thuộc Xu hướng mua bốc đồng. Kết quả cho thấy đây là mối quan hệ có độ tin cậy thống kê cao nhất trong toàn bộ mô hình với giá trị T-statistics đạt mức vô cùng ấn tượng là 43.185 và P-value = 0.000. Do vậy, giả thuyết H5 hoàn toàn được chấp nhận. Phát hiện này củng cố vững chắc lập luận: thái độ tích cực chính là chất xúc tác mạnh mẽ nhất, trực tiếp kích hoạt hành vi chốt đơn tức thời, thiếu kế hoạch của người dùng trên nền tảng thương mại điện tử xã hội.
Nhìn chung, mô hình nghiên cứu đã thành công chứng minh được toàn bộ các giả thuyết ban đầu. Các kết quả thống kê này tạo ra một cơ sở thực tiễn vững chắc để nhóm nghiên cứu tiếp tục đề xuất các giải pháp chiến lược ở chương tiếp theo.
[bookmark: _Toc227095466]3.3.3. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Kết quả phân tích mô hình cấu trúc cho thấy dữ liệu phù hợp cao với mô hình đề xuất, đồng thời làm rõ cơ chế hình thành thái độ và hành vi mua hàng bốc đồng trên TikTok. Trong các yếu tố tiền đề, tính thông tin  có tác động mạnh nhất đến thái độ β = 0,334 phù hợp với Ducoffe (1996) về giá trị thực dụng của quảng cáo, nhưng được mở rộng trong bối cảnh TikTok khi thông tin nhấn mạnh tốc độ và sự tiện lợi. Điều này thể hiện qua biến quan sát TT4 hệ số tải 0,836 cho thấy người dùng đánh giá cao khả năng quảng cáo cá nhân hóa giúp tiếp cận sản phẩm nhanh hơn so với tìm kiếm truyền thống. Khi quảng cáo trở thành nguồn thông tin kịp thời và đáng tin cậy, người dùng có xu hướng giảm phòng vệ và hình thành thái độ tích cực hơn đối với nội dung thương mại.
Bên cạnh đó, tính cá nhân hóa và tính giải trí đều có tác động đáng kể đến thái độ với hệ số lần lượt 0,261 và 0,247. Kết quả này có sự khác biệt so với Wang và Sun (2010) khi tính giải trí thường được xem là yếu tố quan trọng nhất trong quảng cáo trực tuyến. Tuy nhiên, trên TikTok giải trí đã trở thành yếu tố mặc định, khiến người dùng kỳ vọng cao hơn vào tính cá nhân hóa và giá trị phù hợp với bản thân. Điều này được thể hiện qua các biến quan sát như CNH4 hệ số tải 0,823 và GT hệ số tải 0,881 đạt mức cao chứng minh hiệu quả của thuật toán TikTok trong việc chuyển hóa dữ liệu hành vi thành trải nghiệm tương thích. Khác biệt so với các nghiên cứu trước đây nằm ở chỗ: trên TikTok nếu video chỉ dừng lại ở mức giải trí thuần túy mà thiếu đi sự thấu hiểu cá nhân, người xem có thể chỉ dừng lại ở việc xem mà không hình thành thái độ đủ mạnh để tiến tới hành vi mua.
Mặc dù độ uy tín có hệ số tác động thấp nhất 0,229 trong bốn yếu tố, nhưng đây vẫn là nền tảng không thể thiếu để duy trì thái độ bền vững, tương đồng với quan điểm trong mô hình của Pollay và Mittal (1993). Với biến UT2 hệ số tải 0,850 nghiên cứu khẳng định lòng tin là yếu tố quyết định cuối cùng để khách hàng tiếp nhận thông điệp. Việc chấp nhận các giả thuyết từ H1 đến H4 củng cố lập luận rằng thái độ của người tiêu dùng trên TikTok là một cấu trúc đa chiều, nơi mà tính hữu dụng của thông tin và sự cá nhân hóa đã dần lấn lướt tính giải trí đơn thuần để trở thành yếu tố dẫn dắt hàng đầu. Điều này phản ánh sự trưởng thành trong tư duy của người dùng mạng xã hội khi họ bắt đầu tìm kiếm những giá trị thực chất đằng sau những nội dung bắt mắt.
Đáng chú ý nhất trong mô hình là mối quan hệ giữa thái độ và xu hướng mua sắm bốc đồng, với hệ số tác động rất mạnh β = 0,754; T-statistics = 43,185. Trong khi đó, các nghiên cứu trước đây của Eroglu et al (2001); Hausman & Siekpe (2009) về hành vi mua sắm trực tuyến thường ghi nhận mức tác động của thái độ đến hành vi ở mức trung bình, khoảng 0,4–0,6. Điều này được lý giải bởi đặc trưng shoppertainment – mô hình kết hợp giữa mua sắm và giải trí, nơi ranh giới giữa giải trí và mua sắm bị xóa nhòa, khiến thái độ tích cực dễ dàng chuyển hóa thành hành vi mua ngay lập tức. Biến quan sát XH7; hệ số tải 0,889 cũng củng cố nhận định này khi phản ánh xu hướng ưu tiên mua nhanh hơn suy nghĩ, cho thấy khi thái độ được hình thành tốt, các rào cản lý trí gần như bị suy giảm mạnh và hành vi chốt đơn diễn ra tức thời. Hệ số f bình phương đạt tới 1,318 cho thấy thái độ không chỉ là biến trung gian mà còn quyết định, trực tiếp kích hoạt hành vi chốt đơn tức thời. Khẳng định rằng trên TikTok, việc chinh phục thái độ của khách hàng thông qua sự giao thoa giữa thông tin và cảm xúc chính là chiến lược then chốt để thúc đẩy doanh số bốc đồng một cách hiệu quả nhất.
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Chương 3 đã trình bày mô hình nghiên cứu, các giả thuyết và kết quả kiểm định về tác động của các đặc tính video quảng cáo trực tuyến đến thái độ người tiêu dùng và hành vi mua hàng bốc đồng trên TikTok tại Hà Nội theo mô hình PLS-SEM. Kết quả cho thấy các thang đo đạt độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt tốt; đồng thời mô hình có mức độ giải thích khá cao với R bình phương = 0,683 đối với thái độ và 0,568 đối với xu hướng mua hàng bốc đồng.
Kết quả kiểm định giả thuyết khẳng định tất cả H1 đến H5 đều được chấp nhận. Trong đó, tính thông tin có tác động mạnh nhất đến thái độ, tiếp theo là tính cá nhân hóa, tính giải trí và độ tin cậy. Đặc biệt, thái độ có ảnh hưởng rất mạnh đến hành vi mua hàng bốc đồng, cho thấy vai trò trung gian quan trọng trong mô hình nghiên cứu. Nhìn chung, kết quả đã xác nhận tính phù hợp của mô hình và là cơ sở cho các hàm ý quản trị ở chương tiếp theo.


[bookmark: _Toc227095468]CHƯƠNG 4: KIẾN NGHỊ GIẢI PHÁP 
[bookmark: _Toc227095469]4.1. Xu hướng phát triển của kinh doanh trên nền tảng TikTok
Trong bối cảnh nền kinh tế số hiện nay, TikTok đã vượt ra khỏi ranh giới của một nền tảng giải trí thuần túy để trở thành một hệ sinh thái thương mại điện tử xã hội đầy tiềm năng. Xu hướng nổi bật nhất đang định hình lại phương thức kinh doanh trên nền tảng này chính là sự lên ngôi của mô hình Shoppertainment. Khác với các sàn thương mại điện tử truyền thống nơi khách hàng chủ động tìm kiếm sản phẩm theo nhu cầu có sẵn, thuật toán phân phối nội dung của TikTok tạo ra một luồng tiếp cận ngược: sản phẩm chủ động đi tìm khách hàng thông qua For Your Page. Nhờ sự hỗ trợ của trí tuệ nhân tạo, nền tảng này có khả năng phân tích hành vi, sở thích và thói quen lướt video để hiển thị các quảng cáo được cá nhân hóa ở mức độ rất cao. Bên cạnh đó, với việc tích hợp tính năng TikTok Shop, hành trình khách hàng từ bước nhận biết, phát sinh khao khát đến lúc ra quyết định thanh toán được rút ngắn tối đa. Sự liền mạch này tạo ra một môi trường lý tưởng để khơi gợi cảm xúc và thúc đẩy mạnh mẽ các quyết định mua sắm mang tính bộc phát, không lên kế hoạch từ trước của người tiêu dùng.
[bookmark: _Toc227095470]4.2. Kiến nghị giải pháp cho doanh nghiệp kinh doanh trên nền tảng TikTok
Dựa trên kết quả phân tích mô hình nghiên cứu, thái độ tích cực của người xem đóng vai trò là yếu tố then chốt, trực tiếp kích hoạt hành vi chốt đơn bốc đồng. Để xây dựng được thái độ này, các doanh nghiệp cần tập trung nguồn lực tối ưu hóa chất lượng nội dung video quảng cáo, trong đó tính thông tin và sự cá nhân hóa phải được đặt lên hàng đầu. Do đặc thù lướt video tốc độ cao của người dùng, các thông điệp có giá trị chuyển đổi mạnh nhất như công dụng cốt lõi, giá cả hoặc chương trình khuyến mãi cần được hiển thị trực quan ngay trong những giây đầu tiên. Doanh nghiệp không nên tạo ra các kịch bản dài dòng mà cần đi thẳng vào vấn đề để thỏa mãn ngay lập tức nhu cầu tìm kiếm của người xem. Đồng thời, việc khai thác triệt để công cụ nhắm mục tiêu của nền tảng để phân phối nội dung đến đúng tệp khách hàng tiềm năng là vô cùng cần thiết. 
Bên cạnh việc cung cấp thông tin, tính giải trí và sự uy tín là hai chất xúc tác không thể thiếu để xóa bỏ rào cản phòng vệ tâm lý của khách hàng đối với các nội dung mang tính thương mại. Thay vì áp dụng kịch bản chào hàng khô khan, các nhà bán hàng nên lồng ghép sản phẩm vào những câu chuyện đời thường, các tình huống biến hình hoặc tận dụng tối đa các đoạn âm thanh và hiệu ứng đang thịnh hành. Để củng cố niềm tin, việc hợp tác với nhiều KOC thay vì KOL dàn dựng tốn kém sẽ mang lại hiệu quả cao hơn. 
Cuối cùng, khi doanh nghiệp đã thành công trong việc tạo ra thái độ thích thú và sự tin tưởng, việc thiết lập các điểm chạm là bước quyết định để chuyển hóa cảm xúc thành doanh thu. Các nhà bán hàng cần khéo léo thiết kế các chiến dịch kích thích tâm lý sợ bỏ lỡ của người tiêu dùng bằng cách lồng ghép các ưu đãi đếm ngược thời gian hoặc mã giảm giá giới hạn số lượng ngay trên màn hình video đang phát. Quan trọng hơn cả, trải nghiệm điều hướng từ video đến giỏ hàng phải được đảm bảo trơn tru tuyệt đối. Các liên kết sản phẩm cần được ghim ở vị trí nổi bật, quy trình thanh toán trên gian hàng cần được tối giản hóa mọi thao tác không cần thiết. Một hành trình mua sắm liền mạch sẽ triệt tiêu khoảng thời gian đắn đo của khách hàng, từ đó khai thác tối đa tiềm năng của hành vi mua sắm bốc đồng trên nền tảng.
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Chương 4 đã làm rõ sự chuyển dịch của TikTok thành một hệ sinh thái thương mại điện tử xã hội với cốt lõi là mô hình Shoppertainment. Kế thừa các kết quả phân tích định lượng, đề tài đã đề xuất một hệ thống giải pháp chiến lược toàn diện cho doanh nghiệp. Các kiến nghị tập trung vào việc thiết lập thái độ tích cực ngay từ những giây đầu tiên thông qua tối ưu hóa tính thông tin và cá nhân hóa thông điệp. Đồng thời, việc mềm mại hóa quảng cáo bằng yếu tố giải trí, củng cố uy tín qua mạng lưới KOC, kết hợp cùng hiệu ứng FOMO và quy trình thanh toán liền mạch được xem là những cú hích quyết định. Nhìn chung, hệ thống giải pháp này đóng vai trò là kim chỉ nam giúp các nhà bán hàng vừa khai thác tối đa tiềm năng của hành vi mua sắm bốc đồng, vừa duy trì được uy tín thương hiệu và lòng trung thành của khách hàng trong dài hạn.

[bookmark: _Toc227095472]KẾT LUẬN
Nghiên cứu "Thái độ của khách hàng đối với video quảng cáo trực tuyến và tác động tới hành vi mua hàng bốc đồng trên nền tảng TikTok tại Thành phố Hà Nội" đã hoàn thành trọn vẹn các mục tiêu đề ra, mang lại một góc nhìn toàn diện về bức tranh thương mại điện tử xã hội. Kế thừa nền tảng lý thuyết SOR và thông qua quá trình kiểm định mô hình cấu trúc khắt khe, kết quả nghiên cứu đã minh chứng rõ nét rằng thái độ tích cực của người xem đóng vai trò là yếu tố trung gian mang tính quyết định, trực tiếp kích hoạt hành vi chốt đơn tức thời. Khách hàng đặc biệt đánh giá cao các đặc tính cốt lõi của nội dung quảng cáo như tính thông tin minh bạch, khả năng cá nhân hóa thông điệp, yếu tố giải trí linh hoạt và sự uy tín từ mạng lưới KOC. Những yếu tố này không chỉ giúp gỡ bỏ rào cản phòng vệ tâm lý mà còn tạo ra sự hứng thú mạnh mẽ, thôi thúc người tiêu dùng đi đến quyết định mua sắm bộc phát.
Căn cứ vào các phát hiện định lượng vững chắc, các doanh nghiệp và nhà bán hàng có thể ứng dụng kết quả này để tối ưu hóa chiến lược nội dung Shoppertainment nhằm khai thác tối đa tiềm năng của thị trường. Khi thấu hiểu cơ chế hình thành thái độ của người xem, thương hiệu có thể thiết kế các video đánh trúng tâm lý ngay từ những giây đầu tiên, kết hợp khéo léo với các điểm chạm kích thích sự khan hiếm (FOMO) và một hành trình thanh toán liền mạch trên TikTok Shop. Điều này không chỉ giúp nâng cao tỷ lệ chuyển đổi đơn hàng mà còn đảm bảo việc khai thác doanh thu được xây dựng trên nền tảng nội dung trung thực, góp phần bảo vệ uy tín và gia tăng sự gắn kết lâu dài của khách hàng với thương hiệu.
[bookmark: _heading=h.56bct16k42ma]Bên cạnh việc mang lại giá trị thực tiễn cho các chiến lược tiếp thị số, công trình này cũng đóng góp trực tiếp vào hệ thống cơ sở lý thuyết về hành vi người tiêu dùng, cung cấp minh chứng thực nghiệm vững chắc cho mô hình SOR trong bối cảnh nền tảng video ngắn tại Hà Nội nói riêng và Việt Nam nói chung. Các nhà nghiên cứu, doanh nghiệp và các nhà hoạch định chiến lược sẽ có thêm tư liệu tham khảo đáng tin cậy để hiểu rõ hơn về xu hướng tiêu dùng bốc đồng hiện đại và những yếu tố then chốt quyết định sự thành công của chiến dịch quảng cáo. Từ đó, họ có thể đưa ra các giải pháp linh hoạt để nâng cao hiệu quả kinh doanh, tối ưu hóa trải nghiệm khách hàng và duy trì lợi thế cạnh tranh bền vững trong môi trường kinh tế số đang ngày càng biến động.

Chúng tôi cam kết không sao chép nội dung học phần tốt nghiệp để làm đề tài NCKH và không vi phạm các quy định về Liêm chính học thuật.
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Phần I: Thông tin cá nhân
1. Giới tính
A. Nữ        B. Nam        C. Khác
2. Độ tuổi
A. Dưới 18     B. 18 – 25 tuổi     C. 26 – 35 tuổi     D. 36 – 45 tuổi     E. Trên 45 tuổi
3. Nghề nghiệp
A. Học sinh, sinh viên     B. Nhân viên văn phòng     C. Chủ doanh nghiệp & Hộ kinh doanh
D. Lao động tự do & Phổ thông     E. Hưu trí & Nội trợ     F. Khác
4. Nơi sinh sống và làm việc
A. Hà Nội        B. Khác
5. Thu nhập bình quân mỗi tháng
A. Dưới 3 triệu    B. Từ 3 – dưới 5 triệu    C. Từ 5 – dưới 10 triệu    D. Trên 10 triệu
6. Thời gian sử dụng TikTok trung bình mỗi ngày
A. Ít hơn 1 giờ/ngày    B. Từ 1 – dưới 2 giờ/ngày    C. Từ 2 – dưới 4 giờ/ngày    D. Trên 4 giờ/ngày
7. Anh/Chị đã từng mua hàng trên TikTok Shop chưa?
A. Có        B. Chưa
8. Anh/Chị có từng mua hàng ngay sau khi xem quảng cáo/video review trên TikTok không?
A. Thường xuyên    B. Thỉnh thoảng    C. Hiếm khi    D. Chưa bao giờ

Phần II: Nhận thức của người tiêu dùng về quảng cáo video trực tuyến trên TikTok
(Vui lòng đánh giá các câu hỏi sau bằng cách chọn mức độ đồng ý với tuyên bố từ 1 đến 5)
Quy ước từng mức độ như sau:
1 – Hoàn toàn không đồng ý
2 – Không đồng ý
3 – Trung lập
4 – Đồng ý
5 – Hoàn toàn đồng ý

	Đánh giá về tính thông tin
	1
	2
	3
	4
	5

	Tôi cho rằng quảng cáo video trực tuyến trên TikTok là một nguồn cung cấp thông tin kịp thời và hữu ích
	
	
	
	
	

	Quảng cáo video trực tuyến trên TikTok cung cấp những thông tin mà tôi cần
	
	
	
	
	

	Quảng cáo cá nhân hóa cung cấp thông tin đầy đủ và rõ ràng, khiến tôi không cần tìm thêm từ nguồn khác
	
	
	
	
	

	Tôi thấy quảng cáo cá nhân cung cấp thông tin về sản phẩm mới nhanh hơn so với tìm kiếm thông thường
	
	
	
	
	

	Quảng cáo cá nhân hóa thường cập nhật thông tin theo sự kiện đặc biệt hoặc khuyến mãi mới nhất về các sản phẩm mà tôi yêu thích
	
	
	
	
	

	Đánh giá về tính giải trí

	Tôi cảm thấy nội dung quảng cáo video trực tuyến trên TikTok rất thú vị
	 
	 
	 
	 
	 

	Quảng cáo qua TikTok thú vị hơn so với quảng cáo truyền thống
	 
	 
	 
	 
	 

	Tôi cảm thấy bị cuốn hút khi xem các video quảng cáo trên TikTok
	 
	 
	 
	 
	 

	Quảng cáo trên TikTok khiến tôi muốn xem thêm nội dung tương tự
	 
	 
	 
	 
	 

	Đánh giá về tính cá nhân hóa

	Tôi cảm thấy quảng cáo video trực tuyến trên TikTok hiển thị những thông điệp mang tính cá nhân hóa dành cho tôi
	 
	 
	 
	 
	 

	Tôi cảm thấy quảng cáo video trực tuyến trên TikTok được tùy chỉnh phù hợp với mục đích hoặc nhu cầu của tôi
	 
	 
	 
	 
	 

	Quảng cáo cá nhân hóa thường giới thiệu các sản phẩm/dịch vụ phù hợp với ngân sách của tôi
	 
	 
	 
	 
	 

	Các quảng cáo, khuyến mại và giảm giá mua sắm dựa trên lịch sử hoạt động của tôi
	 
	 
	 
	 
	 

	Đánh giá về độ uy tín, tin cậy

	Tôi sử dụng quảng cáo video trực tuyến trên TikTok như một nguồn tham khảo thông tin trước khi mua sản phẩm
	 
	 
	 
	 
	 

	Tôi nghĩ nội dung trong các video quảng cáo trên TikTok là đáng tin cậy
	 
	 
	 
	 
	 

	Quảng cáo video trực tuyến trên TikTok có thể cung cấp cho tôi thông tin về chất lượng sản phẩm
	 
	 
	 
	 
	 

	Quảng cáo video trực tuyến trên TikTok có thể giải thích chính xác các thông số kỹ thuật của sản phẩm
	 
	 
	 
	 
	 

	Quảng cáo cá nhân hóa thường giới thiệu các sản phẩm/dịch vụ phù hợp với nhu cầu thực tế của tôi
	 
	 
	 
	 
	 


Phần III: Thái độ đối với quảng cáo video trực tuyến trên TikTok
(Vui lòng đánh giá các câu hỏi sau bằng cách chọn mức độ đồng ý với tuyên bố từ 1 đến 5)
Quy ước từng mức độ như sau: 
1 – Hoàn toàn không đồng ý
2 – Không đồng ý
3 – Trung lập
4 – Đồng ý
5 – Hoàn toàn đồng ý.
	Đánh giá mức độ đồng ý về quảng cáo video trực tuyến trên TikTok
	1
	2
	3
	4
	5

	Tôi xem quảng cáo video trực tuyến trên TikTok là một điều tích cực
	
	
	
	
	

	Tôi rất thích các quảng cáo video trực tuyến trên TikTok
	
	
	
	
	

	Tôi cho rằng quảng cáo video trực tuyến trên TikTok vừa hữu ích vừa thú vị để theo dõi
	
	
	
	
	

	Tôi đánh giá cao các quảng cáo video trực tuyến khi xem video trên TikTok
	
	
	
	
	

	Tôi nghĩ quảng cáo video trực tuyến trên TikTok rất có giá trị
	
	
	
	
	


Phần IV: Xu hướng mua sắm bốc đồng
(Vui lòng đánh giá các câu hỏi sau bằng cách chọn mức độ đồng ý với tuyên bố từ 1 đến 5)
Quy ước từng mức độ như sau: 
1 – Hoàn toàn không đồng ý
2 – Không đồng ý
3 – Trung lập
 4 – Đồng ý
5 – Hoàn toàn đồng ý.
	Đánh giá mức độ đồng ý đến xu hướng mua sắm bốc đồng trên TikTok
	1
	2
	3
	4
	5

	Trước khi truy cập TikTok, tôi không có ý định mua hàng
	
	
	
	
	

	Tôi khó cưỡng lại thôi thúc mua hàng trên TikTok
	
	
	
	
	

	Tôi đã từng mua sản phẩm theo cảm xúc tại thời điểm xem quảng cáo
	
	
	
	
	

	Khi thấy thứ mình muốn, tôi mua ngay lập tức
	
	
	
	
	

	Tôi thường mua sản phẩm một cách vội vàng
	
	
	
	
	

	Tôi thường mua đồ mà không suy nghĩ kỹ
	
	
	
	
	

	Tôi thích mua ngay hơn là suy nghĩ và cân nhắc sau
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