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1. Mở đầu
Trong những năm qua, các doanh nghiệp đã nhận 

ra tầm quan trọng của truyền thông xã hội trong tiếp 
thị và quảng cáo. Sự phát triển của Internet và mạng 
xã hội đã thay đổi đáng kể quá trình ra quyết định 
của người tiêu dùng, đặc biệt từ thời kỳ Covid-19, 
khi tiếp thị qua mạng xã hội phát triển mạnh và 
xuất hiện nhiều hình thức mới. Tại Việt Nam, có 
65 triệu người tích cực sử dụng mạng xã hội, chiếm 
67% dân số, tăng 9,6% về số lượng người dùng. 
Tiếp thị truyền thông xã hội có tiềm năng trở thành 
xu hướng chủ đạo của tiếp thị kỹ thuật số (Digital 
Marketing Insight, 2022).

Mặc dù một số nghiên cứu gần đây đã đề cập 
đến ảnh hưởng của các yếu tố tiếp thị truyền thông 

xã hội, nhưng hầu hết chỉ tập trung vào các khía 
cạnh nhất định và chưa làm rõ tác động của tiếp 
thị truyền thông xã hội đến ý định mua hàng của 
Gen Z tại thành phố Thủ Đức. Vì vậy, tác giả chọn 
thực hiện nghiên cứu với đề tài “Các yếu tố tiếp thị 
truyền thông xã hội tác động đến ý định mua hàng 
của Gen Z tại thành phố Thủ Đức”, qua đó đưa ra 
các chiến lược phù hợp, giúp doanh nghiệp nhận 
thức rõ vai trò của tiếp thị truyền thông xã hội, xu 
hướng phát triển mới và xây dựng chiến lược hiệu 
quả để thu hút và giữ chân khách hàng, đặc biệt là 
thế hệ Gen Z.

2. Cơ sở lý thuyết
Theo Waldt và cộng sự (2009), thông tin là khả 

năng quảng cáo cung cấp cho người tiêu dùng thông 
tin về các lựa chọn sản phẩm thay thế để họ thực 
hiện hành vi mua trong trạng thái hài lòng nhất. 
Các thông tin này cần phải chính xác, phù hợp, kịp 
thời và hữu ích, vì người tiêu dùng quan tâm đến 
những thông điệp có liên quan đến họ (Chowdhury 
và cộng sự, 2006). Dựa trên những phân tích trên, 
tác giả đưa ra giả thuyết nghiên cứu:

H1: Thông tin có tác động tích cực đến ý định 
mua hàng của Gen Z

Lin và cộng sự (2018) chứng minh rằng ý định 
mua hàng có thể gia tăng thông qua việc cải thiện 
mức độ tương tác với thương hiệu truyền thông xã 
hội qua các nội dung thuyết phục. Khi khách hàng 
có thái độ tích cực đối với mạng xã hội, mức độ 
tương tác của họ sẽ tăng, qua đó mở rộng phạm 
vi tiếp thị trên mạng xã hội (Hussein & Hassan, 
2017). Phương tiện truyền thông xã hội ảnh hưởng 
đến mọi giai đoạn trong quá trình ra quyết định của 
người tiêu dùng, cũng như ảnh hưởng đến ý kiến 
và hình thành thái độ (Yaakop, 2013). Dựa trên các 
thông tin trên, tác giả đưa ra giả thuyết:
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H2: Sự tương tác có tác động tích cực đến ý 
định mua hàng của Gen Z

Ảnh hưởng xã hội đề cập đến các hoàn cảnh 
hoặc chuẩn mực xã hội ảnh hưởng đến hành vi và 
quá trình phán xét của một cá nhân (Rice và cộng 
sự, 1990). Theo đó, ảnh hưởng xã hội là áp lực nhận 
thức mà một cá nhân nhận được từ cộng đồng xã 
hội khi thực hiện một số hành vi. Ảnh hưởng của 
xã hội khiến các cá nhân thay đổi suy nghĩ, cảm 
xúc, thái độ hoặc hành vi do tương tác với các cá 
nhân khác (Amblee & Bui, 2011). Từ những lập 
luận trên, giả thuyết tiếp theo được đưa ra:

H3: Ảnh hưởng xã hội có tác động tích cực đến 
ý định mua hàng của Gen Z 

Nghiên cứu của Tsang (2004) và Ashmawy 
(2014) cho thấy tính giải trí trong thông tin có 
tác động tích cực đến giá trị nhận thức và thái độ 
của người tiêu dùng. Mức độ thích thú và sự lôi 
cuốn trong quá trình tương tác với phương tiện 
truyền thông sẽ ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận 
và tâm trạng của họ (Nguyễn Duy Thanh và cộng 
sự, 2013). Quảng cáo có tính giải trí cao sẽ thu hút 
người xem, tăng cường thái độ tích cực đối với sản 
phẩm và làm tăng khả năng mua hàng. Từ đó, tác 
giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu:

H4: Tính giải trí có tác động tích cực đến ý định 
mua hàng của Gen Z

Kết quả của các nghiên cứu trước đây cho thấy 
rằng, người tiêu dùng tin tưởng vào các website bán 
lẻ trực tuyến nếu người tiêu dùng cảm nhận doanh 
nghiệp đó có danh tiếng tốt, có sự uy tín đối với đại 
chúng (Lin và Cộng sự, 2012). Gen Z hầu như luôn 
tìm kiếm các review cảm nhận về sản phẩm, dịch 
vụ trước khi đưa ra quyết định mua hàng. Vì vậy, 
niềm tin ở đây còn thể hiện mong đợi của Gen Z 
vào sản phẩm, dịch vụ và vào người bán hàng rằng 
họ sẽ cung cấp sản phẩm, dịch vụ có chất lượng tốt. 
Từ đó, tác giả đưa ra giả thuyết nghiên cứu:

H5: Sự tin tưởng có tác động tích cực đến ý định 
mua hàng của Gen Z

Sự phiền nhiễu trong marketing là khi các 
chương trình marketing gây ra cảm giác khó chịu 
và bị xúc phạm cho người tiêu dùng (Ducoff, 1996). 
Một chương trình bị cho là gây phiền nhiễu sẽ làm 
giảm giá trị mà người tiêu dùng đánh giá (Brackett 
& Carr, 2001). Người tiêu dùng thường có thái 
độ không tốt đối với các hoạt động marketing 
trực tiếp từ các doanh nghiệp bán lẻ và họ không 
muốn bị động nhận các quảng cáo trực tiếp. Việc 
cho phép người tiêu dùng lựa chọn thông tin, thời 

gian, phương thức và doanh nghiệp gửi tin sẽ giúp 
họ không cảm thấy bị làm phiền bởi thông tin 
marketing (Hoàng Thị Thanh, 2020). Từ đó, tác giả 
đưa ra giả thuyết nghiên cứu:

H6: Sự phiền nhiễu có tác động tích cực đến ý 
định mua hàng của Gen Z.

3. Mô hình đề xuất nghiên cứu
Từ các giả thuyết được rút ra từ đề tài đi trước 

và tác giả đã đưa ra bên trên, tác giả hiệu chỉnh và 
đề xuất mô hình nghiên cứu cho phù hợp với đề tài, 
bao gồm 5 tác động tích cực và 1 tác động tiêu cực 
đến ý định mua hàng của Gen Z tại khu vực Thành 
phố Thủ Đức.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu

4. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu định tính: Tác giả phân tích, lập 

luận và đúc kết các khái niệm phù hợp từ những 
nghiên cứu trước đây, từ đó điều chỉnh và đề xuất 
mô hình nghiên cứu thích hợp cho đề tài.

Nghiên cứu định lượng: Bảng khảo sát được 
thiết kế với 28 biến quan sát, sử dụng thang đo 
Likert 5 mức. Tác giả cũng sử dụng thang đo định 
danh cho các câu hỏi liên quan đến nhân khẩu học 
(giới tính, trình độ học vấn,...). Dữ liệu thu thập 
được từ khảo sát được phân tích bằng phần mềm 
IBM SPSS Statistics 22.0 để kiểm tra độ tin cậy 
của thang đo bằng Cronbach’s Alpha, EFA để kiểm 
tra giá trị hội tụ và phân biệt, cùng phân tích tương 
quan và hồi quy để kiểm định giả thuyết.

5. Kết quả nghiên cứu
Dữ liệu được tổng từ 212 mẫu khảo sát hợp lệ 

(thu thập qua khảo sát trực tuyến) được phân tích 
bằng SPSS 22.0. Kết quả như sau: 

Kết quả đánh giá độ tin cậy thang đo các thành 
phần biến độc lập và biến phụ thuộc thông qua hệ số 
Cronbach’s alpha: các biến Tính thông tin (0.797), 
Tính tương tác (0.755), Ảnh hưởng xã hội (0.804), 
Sự tin tưởng (0.807), Tính giải trí (0.792), Sự phiền 
nhiễu (0.815) và Ý định mua (0.780) đều > 0.6. Hệ 
số tương quan với biến tổng của các biến cũng đều 
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> 0.3. Từ đó, có thể kết luận các thang đo trong 
nghiên cứu này đáp ứng độ tin cậy.

Phân tích nhân tố được thực hiện trên 24 biến 
quan sát của các biến độc lập ảnh hưởng đến ý định 
mua hàng của Gen Z. Kết quả cho thấy hệ số KMO 
đạt 0.791 (> 0.5) với mức ý nghĩa Sig. = 0.000  
(< 0.05), khẳng định mô hình phân tích nhân tố là 
phù hợp. Giá trị Eigenvalue đạt 1.440 (> 1) và tổng 
phương sai trích là 65.338% (> 50%), chứng tỏ 6 
nhân tố được trích có thể giải thích 65.338% biến 
thiên của dữ liệu.

Sau khi xoay nhân tố lần 2, giá trị phân biệt 
của các biến quan sát đều vượt mức tiêu chuẩn tối 
thiểu 0.4. Do đó, 22 biến quan sát được giữ lại, hình 
thành 6 nhân tố chính thức cho mô hình nghiên cứu. 
Hai biến TC2 (thang đo Tính tương tác) và XH1 
(thang đo Ảnh hưởng xã hội) bị loại do hệ số tải 
không đạt yêu cầu: TC2 nhỏ hơn 0.5 và XH1 tải lên 
cả hai nhân tố.

Bảng 1. Đánh giá độ phù hợp của mô hình

Kết quả phân tích ở Bảng 1 cho thấy R² hiệu 
chỉnh đạt 66.4%, cho thấy mô hình giải thích được 
66.4% sự biến thiên của biến phụ thuộc. Kiểm định 
ANOVA với Sig. = 0.000 (< 0.01) và F = 70.591 
khẳng định mô hình phù hợp với dữ liệu thực tế. 
Phân tích ma trận tương quan cho thấy một số biến 
độc lập có tương quan với nhau, điều này cần lưu ý 
để tránh hiện tượng đa cộng tuyến trong phân tích 
hồi quy, được kiểm tra qua hệ số phóng đại phương 
sai (VIF).

Bảng 2. Kết quả hồi quy tuyến tính của biến  
phụ thuộc Ý định mua hàng

Dữ liệu trích từ SPSS

Dựa vào Bảng 2, hệ số phóng đại phương sai 
(VIF) của mỗi biến đều nhỏ hơn 2, cho thấy hiện 
tượng đa cộng tuyến không ảnh hưởng đến kết quả 
giải thích của mô hình. Phương trình hồi quy tuyến 
tính được xây dựng như sau:

YD= -0.354*PN + 0.375*TT+ 0.108*EN+ 
0.310*TR+ 0.131*XH+ 0.172*TC+ ε

Kết quả phân tích hồi quy cho thấy giá trị Sig. 
của các biến độc lập đều < 0.05, khẳng định các 
biến này có ý nghĩa ở độ tin cậy 90%. Các hệ số 
Beta lần lượt là 0.375, 0.108, 0.310, 0.131, 0.172 
đều mang dấu dương, cho thấy ảnh hưởng cùng 
chiều với ý định mua (YD). Riêng hệ số Beta của 
Sự phiền nhiễu là -0.354, mang dấu âm, thể hiện 
ảnh hưởng ngược chiều với ý định mua.

6. Kết luận
Tác giả đã tổng hợp các cơ sở lý thuyết và kế 

thừa những nghiên cứu trước đây để xây dựng mô 
hình nghiên cứu phù hợp với đề tài. Kết quả nghiên 
cứu xác định 6 yếu tố tác động đến ý định mua hàng 
của Gen Z tại TP. Thủ Đức, TP. HCM, bao gồm: 
Tính thông tin, Tính tương tác, Ảnh hưởng xã hội, 
Tính giải trí, Sự tin tưởng và Sự phiền nhiễu. Trong 
đó, Tính thông tin có tác động tích cực mạnh nhất, 
trong khi Sự phiền nhiễu tác động ngược chiều với 
ý định mua hàng.

Dữ liệu được thu thập từ 212 người thuộc thế 
hệ Gen Z sống tại TP. Thủ Đức thông qua khảo sát 
Google Form, bao gồm các biến định tính và định 
lượng. Kết quả kiểm định Independent Sample Test 
và ANOVA cho thấy không có sự khác biệt ý nghĩa 
thống kê giữa các biến giới tính, tình trạng công 
việc và mức thu nhập đối với ý định mua hàng của 
Gen Z tại khu vực nghiên cứu.
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