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Tóm tắt. Thương mại điện tử đang phát triển nhanh chóng với nhiều hình thức, 

trong đó các nền tảng thương mại điện tử xã hội đang ngày càng phổ biến. Nghiên cứu 

này tập trung phân tích sự ảnh hưởng của các nhân tố marketing truyền thông xã hội 

(bao gồm giải trí, tương tác, hợp xu hướng và tuỳ tỉnh) đến sự gắn bó và ý định mua 

sắm trực tuyến của người tiêu dùng trên nền tảng áp dụng lý thuyết Kích thích - Cơ chế 

- Phản ứng (Stimulus-Organism-Response – S-O-R). Dựa trên kết quả khảo sát 563 

người tiêu dùng sinh viên và phương pháp mô hình cấu trúc bình phương tối thiểu từng 

phần (Partial least square structural equation modeling – PLS-SEM), nghiên cứu cho 

thấy tương tác và tùy chỉnh có tác động tích cực đến sự gắn bó của người tiêu dùng và ý 

định mua sắm trực tuyến. Tuy nhiên, giải trí chỉ tác động tích cực đến sự gắn bó của 

người tiêu dùng, và xu hướng không ảnh hưởng đến sự gắn kết hoặc ý định mua sắm. 

Nghiên cứu cung cấp thông tin quý giá cho doanh nghiệp muốn tối ưu chiến lược kinh 

doanh thương mại điện tử xã hội và các nhà nghiên cứu về động cơ của hành vi người 

tiêu dùng trực tuyến. 

Từ khóa: Thương mại điện tử xã hội; Ý định mua sắm trực tuyến; Marketing 

truyền thông xã hội; Lý thuyết kích thích – cơ chế - phản ứng. 

1. Giới thiệu 

Thương mại điện tử đang phát triển với tốc độ nhanh và đang chuyển hóa mạnh 

mẽ hành vi của người tiêu dùng, đặc biệt dưới sự tác động của đại dịch COVID-19 

(Hiệp hội thương mại điện tử Việt Nam, 2022). Người mua có thể sử dụng website hoặc 

ứng dụng di động mua hàng từ website người bán, hoặc gian hàng trên sàn thương mại 

điện tử (Cục thương mại điện tử và kinh tế số, 2022). Họ còn có thể sử dụng các kênh 

trực tuyến khác như mạng xã hội để tìm hiểu thông tin sản phẩm, thậm chí là thực hiện 
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mua bán (VCCI, 2021). Từ năm 2022, mạng xã hội video dạng ngắn TikTok đã ra mắt 

TikTok shop, cho phép người bán đưa sản phẩm lên mạng xã hội này và trực tiếp bán 

hàng. Cách thức triển khai thương mại điện tử xã hội này đã tạo nên cơn sốt trên thị 

trường thương mại điện tử ở Việt Nam, đưa TikTok Shop lên vị trí thứ 2, đạt doanh thu 

16.300 tỷ đồng và 117 triệu sản phẩm bán ra trong quý II/2023 (Phạm, 2023). 

Hướng nghiên cứu về các nhân tố tác động đến ý định mua sắm trực tuyến nhận 

được nhiều quan tâm từ các nhà nghiên cứu, doanh nghiệp, tổ chức trên thế giới 

(Driediger & Bhatiasevi, 2019) cũng như ở Việt Nam (Phạm Văn Tuấn, 2020). Tuy 

nhiên, hiện chưa có nhiều nghiên cứu trong bối cảnh mua sắm trực tuyến trên nền tảng 

thương mại điện tử xã hội (Hidvégi & Kelemen-Erdős, 2016). Bên cạnh đó, các nghiên 

cứu chỉ dừng lại mức độ các nhân tố ảnh hưởng trực tiếp đến ý định mua sắm trực 

tuyến, trong khi đây là một quá trình phức tạp, trải qua nhiều giai đoạn trong tâm trí và 

hành vi của người tiêu dùng. 

Nghiên cứu này tập trung phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sắm 

trực tuyến của người tiêu dùng trên nền tảng thương mại điện tử xã hội, đặc biệt tập 

trung các nhân tố liên quan marketing truyền thông xã hội. Thông qua áp dụng lý thuyết 

Kích thích – Cơ chế - Phản ứng (S-O-R), nghiên cứu xem xét marketing truyền thông xã 

hội là kích thích, sự gắn bó là cơ chế, và ý định mua sắm trực tuyến là phản ứng của 

người tiêu dùng. Từ đó, nghiên cứu giúp hiểu rõ cách thức các nhân tố ảnh hưởng đến ý 

định mua sắm trực tuyến trên nền tảng thương mại điện tử xã hội. 

Nghiên cứu đóng góp về mặt lý thuyết thông qua việc thực hiện trên nền tảng 

thương mại điện tử mới là thương mại điện tử xã hội. Nghiên cứu cũng góp phần mở 

rộng lý thuyết S-O-R khi xem xét sự gắn bó của người tiêu dùng là cơ chế. Nghiên cứu 

đóng góp về mặt thực tiễn khi cung cấp thông tin quý giá cho doanh nghiệp khi chỉ rõ 

đâu là nhân tố quan trọng khi triển khai chiến dịch marketing truyền thông xã hội, từ đó 

ưu tiên hoạt động marketing. 

Bài viết mở đầu giới thiệu sự cần thiết phải nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến 

ý định mua sắm trực tuyến trên nền tảng thương mại điện tử xã hội. Tiếp đến là phần 2 

tổng quan lý thuyết S-O-R và các nhân tố, giả thuyết trong mô hình nghiên cứu. Sau đó, 

bài viết trình bày phương pháp và kết quả nghiên cứu. Cuối cùng, bài viết thảo luận và 

kết luận những điểm chính, cũng như đề xuất hàm ý quản lý cho doanh nghiệp và hướng 

nghiên cứu trong tương lai. 

 

 



Tạp chí Khoa học Quản lý & Kinh tế                                             Số 29 – Tháng 03/2024 

21 

2. Tổng quan nghiên cứu 

2.1. Lý thuyết kích thích – cơ chế - phản ứng 

Để có thể giải thích chi tiết quá trình các nhân tố ảnh hưởng đến hành vi của con 

người, Mehrabian và Russell (1974) đã đề xuất lý thuyết Kích thích - Cơ chế - Phản ứng 

(Stimulus-Organism-Response – S-O-R) dựa trên lý thuyết tâm lý về môi trường để 

khoa học hóa hành vi của người tiêu dùng và hành vi con người nói chung. Mô hình 

SOR gồm ba thành phần chính là kích thích (stimulus), cơ chế (organism), và phản ứng 

(response) (Hình 1). Kích thích thường được xem xét từ bên ngoài, tổ chức là về trạng 

thái bên trong phát sinh từ kích thích môi trường và phản ứng là kết quả cuối cùng, 

được phân loại là hành vi tiếp cận hoặc hành vi tránh né. Các tín hiệu môi trường (kích 

thích) có thể ảnh hưởng đến cơ chế của một người (organism), dẫn đến hành vi tiêu cực 

hoặc tích cực (phản ứng) (Mehrabian & Russell, 1974). Lý thuyết S-O-R cho rằng các 

đặc tính môi trường khác nhau đóng vai trò làm kích thích, ảnh hưởng đến tình trạng 

tâm lý của con người và thúc đẩy họ phản ứng bằng hành vi (Jacoby, 2002; Sohaib, 

2022). 

 

 

Hình 1: Mô hình lý thuyết Kích thích - Cơ chế - Phản ứng 

Nguồn: Mehrabian và Russell, 1974 

2.2. Marketing truyền thông xã hội (social media marketing) 

Phương tiện truyền thông xã hội (social media) là “các ứng dụng trên Internet 

được xây dựng trên nền tảng công nghệ và tư tưởng của Web 2.0, cho phép sáng tạo và 

trao đổi nội dung do người dùng tạo ra” (Kaplan & Haenlein, 2010). Phương tiện truyền 

thông xã hội là nền tảng truyền thông quan trọng để thông tin thương hiệu nhờ tính năng 

tương tác cho mọi người tham gia, hợp tác và chia sẻ kiến thức (Knoll, 2016; Valos và 

cộng sự, 2017), tiếp cận nhiều người hơn, có tính cộng đồng cao hơn so với phương tiện 

truyền thông truyền thống (Bowen, 2015). Phương tiện truyền thông xã hội gồm: trang 

đánh giá của người tiêu dùng, cộng đồng nội dung, Wiki, diễn đàn (Zeng & Gerritsen, 

2014), các trang mạng xã hội (Tess, 2013).  

Doanh nghiệp truyền tải thông tin thương hiệu ngày một nhiều thông qua hoạt 

động marketing truyền thông xã hội, gồm quảng cáo, đánh giá của blogger, quản lý nội 

dung người dùng tạo. Tất cả đều hướng tới xây dựng kiến thức thương hiệu mạnh mẽ và 

thuận lợi trong tâm trí người tiêu dùng (Keller, 2013). Marketing truyền thông xã hội là 

quá trình mà các công ty tạo ra, truyền đạt và phổ biến các ưu đãi tiếp thị trực tuyến (sản 

Kích thích Cơ chế Phản ứng 
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phẩm và dịch vụ) thông qua các nền tảng truyền thông xã hội để thiết lập và duy trì mối 

quan hệ tạo giá trị cho các bên liên quan (Yadav & Rahman, 2017). 

Marketing truyền thông xã hội (social media marketing) có thể đóng vai trò là 

kích thích môi trường bên ngoài trong lý thuyết S-O-R (Koay và cộng sự, 2020). Tiếp 

đến là cơ chế gồm một loạt các quá trình nhận thức để từ đó phản ứng lại với các kích 

thích từ môi trường (Liu & Zheng, 2019). Cơ chế thông thường là chất lượng của mối 

quan hệ, chẳng hạn như sự cam kết, niềm tin, sự hài lòng, có thể ảnh hưởng đến hành vi 

của người tiêu dùng (Izogo và cộng sự, 2021). Phản ứng của người tiêu dùng có thể 

được thể hiện dưới dạng ý định mua sắm trực tuyến (Zhu và cộng sự, 2020). 

2.3. Sự gắn bó (stickiness) 

Sự gắn bó (stickiness) là khả năng của website khiến cho người dùng tiếp tục đọc 

thông tin trên website đó (Beddoe-Stephens, 1999). Đây là một thuật ngữ phổ biến mô 

tả khả năng thu hút người tiêu dùng ở lại trong thời gian dài hơn, thường liên quan với 

hành vi mua của người tiêu dùng (Zott và cộng sự, 2000). Tương tự các loại hình 

TMĐT khác, sự gắn bó là nhân tố quan trọng khi kinh doanh trên nền tảng TMĐT di 

động (Yang & Lee, 2022). Khách hàng càng dành nhiều thời gian trên nền tảng thương 

mại điện tử thì khả năng mua sắm sẽ càng cao (Ren và cộng sự, 2021). 

Trong nghiên cứu này, sự gắn bó là cơ chế của người dùng sau khi bị ảnh hưởng 

từ kích thích môi trường. Khi người dùng nhận kích thích (marketing truyền thông xã 

hội), họ sẽ có xu hướng gắn bó hay không với nền tảng thương mại điện tử xã hội cũng 

như thương hiệu được quảng bá. Nếu người dùng có sự gắn bó cao và tích cực, họ sẽ có 

phản ứng tốt với thương hiệu, chẳng hạn nâng cao ý định mua sắm trực tuyến. 

2.4. Ý định mua sắm trực tuyến 

Ý định mua sắm (Purchase intention) là mức độ tự tin của người tiêu dùng trong 

việc mua sản phẩm hoặc dịch vụ (Balakrishnan và cộng sự, 2014). Ý định mua sắm 

được xem là chỉ số quan trọng dự đoán hành vi thực tế và là cơ hội tốt hơn để dự đoán 

hành vi mua sắm thể hiện (Peña-García và cộng sự, 2020). Người tiêu dùng sẽ quyết 

định mua sản phẩm sau khi tìm kiếm thông tin để mua sản phẩm phù hợp với nhu cầu 

và mong muốn của họ (Rahim và cộng sự, 2016). 

2.5. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.5.1. Marketing truyền thông xã hội và sự gắn bó 

Kierzkowski và cộng sự (1996) xác định năm yếu tố của marketing điện tử (e-

marketing) để thành công gồm: relate (tương tác), attract (thu hút), engage (tương tác), 

retain (giữ chân), và learn (học hỏi). Nhiều tác giả xem marketing điện tử là giai đoạn 

sớm của marketing truyền thông xã hội. Kim & Ko (2010) phát triển một khung phân 
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tích marketing truyền thông xã hội gồm các nhân tố như: giải trí, tương tác, hợp xu 

hướng, và tùy chỉnh; sau đó xem xét vai trò của các nhân tố này trong việc nâng cao giá 

trị khách hàng trong lĩnh vực thời trang cao cấp. Colliander và Dahlen (2011) thực hiện 

nghiên cứu để so sánh phản ứng của người tiêu dùng đối với blog và tạp chí trực tuyến, 

cho rằng người tiêu dùng tiếp xúc với thông tin trên blog và tạp chí trực tuyến có thái độ 

tích cực hơn với thương hiệu và có ý định mua sắm cao hơn. 

Giải trí là việc doanh nghiệp tạo ra các trải nghiệm (trò chơi, chia sẻ video, cuộc 

thi…) mà người dùng cảm nhận vui vẻ, lý thú khi sử dụng các nền tảng mạng xã hội 

(Agichtein và cộng sự, 2008; Manthiou và cộng sự, 2013). Những trải nghiệm này có 

thể xây dựng cảm giác gần gũi với thương hiệu, tăng tương tác của người tiêu dùng với 

thương hiệu và ý định mua sắm liên quan đến thương hiệu (Dessart và cộng sự, 2016). 

Tương tác là mức độ người tiêu dùng cảm nhận họ có khả năng giao tiếp nội dung 

và ý kiến với doanh nghiệp và người tiêu dùng khác (Yadav & Rahman, 2017). Người 

tiêu dùng đóng góp vào mạng lưới truyền thông xã hội của các công ty để kết nối với 

người tiêu dùng khác và thảo luận về các sản phẩm và dịch vụ khác nhau trên các nền 

tảng thương mại điện tử (Muntinga và cộng sự, 2011). 

Hợp xu hướng là việc người tiêu dùng cảm nhận mức độ mà các nền tảng truyền 

thông xã hội đưa ra thông tin mang tính chất mới và hợp thời. Các nền tảng truyền 

thông xã hội cung cấp thông tin cập nhật và tin tức mới (Naaman và cộng sự, 2011). 

Hợp xu hướng giúp doanh nghiệp thu hút người tiêu dùng đến các nền tảng TMĐT. 

Tùy chỉnh là việc người tiêu dùng cảm nhận mức độ mà các nền tảng có thể điều 

chỉnh để đáp ứng nhu cầu và sở thích của họ. Nhờ tùy chỉnh, doanh nghiệp có thể cung 

cấp trải nghiệm cá nhân hóa, tăng lòng trung thành và xây dựng mối quan hệ với người 

tiêu dùng trên các nền tảng thương mại điện tử (Martin & Todorov, 2010). 

Do đó, các giả thuyết được đưa ra như sau: 

 H1a-d: Giải trí (H1a), tương tác (H1b), hợp xu hướng (H1c), và tuỳ chỉnh (H1d) 

có ảnh hưởng cùng chiều đến sự gắn bó trên nền tảng thương mại điện tử xã hội. 

2.5.2. Marketing truyền thông xã hội và ý định mua sắm trực tuyến 

Các hoạt động truyền thông xã hội có ảnh hưởng cùng chiều đến ý định mua sắm 

thời trang xa xỉ (Gautam & Sharma, 2017). Khi người tiêu dùng được được giải trí, 

tương tác trên mạng xã hội thì mối quan hệ giữa họ và doanh nghiệp ngày càng được cải 

thiện (Spackman & Larsen, 2017). Do đó, giả thuyết được đưa ra như sau: 

 H2a-d: Giải trí (H2a), tương tác (H2b), hợp xu hướng (H2c), và tuỳ chỉnh (H2d) 

có ảnh hưởng cùng chiều đến ý định mua sắm qua nền tảng thương mại điện tử xã hội. 

2.5.3. Sự gắn bó và ý định mua sắm trực tuyến 
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Sự gắn bó trực tuyến là nguyên nhân ảnh hưởng đến ý định của người dùng muốn 

quay trở lại một website cụ thể (Chang & Cheung, 2001). Sự gắn bó trực tuyến là một 

nhân tố quan trọng dự báo ý định mua hàng trực tuyến của khách hàng qua website 

(Lin, 2007). Do đó, giả thuyết được đưa ra như sau: 

 H3: Sự gắn bó có ảnh hưởng cùng chiều đến ý định mua sắm qua nền tảng 

thương mại điện tử xã hội. 

2.5.4. Mô hình nghiên cứu 

Dựa trên những giả thuyết được phát triển ở trên, mô hình nghiên cứu được đề 

xuất được trình bày trong Hình 2 dưới đây: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu  

Để kiểm tra mô hình và giả thuyết, nghiên cứu đã được thực hiện bằng cách tiến 

hành một cuộc khảo sát thông qua bảng câu hỏi với đối tượng trả lời là sinh viên chính 

quy tại một trường đại học ở miền Trung Việt Nam. Sinh viên được xem là nhóm người 

tiêu dùng trẻ tuổi, nhanh chóng tiếp cận với những công nghệ mới và hình thức mua 

sắm trực tuyến mới. Sinh viên cũng là đối tượng mà các thương hiệu hướng đến khi 

triển khai chiến dịch marketing trên các nền tảng số mới. Do đó, nghiên cứu thực hiện 

trên nhóm người tiêu dùng sinh viên là rất phù hợp. Trước khi tiến hành khảo sát chính 

thức, nghiên cứu đã thực hiện một giai đoạn sơ bộ bằng cách phỏng vấn các chuyên gia 

có kinh nghiệm trong lĩnh vực thương mại điện tử và marketing trực tuyến. Mục đích 

của giai đoạn này là để đảm bảo rằng nội dung của bảng câu hỏi được trình bày một 

cách chính xác và rõ ràng. 

Nền tảng thương mại điện tử xã hội được lựa chọn trong nghiên cứu này là 

TikTok. Đây là một nền tảng mạng xã hội video dạng ngắn, cho phép người dùng đăng 

Giải trí 

Tương tác 

Hợp xu hướng 

Tuỳ chỉnh 

Sự gắn bó Ý định mua sắm 

trực tuyến 

H1a 

H3 
H1b 

H1c 

H1d 

H2a 

H2b 

H2c 

H2d 

Kích thích Cơ chế Phản ứng 
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tải video và tương tác với những người dùng khác. Nhiều người bán, thương hiệu đã sử 

dụng nền tảng mạng xã hội này để thực hiện marketing truyền thông xã hội. Từ năm 

2022, nền tảng này ra mắt TikTok Shop, cho phép người bán đăng tải và bán sản phẩm 

qua mạng thông qua nền tảng này. Sự triển khai của hình thức thương mại điện tử xã 

hội này đã gây nên một làn sóng đặc biệt trên thị trường thương mại điện tử tại Việt 

Nam. TikTok Shop đã nhanh chóng leo lên vị trí thứ hai trong danh sách, đạt doanh thu 

16.300 tỷ đồng và bán ra tổng cộng 117 triệu sản phẩm trong quý II/2023 (Phạm, 2023). 

Do đó, đây được xem như là một nền tảng thể hiện rõ tính chất thương mại điện tử (mua 

bán trực tuyến) và tính chất xã hội của một nền tảng mạng xã hội. Do vậy, nghiên cứu 

về nền tảng thương mại điện tử xã hội này lựa chọn nền tảng TikTok để thực hiện. 

Cuối cùng, cuộc khảo sát chính thức đã được tiến hành trong khoảng thời gian từ 

tháng 8 đến tháng 9 năm 2023 bằng cách sử dụng một bảng câu hỏi trực tuyến thông 

qua công cụ Google Form. Các biến quan sát đã được đo bằng cách sử dụng thang đo 

Likert với 7 mức độ, trong đó mức (1) tương ứng với "Hoàn toàn không đồng ý" và mức 

(7) tương ứng với "Hoàn toàn đồng ý". Tổng cộng, nghiên cứu đã thu thập 563 bảng câu 

hỏi hợp lệ từ cuộc khảo sát này. Phương pháp phân tích dữ liệu mô hình phương trình 

cấu trúc bình phương tối thiểu riêng phần (Partial Least Squares Structural Equation 

Modelling – PLS-SEM) được sử dụng trong nghiên cứu thay cho mô hình phương trình 

cấu trúc dựa trên hiệp phương sai (Covariance-based SEM) nhờ ưu điểm áp dụng được 

cho cỡ mẫu nhỏ, không yêu cầu dữ liệu phân phối chuẩn (Hair, 2017; Henseler và cộng 

sự, 2009). Dữ liệu được phân tích bằng phần mềm SmartPLS 4.0. 

Thang đo của các nhân tố thuộc các hoạt động marketing trên mạng xã hội được 

kế thừa từ nghiên cứu của Cheung và cộng sự (2020). Thang đo của nhân tố sự gắn bó 

(STI) được kế  thừa từ nghiên cứu của Yang & Lee (2022). Thang đo ý định mua sắm 

trực tuyến được kế thừa từ Sumarliah và cộng sự (2021). 

Nội dung các thang đo được trình bày ở bảng sau: 

Bảng 1: Thang đo các khái niệm nghiên cứu 

Khái 

niệm 

Ký 

hiệu 

Diễn giải Nguồn 

Giải 

trí 

ENT1 Nội dung trên trang TikTok của thương hiệu đó là thú vị Cheung 

và cộng 

sự (2020) 
ENT2 Tôi thấy hào hứng khi sử dụng trang TikTok của thương 

hiệu đó 

ENT3 Tôi thấy vui khi thu thập thông tin về sản phẩm của 

thương hiệu đó trên TikTok 

Tương 

tác 

INT1 Tôi dễ dàng bày tỏ ý kiến của mình thông qua trang 

TikTok của thương hiệu đó 

Cheung 

và cộng 

sự (2020) INT2 Tôi dễ dàng bày tỏ ý kiến, trao đổi với người dùng khác 

trên trang TikTok của thương hiệu đó 
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INT3 Tôi có thể tương tác 2 chiều thông qua trang TikTok của 

thương hiệu đó 

Hợp 

xu 

hướng 

TRE1 Nội dung trên trang TikTok của thương hiệu đó được 

cập nhật 

Cheung 

và cộng 

sự (2020) TRE2 Sử dụng trang TikTok của thương hiệu đó là hợp xu 

hướng 

TRE3 Trang TikTok của thương hiệu đó có thông tin mới nhất 

Tuỳ 

chỉnh 

CUS1 Tôi có thể tìm kiếm thông tin cụ thể trên trang TikTok 

của thương hiệu đó 

Cheung 

và cộng 

sự (2020) CUS2 Trang TikTok của thương hiệu đó cung cấp các dịch vụ 

tuỳ chỉnh 

CUS3 Trang TikTok của thương hiệu đó thường đăng thông tin 

mà tôi thấy hứng thú 

 STI1 Tôi ở lại lâu trên trang TikTok của thương hiệu đó Yang & 

Lee 

(2022) 
STI2 Tôi dự định kéo dài thời gian ở lại trang TikTok của 

thương hiệu đó 

STI3 Tôi sẽ vào trang TikTok của thương hiệu đó thường 

xuyên 

Ý định 

mua 

sắm 

PUR1 Tôi sẵn sàng mua sắm trên trang TikTok của thương 

hiệu đó 

Sumarliah 

và cộng 

sự (2021) PUR2 Tôi thích mua sắm trên trang TikTok của thương hiệu 

đó so với những cách khác 

PUR3 Tôi có thể mua sắm trên trang TikTok của thương hiệu 

đó trong lần mua tới 

PUR4 Tôi dự định mua sắm từ trang TikTok của thương hiệu 

đó sớm 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu 

4. Kết quả nghiên cứu 

 4.1. Mô tả mẫu nghiên cứu 

 Về giới tính, kết quả có 73,0% người dùng là nữ (411 người), so với 26,8% là 

nam (151 người). Về năm học, các sinh viên đang theo học năm thứ hai chiếm tỷ lệ cao 

nhất 36,9% (208 người), tiếp đến là sinh viên năm thứ nhất với tỷ lệ 30,2% (170 người) 

và sinh viên năm thứ ba với tỷ lệ 25,4% (143 người), và sinh viên năm thứ tư chỉ chiếm 

tỷ lệ 7,5% (42 người). Về thời gian sử dụng TikTok, nhóm người dùng từ 1 đến 3 giờ 

mỗi ngày chiếm tỷ lệ cao nhất, với 45,6% (257 người), tiếp đến là nhóm từ 3 đến 5 giờ 

mỗi ngày chiếm 22,7% (128 người), phản ánh một mức độ gắn bó cao đối với nền tảng. 

Nhóm người dùng sử dụng TikTok dưới 1 giờ mỗi ngày chiếm 16,7% (94 người), và 

nhóm người dùng sử dụng trên 5 giờ mỗi ngày chiếm 14,9% (84 người).  
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Bảng 2: Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Tiêu chí Nhóm Số lượng Tỷ lệ (%) 

Giới tính Nam 151 26,8 

Nữ 411 73,0 

Năm học Năm thứ nhất 170 30,2 

Năm thứ hai 208 36,9 

Năm thứ ba 143 25,4 

Năm thứ tư 42 7,5 

Thời gian sử dụng 

mạng xã hội 

TikTok 

Dưới 1 giờ / ngày 94 16,7 

Từ 1 giờ - 3 giờ / ngày 257 45,6 

Từ 3 giờ - 5 giờ / ngày 128 22,7 

Trên 5 giờ / ngày 84 14,9 

Tổng cộng 563 100,0 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu 

4.2. Kiểm định mô hình đo lường 

Về độ tin cậy, hệ số tin cậy tổng hợp (Composite reliability - CR) được xem phù 

hợp hơn so với hệ số tin cậy nội tại (Internal consistency reliability) Cronbach’s Alpha 

trong mô hình PLS-SEM (Hair, 2017). Hệ số tin cậy tổng hợp cần đạt tối thiểu là 0,7 để 

thang đo đạt độ tin cậy (Hulland, 1999). Kết quả ở Bảng 3 cho thấy rằng tất cả các hệ số 

tin cậy tổng hợp của tất cả các thang đo đều lớn hơn 0,7. Điều này cho thấy rằng thang 

đo được sử dụng trong mô hình đạt độ tin cậy cần thiết. 

Bảng 3: Độ tin cậy nội tại Cronbach’s Alpha, hệ số tin cậy tổng hợp  

và phương sai trích (AVE) 

Thang đo 
Hệ số Cronbach's 

Alpha 

Hệ số tin cậy  

tổng hợp 

Phương sai  

trích 

Giải trí 0,915 0,947 0,855 

Tương tác 0,918 0,948 0,858 

Hợp xu hướng 0,935 0,959 0,885 

Tuỳ chỉnh 0,906 0,941 0,841 

Sự gắn bó 0,920 0,949 0,862 

Ý định mua sắm 0,944 0,960 0,856 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu 

Về giá trị hội tụ, hệ số phương sai trích (Average variance extracted - AVE) cần 

phải lớn hơn hoặc bằng 0,5 để xác nhận giá trị hội tụ (Fornell & Larcker, 1981). Dựa 

vào Bảng 3, chúng ta thấy rằng tất cả giá trị phương sai trích ở trong khoảng từ 0,841 

đến 0,885 và tất cả đều vượt qua ngưỡng 0,5. Vì vậy, chúng ta có thể rút ra kết luận 

rằng tất cả các thang đo trong mô hình đáp ứng đủ yêu cầu về giá trị hội tụ. 
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Về giá trị phân biệt, thang đo đạt giá trị này khi căn bậc hai của phương sai trích 

cho mỗi biến tiềm ẩn cao hơn các giá trị tương quan khác trong mô hình (Fornell & 

Larcker, 1981). Kết quả ở Bảng 4 cho thấy rằng căn bậc 2 của giá trị AVE của các nhân 

tố (được thể hiện trên đường chéo và in đậm) đều lớn hơn các hệ số liên hệ giữa nhân tố 

đó với các nhân tố còn lại (so sánh với các giá trị còn lại trong cùng cột và hàng ngang). 

Vì vậy, có thể kết luận rằng các nhân tố trong mô hình đều có giá trị phân biệt. 

Bảng 4: Giá trị phân biệt (Fornell – Larcker criterion) 

 

ENT INT TRE CUS STI PUR 

ENT 0,925      

INT 0,696 0,927     

TRE 0,747 0,731 0,941    

CUS 0,718 0,726 0,807 0,917   

STI 0,627 0,618 0,648 0,714 0,929  

PUR 0,667 0,696 0,703 0,760 0,756 0,925 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu 

 

4.3. Kiểm định mô hình cấu trúc 

Theo Hulland (1999), khi tỷ lệ SRMR nhỏ hơn 0,1, mô hình có thể coi là phù hợp 

với dữ liệu thực tế. Kết quả xử lý dữ liệu cho thấy rằng tỷ lệ SRMR = 0,032, điều này 

cho thấy dữ liệu thu được là phù hợp với thực tế. 

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc cho biến phụ thuộc "sự gắn bó" cho thấy R2 là 

0,546 và cho biến phụ thuộc "ý định mua sắm trực tuyến" là 0,698. Điều này cho biết 

rằng sự biến đổi của các biến độc lập trong mô hình giải thích được 54,6% cho sự biến 

đổi của biến phụ thuộc "sự gắn bó," và giải thích được 69,8% sự biến đổi của biến phụ 

thuộc "ý định mua sắm trực tuyến." 

Để có thể suy rộng kết quả nghiên cứu ra tổng thể, nghiên cứu sử dụng phương 

pháp bootstrapping với số mẫu lặp lại là 5000. Kết quả thu được ở Bảng 4 cho thấy ba 

nhân tố giải trí, tương tác và tuỳ chỉnh có giá trị Sig. lần lượt là 0,002; 0,036 và 0,000 < 

0,05, có thể kết luận có ảnh hưởng cùng chiều đến sự gắn bó trên nền tảng mạng xã hội. 

Trong đó, nhân tố tuỳ chỉnh có hệ số  = 0,442 ảnh hưởng lớn nhất đến sự gắn bó; tiếp 

đến là nhân tố giải trí có hệ số  = 0,164 và cuối cùng là nhân tố tương tác có hệ số  

=0,128. Như vậy, giả thuyết H1a, H1b và H1d được chấp nhận. Giá trị Sig. của nhân tố 

hợp xu hướng đối với sự gắn bó là 0,269 > 0,05 cho thấy ảnh hưởng của nhân tố này 

đến sự gắn bó là chưa có ý nghĩa. Do đó giả thuyết H1c chưa được chấp nhận. 

Đối với các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sắm trực tuyến qua nền tảng 

TMĐT xã hội, hai nhân tố có giá trị Sig. = 0,000 < 0,05 là tương tác và tuỳ chỉnh. Trong 

đó, nhân tố tuỳ chỉnh có giá trị cao hơn  =0,257 cho thấy sự ảnh hưởng cùng chiều có 

ý nghĩa của nhân tố này đến ý định mua sắm trực tuyến qua nền tảng thương mại điện tử 

xã hội. Nhân tố tiếp theo là tương tác có hệ số  = 0,178 cho thấy ảnh hưởng tích cực 
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của nhân tố này đến ý định mua sắm trực tuyến. Do đó, giả thuyết H2b và H2d được 

chấp nhận. Hai nhân tố còn lại là giải trí và hợp xu hướng có giá trị Sig. lần lượt là 

0,019 và 0,198 > 0,05, do đó chưa có đủ cơ sở khẳng định hai nhân tố này ảnh hưởng 

tích cực đến ý định mua sắm. Do đó, hai giả thuyết H2a và H2c chưa được chấp nhận.  

Cuối cùng, ảnh hưởng của sự gắn bó đến ý định mua sắm trực tuyến có giá trị 

Sig. = 0,000 < 0,05 và có hệ số  = 0,371 cho thấy nhân tố này có ảnh hưởng tích cực 

đến ý định mua sắm trực tuyến. Giả thuyết H3 được chấp nhận. 

Bảng 5: Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

Mối quan hệ Giả 

thuyết 

Mẫu ban 

đầu (O) 

Giá trị 

t 

Mức ý 

nghĩa 

Kết luận 

ENT -> STI H1a 0,164 3,037 0,002 Chấp nhận 

INT -> STI H1b 0,128 2,094 0,036 Chấp nhận 

TRE -> STI H1c 0,075 1,106 0,269 Không chấp nhận 

CUS -> STI H1d 0,442 6,465 0,000 Chấp nhận 

ENT -> PUR H2a 0,074 1,603 0,109 Không chấp nhận 

INT -> PUR H2b 0,178 3,646 0,000 Chấp nhận 

TRE -> PUR H2c 0,069 1,288 0,198 Không chấp nhận 

CUS -> PUR H2d 0,257 4,413 0,000 Chấp nhận 

STI -> PUR H3 0,371 9,015 0,000 Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu 

 

Hình 3: Kết quả mô hình phương trình cấu trúc PLS-SEM 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu 
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Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng tương tác và tuỳ chỉnh là hai nhân tố rất quan 

trọng ảnh hưởng tích cực đến sự gắn bó và ý định mua sắm trực tuyến trên nền tảng 

TMĐT xã hội. Kết quả tương đồng với nghiên cứu của Yadav & Rahman (2017) và 

Martin & Todorov (2010) khi cho rằng tương tác và tuỳ chỉnh ảnh hưởng lớn đến mối 

quan hệ giữa người tiêu dùng và thương hiệu trên các nền tảng TMĐT. 

Nhân tố giải trí chỉ có ảnh hưởng cùng chiều đến sự gắn bó của người tiêu dùng 

với thương hiệu trên nền tảng thương mại điện tử xã hội, nhưng có sự ảnh hưởng có ý 

nghĩa đến ý định mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng. Điều này tương đồng với 

nghiên cứu của Agichtein và cộng sự (2008) và Manthiou và cộng sự (2013) trong việc 

tạo ra sự cảm nhận vui vẻ và lý thú khi sử dụng nền tảng mạng xã hội. Tuy nhiên, kết 

quả này khác với nghiên cứu của Dessart và cộng sự (2016) cho rằng sự giải thích giúp 

nâng cao ý định mua sắm liên quan đến thương hiệu. Như vậy, sự giải trí là cần thiết để 

nâng cao sự gắn bó của người tiêu dùng với thương hiệu, nhưng không có ảnh hưởng có 

ý nghĩa đến ý định mua sắm trực tuyến trên nền tảng thương mại điện tử xã hội. 

Nghiên cứu không phát hiện sự ảnh hưởng có ý nghĩa của hợp xu hướng đến sự 

gắn bó và ý định mua sắm trực tuyến. Điều này khác hoàn toàn với kết quả nghiên cứu 

của Naaman và cộng sự (2011) cho rằng hợp xu hướng giúp thu hút người tiêu dùng và 

nâng cao ý định mua sắm trên các nền tảng thương mại điện tử.  

5. Kết luận 

Nghiên cứu này đã tập trung vào việc xem xét các yếu tố ảnh hưởng đến ý định 

mua sắm trực tuyến trên các nền tảng thương mại điện tử xã hội trong bối cảnh thương 

mại điện tử đang phát triển mạnh mẽ. Sử dụng lý thuyết Kích thích - Cơ chế - Phản ứng, 

chúng tôi đã nghiên cứu cụ thể về tác động của các hoạt động tiếp thị xã hội, bao gồm 

giải trí, tương tác, hợp xu hướng và tùy chỉnh, đối với sự gắn kết của người tiêu dùng và 

ý định mua sắm trực tuyến. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng tùy chỉnh có tác động lớn nhất đến sự gắn bó 

của người tiêu dùng và ý định mua sắm trực tuyến. Điều này cho thấy sự quan trọng của 

việc tạo ra trải nghiệm mang tính chất tuỳ chỉnh và cá nhân hoá cao cho người tiêu dùng 

trên các nền tảng thương mại điện tử xã hội. Người tiêu dùng có xu hướng tương tác 

mạnh mẽ hơn và cảm thấy gắn bó với thương hiệu khi họ cảm thấy được quan tâm theo 

nhu cầu cá nhân của chính họ. Điều này có thể làm tăng cơ hội tiếp cận và thúc đẩy 

hành vi gắn bó và ý định mua sắm trực tuyến. 

 Tuy nhiên, giải trí chỉ ảnh hưởng tích cực đến sự gắn kết của người tiêu dùng, và 

hợp xu hướng không có ảnh hưởng đáng kể đến sự gắn kết hoặc ý định mua sắm. 

Nghiên cứu này cung cấp thông tin quý giá cho các doanh nghiệp muốn tối ưu hóa chiến 

lược thương mại xã hội và cho các nhà nghiên cứu quan tâm đến động cơ của hành vi 

người tiêu dùng trực tuyến. 
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 ANTECEDENTS OF ONLINE PURCHASE INTENTION ON 

SOCIAL ELECTRONIC COMMERCE PLATFORM 

Tran Duc Tri, Nguyen Hong Thao My, Nguyen Anh Duong, Tran Thi Nhat Anh 

Abstract. E-commerce is evolving rapidly, with social commerce platforms 

gaining prominence. Through the lens of the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 

theory, this study focuses on analyzing the influence of social media marketing factors 

(including entertainment, interaction, trendiness, and customization) on consumer 

stickness and online purchase intentions. Based on the survey results of 563 student 

consumers and the Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

method, the research reveals that interaction and customization positively influence 

consumer engagement and online shopping intentions. However, entertainment only 

positively influences consumers’ stickiness, and trendiness does not impact either 

stickiness or purchasing intention. This research offers valuable insights for businesses 

aiming to optimise social commerce strategies and researchers delving into the 

dynamics of online consumer behaviour. 

Keywords: Social e-commerce; Online purchase intention; Social media 

marketing; S-O-R theory 

 


