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Tóm tắt

Nghiên cứu này phân tích tác động của độ tin cậy của người ảnh hưởng trên TikTok đến ý định mua mỹ phẩm của Gen Z tại Việt Nam, đồng
thời xem xét vai trò trung gian của niềm tin và vai trò điều tiết của sự gắn bó thương hiệu. Dữ liệu được thu thập từ khảo sát Gen Z và phân tích
bằng phương pháp PLS-SEM. Kết quả cho thấy ba thành phần của độ tin cậy người ảnh hưởng gồm sự hấp dẫn, mức độ đáng tin và chuyên
môn đều tác động tích cực đến niềm tin, trong đó sự hấp dẫn có ảnh hưởng mạnh nhất. Niềm tin có tác động trực tiếp đáng kể đến ý định mua
và đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa các đặc điểm của người ảnh hưởng và ý định mua. Bên cạnh đó, sự gắn bó thương hiệu có
vai trò điều tiết tích cực mối quan hệ giữa niềm tin và ý định mua. Nghiên cứu cung cấp hàm ý quan trọng cho doanh nghiệp mỹ phẩm khi triển
khai tiếp thị người ảnh hưởng trên TikTok hướng đến Gen Z.

Từ khoá: người ảnh hưởng TikTok; độ tin cậy; niềm tin; ý định mua; Gen Z

Giới thiệu

Sự phát triển mạnh mẽ của mạng xã hội, đặc biệt là
nền tảng TikTok, đã làm thay đổi đáng kể cách thức
người tiêu dùng tiếp cận thông tin và ra quyết định
mua hàng. Trong bối cảnh đó, người ảnh hưởng trở
thành một nguồn thông tin quan trọng, có khả năng
tác động đến nhận thức, thái độ và hành vi của người
tiêu dùng thông qua mức độ thuyết phục và độ tin
cậy của họ. Theo Lý thuyết độ tin cậy nguồn thông
tin, mức độ hiệu quả của thông điệp phụ thuộc lớn
vào các đặc điểm của nguồn truyền tải như mức độ
đáng tin, trình độ chuyên môn và sự hấp dẫn [1]. Tuy
nhiên, kết quả về mức độ ảnh hưởng của từng thành
phần độ tin cậy vẫn chưa thống nhất. Một số nghiên
cứu nhấn mạnh vai trò của sự hấp dẫn trong bối cảnh
truyền thông trực quan [2], trong khi các nghiên cứu
khác cho thấy chuyên môn và mức độ đáng tin cậy là
yếu tố tác động mạnh hơn đối với niềm tin và phản
ứng hành vi [2, 3]. Điều này cho thấy hiệu quả của
các thành phần độ tin cậy có thể phụ thuộc vào bối
cảnh nền tảng, đặc biệt là TikTok với đặc trưng nội
dung video ngắn và mức độ tương tác cao. Tuy nhiên,
các nghiên cứu thực nghiệm kiểm định sự khác biệt

này trong bối cảnh TikTok, đặc biệt tại Việt Nam, vẫn
còn hạn chế.

Đối với thế hệ Gen Z - nhóm người tiêu dùng trẻ,
am hiểu công nghệ và có mức độ sử dụng TikTok
cao - người ảnh hưởng đóng vai trò đặc biệt quan
trọng trong lĩnh vực mỹ phẩm, nơi rủi ro cảm nhận
và nhu cầu thông tin trước khi mua là tương đối lớn.
Nhiều nghiên cứu cho thấy người ảnh hưởng trên
TikTok có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua mỹ
phẩm của Gen Z thông qua việc xây dựng niềm tin
[3–5]. Niềm tin được xem là yếu tố then chốt giúp
giảm thiểu sự không chắc chắn và thúc đẩy các quyết
định mua hàng trong môi trường trực tuyến [6, 7].

Sự gắn bó thương hiệu cũng được cho là yếu tố có
thể làm thay đổi mức độ tác động của niềm tin đến ý
định mua. Khi người tiêu dùng có mối liên kết cảm
xúc mạnh mẽ với thương hiệu, phản ứng của họ trước
các tác động từ người ảnh hưởng có thể khác biệt so
với những người ít gắn bó hơn [8]. Tuy nhiên, tại Việt
Nam, các nghiên cứu thực nghiệm vẫn còn hạn chế
trong việc xem xét đồng thời vai trò trung gian của
niềm tin và vai trò điều tiết của sự gắn bó thương
hiệu trong mối quan hệ giữa độ tin cậy của người
ảnh hưởng trên TikTok và ý định mua mỹ phẩm của
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Gen Z.
Xuất phát từ các khoảng trống nghiên cứu này, đề

tài được thực hiện nhằm kiểm định tác động của từng
thành phần độ tin cậy của người ảnh hưởng đến niềm
tin và ý định mua, làm rõ vai trò trung gian của niềm
tin, và đánh giá vai trò điều tiết của sự gắn bó thương
hiệu trong bối cảnh TikTok đối với Gen Z tại Việt
Nam, qua đó cung cấp cách tiếp cận toàn diện hơn
trong việc giải thích ý định mua của người tiêu dùng.

Cơ sở lý thuyết và Mô hình nghiên cứu

Lý thuyết nền tảng của nghiên cứu
Nghiên cứu này được xây dựng dựa trên ba nền tảng
lý thuyết chính, bao gồm Lý thuyết độ tin cậy nguồn
thông tin, Lý thuyết niềm tin và Lý thuyết gắn bó
thương hiệu. Các lý thuyết này cung cấp cơ sở khoa
học để giải thích tác động của người ảnh hưởng trên
TikTok đến ý định mua mỹ phẩm của Gen Z tại Việt
Nam.

Lý thuyết độ tin cậy nguồn thông tin (Source
Credibility Theory) cho rằng mức độ thuyết phục
của thông điệp phụ thuộc đáng kể vào đặc điểm của
nguồn truyền tải, bao gồm trình độ chuyên môn, mức
độ đáng tin và sự hấp dẫn [1]. Trong bối cảnh mạng
xã hội, người ảnh hưởng được xem là nguồn thông
tin thay thế cho các kênh truyền thông truyền thống,
do đó các đặc điểm cá nhân của người ảnh hưởng có
vai trò quan trọng trong việc hình thành niềm tin của
người tiêu dùng.

Bên cạnh đó, Lý thuyết niềm tin nhấn mạnh vai
trò của niềm tin trong việc giảm thiểu sự không chắc
chắn và rủi ro cảm nhận trong các mối quan hệ mới,
từ đó thúc đẩy các quyết định mang tính rủi ro như
hành vi mua hàng [6]. Trong môi trường TikTok, nơi
người tiêu dùng thường không có cơ hội tiếp xúc trực
tiếp với sản phẩm, niềm tin vào người ảnh hưởng trở
thành yếu tố then chốt ảnh hưởng đến ý định mua
mỹ phẩm.

Lý thuyết gắn bó thương hiệu cho rằng người tiêu
dùng có thể hình thành mối liên kết cảm xúc bền
vững với thương hiệu, và mối liên kết này ảnh hưởng
đến cách họ tiếp nhận và phản ứng với các thông
điệp marketing [8]. Sự gắn bó thương hiệu có thể làm
thay đổi mức độ tác động của niềm tin vào người ảnh
hưởng đối với ý định mua, đặc biệt trong ngành mỹ
phẩm.

Phát triển giả thuyết nghiên cứu
Theo Lý thuyết độ tin cậy nguồn (Source Credibility
Theory), mức độ thuyết phục của thông điệp phụ
thuộc vào các đặc điểm của nguồn truyền tải, đặc
biệt là trình độ chuyên môn, mức độ đáng tin và sự
hấp dẫn [1, 9]. Trong bối cảnh mạng xã hội, các đặc
điểm này đóng vai trò quan trọng trong việc hình
thành niềm tin của người tiêu dùng đối với người ảnh
hưởng. Cụ thể, mức độ đáng tin giúp người xem cảm
nhận được tính trung thực và khách quan của thông
tin, từ đó tăng cường niềm tin. Trình độ chuyên môn,
thể hiện qua kiến thức và kinh nghiệm trong lĩnh vực
liên quan, góp phần giảm thiểu sự không chắc chắn

và rủi ro cảm nhận của người tiêu dùng. Đồng thời,
sự hấp dẫn về ngoại hình, phong cách và cá tính giúp
thu hút sự chú ý và tạo thiện cảm, qua đó hỗ trợ quá
trình hình thành niềm tin [5, 10].

Tuy nhiên, các nghiên cứu trước đây về mức độ
ảnh hưởng của từng thành phần cấu thành độ tin
cậy có kết quả thiếu nhất quán trong các bối cảnh
khác nhau. Do đó, trong nghiên cứu này, độ tin cậy
của người ảnh hưởng được phân tách thành ba thành
phần riêng biệt gồm trình độ chuyên môn, mức độ
đáng tin và sự hấp dẫn nhằm kiểm định trực tiếp và
so sánh mức độ tác động của từng yếu tố đến niềm
tin của người tiêu dùng.

Từ đó, nghiên cứu đề xuất các giả thuyết:

H1a: Trình độ chuyên môn của người ảnh hưởng
có tác động tích cực đến niềm tin của Gen Z.

H1b: Mức độ đáng tin của người ảnh hưởng có tác
động tích cực đến niềm tin của Gen Z.

H1c: Sự hấp dẫn của người ảnh hưởng có tác động
tích cực đến niềm tin của Gen Z.

Theo Lý thuyết niềm tin, khi người tiêu dùng tin
tưởng vào nguồn thông tin, họ có xu hướng chấp
nhận khuyến nghị và chuyển sang hành vi mua hàng
[6]. Trong môi trường TikTok, niềm tin vào người ảnh
hưởng giúp Gen Z cảm thấy an tâm hơn khi quyết
định mua mỹ phẩm, đặc biệt đối với các sản phẩm có
rủi ro cao. Nhiều nghiên cứu thực nghiệm đã chứng
minh mối quan hệ tích cực giữa niềm tin và ý định
mua trên mạng xã hội [4, 7]. Do đó, giả thuyết được
đề xuất:

H2: Niềm tin có tác động tích cực đến ý định mua
mỹ phẩm của Gen Z tại Việt Nam.

Theo Lý thuyết gắn bó thương hiệu, người tiêu
dùng có mức độ gắn bó cao với một thương hiệu
thường có những phản ứng khác biệt trước các tác
động marketing so với những người có mức độ gắn
bó thấp [8]. Trong bối cảnh nghiên cứu này, sự gắn
bó thương hiệu được kỳ vọng sẽ điều tiết mối quan
hệ giữa niềm tin vào người ảnh hưởng và ý định mua
mỹ phẩm. Cụ thể, khi mức độ gắn bó thương hiệu
cao, tác động của niềm tin vào người ảnh hưởng đối
với ý định mua có thể thay đổi về cường độ.

Từ đó, giả thuyết được đề xuất:

H3: Sự gắn bó thương hiệu có vai trò điều tiết mối
quan hệ giữa niềm tin và ý định mua mỹ phẩm của
Gen Z tại Việt Nam.

Dựa trên Lý thuyết độ tin cậy nguồn thông tin
(Source Credibility Theory) và Lý thuyết niềm tin,
các đặc điểm của người ảnh hưởng như chuyên môn,
mức độ đáng tin và sự hấp dẫn không chỉ ảnh hưởng
trực tiếp đến nhận thức của người tiêu dùng mà còn
tác động gián tiếp đến ý định mua thông qua cơ chế
hình thành niềm tin [1, 6]. Trong bối cảnh TikTok -
nơi người tiêu dùng khó kiểm chứng thông tin và
phải phụ thuộc vào nguồn truyền tải - niềm tin đóng
vai trò trung tâm trong việc giảm thiểu rủi ro cảm
nhận và thúc đẩy hành vi mua [3, 4]. Cụ thể, chuyên

84



Nguyễn Trần Bảo Yến, Lê Nhựt Mi, Trầm Nguyễn Song Nhi, Lê Thị Thu Trang, Lê Ngọc Đức

môn của người ảnh hưởng giúp gia tăng nhận thức về
năng lực và độ chính xác của thông tin, mức độ đáng
tin phản ánh tính trung thực và minh bạch, trong khi
sự hấp dẫn góp phần tạo thiện cảm và kết nối cảm
xúc với người theo dõi [1, 5]. Tuy nhiên, các yếu tố
này không trực tiếp dẫn đến ý định mua mà chủ yếu
thông qua việc xây dựng niềm tin, từ đó niềm tin trở
thành cơ chế trung gian chuyển hóa ảnh hưởng của
người ảnh hưởng thành ý định hành vi của người
tiêu dùng [6, 7].

Do đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau:

H4a: Niềm tin đóng vai trò trung gian trong mối
quan hệ giữa chuyên môn của người ảnh hưởng và ý
định mua mỹ phẩm của Gen Z tại Việt Nam.

H4b: Niềm tin đóng vai trò trung gian trong mối
quan hệ giữa mức độ đáng tin của người ảnh hưởng
và ý định mua mỹ phẩm của Gen Z tại Việt Nam.

H4c: Niềm tin đóng vai trò trung gian trong mối
quan hệ giữa sự hấp dẫn của người ảnh hưởng và ý
định mua mỹ phẩm của Gen Z tại Việt Nam

Mô hình nghiên cứu đề xuất

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất.

Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu được thực hiện theo phương pháp định
lượng, sử dụng khảo sát bằng bảng hỏi để thu thập dữ
liệu sơ cấp. Đối tượng khảo sát là Gen Z tại Việt Nam
có theo dõi và xem nội dung người ảnh hưởng đánh
giá mỹ phẩm trên TikTok. Phương pháp chọn mẫu
thuận tiện được áp dụng thông qua việc phân phối
bảng hỏi trực tuyến trên các nền tảng mạng xã hội,
phù hợp với đặc điểm tiếp cận của nhóm đối tượng
nghiên cứu. Dữ liệu được thu thập trong khoảng thời
gian từ tháng 12 năm 2025 đến tháng 2 năm 2026.
Để đảm bảo chất lượng dữ liệu, nghiên cứu áp dụng
các tiêu chí sàng lọc, bao gồm loại bỏ các phiếu trả
lời không đầy đủ, các phản hồi thiếu nhất quán (ví
dụ: chọn cùng một phương án cho toàn bộ câu hỏi),
và chỉ giữ lại những người thuộc nhóm Gen Z có
trải nghiệm xem nội dung của người ảnh hưởng trên
TikTok. Sau quá trình sàng lọc, tổng cộng 467 phiếu
hợp lệ được sử dụng cho phân tích.

Các thang đo trong nghiên cứu được kế thừa và
điều chỉnh từ các nghiên cứu trước, sử dụng thang
Likert 5 mức độ. Độ tin cậy của người ảnh hưởng

được tiếp cận như một cấu trúc đa thành phần gồm
chuyên môn, mức độ đáng tin và sự hấp dẫn. Trong
đó, chuyên môn được đo lường bằng 4 biến quan sát
kế thừa từ [9]; mức độ đáng tin được đo lường bằng
5 biến quan sát dựa trên Ohanian [9] và Lou và Yuan
[10]; và sự hấp dẫn được đo lường bằng 5 biến quan
sát kế thừa từ Ohanian [9] và Sokolova và Kefi [5].
Niềm tin được đo lường bằng 4 biến quan sát kế thừa
từ McKnight và cộng sự [6], phản ánh mức độ tin
tưởng của người tiêu dùng đối với người ảnh hưởng.
Gắn bó thương hiệu được đo lường bằng 3 biến quan
sát kế thừa từ Thomson và cộng sự [8] và Sokolova và
Kefi [5], thể hiện mức độ kết nối cảm xúc giữa người
tiêu dùng và thương hiệu. Ý định mua được đo lường
bằng 5 biến quan sát kế thừa từ Dodds và cộng sự
[11], phản ánh khả năng người tiêu dùng thực hiện
hành vi mua sau khi tiếp xúc với nội dung của người
ảnh hưởng.

Bảng hỏi được hiệu chỉnh thông qua tham khảo
ý kiến chuyên gia nhằm đảm bảo tính rõ ràng và
phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Dữ liệu được xử
lý bằng phần mềm SPSS để thực hiện thống kê mô
tả, kiểm định độ tin cậy thang đo bằng Cronbach’s
Alpha và phân tích nhân tố khám phá (EFA). Sau đó,
phần mềm SmartPLS được sử dụng để phân tích nhân
tố khẳng định (CFA) và kiểm định mô hình cấu trúc
theo phương pháp PLS-SEM, nhằm đánh giá các mối
quan hệ trực tiếp, gián tiếp và vai trò điều tiết trong
mô hình nghiên cứu.

Kết quả nghiên cứu

Đặc điểm mẫu nghiên cứu

Bảng 1: Đặc điểm mẫu khảo sát.

Đặc điểm Phân loại Tần số Tỷ lệ (%)

Giới tính
Nam 198 42.4

Nữ 269 57.6

Độ tuổi

Dưới 18 100 21.4

18-22 221 47.3

23-26 146 31.3

Trình độ học vấn

THPT 179 38.3

Cao đẳng/Đại học 234 50.1

Sau đại học 54 11.6

Thu nhập

Dưới 3 triệu 100 21.4

3 - dưới 5 triệu 180 38.5

5 - dưới 10 triệu 102 21.8

Trên 10 triệu 85 18.2

Tần suất xem

Rất hiếm 36 7.7

Thỉnh thoảng 104 22.3

Thường xuyên 178 38.1

Rất thường xuyên 149 31.9

(Nguồn: Kết quả xử lý SPSS của tác giả)

Dựa vào Bảng 1, mẫu nghiên cứu gồm 57.6% nữ và
42.4% nam, phù hợp với đặc điểm tiêu dùng mỹ phẩm.
Nhóm tuổi 18–22 chiếm tỷ lệ cao nhất (47.3%), tiếp
theo là 23–26 (31.3%), phản ánh đúng đặc trưng của
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Gen Z. Về học vấn, đa số đang học hoặc đã tốt nghiệp
cao đẳng/đại học (50.1%). Thu nhập chủ yếu ở mức
3–5 triệu đồng (38.5%). Đáng chú ý, 70% người tham
gia cho biết họ thường xuyên hoặc rất thường xuyên
xem nội dung người ảnh hưởng review mỹ phẩm trên
TikTok, khẳng định vai trò quan trọng của nền tảng
này đối với Gen Z.

Đánh giá thang đo
Kiểm định độ tin cậy thang đo bằng hệ số Cronbach’s
Alpha

Bảng 2: Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha.

Thang đo Số biến Cronbach’s Alpha

Ý định mua (YD) 5 0.824

Gắn bó thương hiệu (GB) 3 0.804

Mức độ đáng tin (DTC) 5 0.787

Chuyên môn (CM) 4 0.726

Hấp dẫn (HD) 5 0.844

Niềm tin (NT) 4 0.810

(Nguồn: Kết quả xử lý SPSS của tác giả)

Dựa vào Bảng 2 Kết quả kiểm định cho thấy tất cả
6 thang đo đều có hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn
0.7, đạt mức độ tin cậy tốt. Cụ thể, thang đo Hấp dẫn
có độ tin cậy cao nhất với Alpha = 0.844, tiếp theo là
Ý định mua (0.824), Niềm tin (0.810), Gắn bó thương
hiệu (0.804), Mức độ đáng tin (0.787) và thấp nhất là
Chuyên môn (0.726). Mặc dù thang đo Chuyên môn
có hệ số thấp nhất nhưng vẫn đạt ngưỡng chấp nhận
và được giữ lại cho các phân tích tiếp theo.

Phân tích nhân tố khám phá EFA

Bảng 3: Kiểm định KMO và Bartlett.

Chỉ số Giá trị

Hệ số KMO 0.874

Bartlett’s Test - Chi-Square 4513.493

df 325

Sig. 0.000

(Nguồn: Kết quả xử lý SPSS của tác giả)

Trong Bảng 3, hệ số KMO = 0.874 > 0.5 cho thấy dữ
liệu phù hợp để phân tích nhân tố. Kiểm định Bartlett
có giá trị Chi-Square = 4513.493 với mức ý nghĩa Sig.
= 0.000 < 0.05, chứng tỏ các biến quan sát có tương
quan với nhau trong tổng thể và phân tích nhân tố là
thích hợp.

Phân tích EFA được thực hiện bằng phương pháp
trích Principal Axis Factoring với phép quay Promax.
Kết quả cho thấy có 6 nhân tố được trích ra với
Eigenvalue lớn hơn 1. Tổng phương sai trích được
là 50.110%, đạt ngưỡng cho phép.

Kết quả ma trận xoay Pattern Matrix (Bảng 4) cho
thấy các biến quan sát được phân nhóm rõ ràng theo
6 nhân tố như mong đợi. Tất cả các hệ số tải nhân tố
đều lớn hơn 0.45, đạt yêu cầu về giá trị hội tụ.

Bảng 4: Ma trận nhân tố xoay (Pattern Matrix).

Biến NT 1 NT 2 NT 3 NT 4 NT 5 NT 6

HD3 0.820

HD5 0.713

HD2 0.708

HD4 0.675

HD1 0.586

YD5 0.771

YD1 0.690

YD2 0.678

YD4 0.673

YD3 0.629

DTC4 0.767

DTC2 0.677

DTC3 0.651

DTC5 0.645

DTC1 0.450

GB3 0.845

GB1 0.716

GB2 0.707

CM2 0.743

CM1 0.695

CM4 0.604

CM3 0.484

NT1 0.767

NT2 0.672

NT3 0.664

NT4 0.595

(Nguồn: Kết quả xử lý SPSS của tác giả; NT: Nhân tố)

Phân tích nhân tố khẳng định CFA

Dựa vào Bảng 5, kết quả cho thấy tất cả các hệ số tải
nhân tố đều lớn hơn 0.7, dao động từ 0.703 (CM3)
đến 0.880 (GB3). Điều này chứng tỏ các biến quan sát
đều đo lường tốt các khái niệm nghiên cứu và đạt độ
tin cậy cao. Biến CM3 có hệ số tải thấp nhất (0.703)
nhưng vẫn đạt ngưỡng chấp nhận nên được giữ lại
trong mô hình.

Đánh giá độ phù hợp của mô hình

Dựa vào Bảng 6, chỉ số SRMR = 0.063 của mô hình
ước lượng nhỏ hơn ngưỡng 0.08 [10], cho thấy mô
hình có độ phù hợp tốt với dữ liệu. Chỉ số NFI =
0.794, tuy chưa đạt mức lý tưởng nhưng vẫn được
chấp nhận đối với các mô hình PLS-SEM phức tạp
trong nghiên cứu khoa học xã hội. Giá trị Chi-square
và các chỉ số d_ULS, d_G được báo cáo nhằm tham
khảo do chịu ảnh hưởng bởi kích thước mẫu và chưa
có ngưỡng chuẩn thống nhất. Nhìn chung, các chỉ số
phù hợp cho thấy mô hình đạt mức chấp nhận được
và đủ điều kiện để tiếp tục phân tích mô hình cấu
trúc.
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Bảng 5: Hệ số tải nhân tố (Outer Loadings).

Biến CM DTC GB HD NT YD

CM1 0.745

CM2 0.725

CM3 0.703

CM4 0.781

DTC1 0.710

DTC2 0.777

DTC3 0.716

DTC4 0.759

DTC5 0.709

GB1 0.845

GB2 0.818

GB3 0.880

HD1 0.770

HD2 0.816

HD3 0.765

HD4 0.776

HD5 0.797

NT1 0.829

NT2 0.808

NT3 0.789

NT4 0.770

YD1 0.773

YD2 0.767

YD3 0.753

YD4 0.774

YD5 0.764

(Nguồn: Kết quả xử lý SmartPLS của tác giả)

Bảng 6: Các chỉ số đánh giá độ phù hợp mô hình.

Chỉ số Mô hình
bão hòa

Mô hình
ước lượng Ngưỡng chấp nhận

SRMR 0.058 0.063 < 0.08

d_ULS 1.200 1.390 -

d_G 0.340 0.349 -

Chi-square 936.073 950.674 -

NFI 0.797 0.794 > 0.9 (tốt),
> 0.8 (chấp nhận được)

(Nguồn: Kết quả xử lý SmartPLS của tác giả)

Ước lượng mô hình cấu trúc

Đánh giá hệ số xác định R2

Bảng 7: Hệ số xác định R2.

Biến phụ
thuộc R2 R2 hiệu

chỉnh Đánh giá

Niềm tin (NT) 0.450 0.446 Mức độ giải
thích khá

Ý định mua
(YD) 0.204 0.199 Mức độ giải

thích yếu

(Nguồn: Kết quả xử lý SmartPLS của tác giả)

Dựa vào Bảng 7, kết quả cho thấy ba biến Chuyên
môn, Mức độ đáng tin và Hấp dẫn của người ảnh
hưởng giải thích được 45.0% phương sai của biến
Niềm tin. Giá trị R2 hiệu chỉnh là 0.446, không chênh
lệch nhiều so với R2, cho thấy mô hình không bị quá
khớp.

Đối với biến Ý định mua, các biến Niềm tin, Gắn
bó thương hiệu và tương tác giữa Gắn bó thương hiệu
với Niềm tin giải thích được 20.4% phương sai. R2

hiệu chỉnh là 0.199, cho thấy mô hình giải thích được
khoảng 20% sự thay đổi của ý định mua mỹ phẩm.
Mặc dù giá trị này thấp hơn ngưỡng 0.25 nhưng vẫn
được chấp nhận trong nghiên cứu hành vi người tiêu
dùng vì ý định mua chịu ảnh hưởng bởi nhiều yếu
tố khác ngoài mô hình.

Đánh giá độ lớn ảnh hưởng f 2

Bảng 8: Độ lớn ảnh hưởng f 2.

Mối quan hệ f 2

CM → NT 0.074

DTC → NT 0.151

HD → NT 0.298

NT → YD 0.126

GB × NT → YD 0.057

(Nguồn: Kết quả xử lý SmartPLS của tác giả)

Dựa vào Bảng 8, kết quả cho thấy Hấp dẫn có ảnh
hưởng mạnh nhất lên Niềm tin với f 2 = 0.298, đạt
mức giữa trung bình và lớn. Mức độ đáng tin có ảnh
hưởng ở mức trung bình với f 2 = 0.151, trong khi
Chuyên môn chỉ có ảnh hưởng nhỏ với f 2 = 0.074.
Điều này cho thấy trong bối cảnh TikTok, yếu tố hấp
dẫn của người ảnh hưởng đóng vai trò quan trọng
hơn so với chuyên môn trong việc xây dựng niềm tin.

Đối với biến Ý định mua, Niềm tin có mức ảnh
hưởng gần trung bình với f 2 = 0.126. Hiệu ứng tương
tác giữa Gắn bó thương hiệu với Niềm tin cũng ở
mức ảnh hưởng nhỏ với f 2 = 0.057. Mặc dù các giá
trị f 2 không quá cao nhưng vẫn có ý nghĩa trong việc
giải thích hành vi mua của người tiêu dùng.

Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu
Dựa vào Bảng 9, kết quả kiểm định cho thấy tất cả
giả thuyết về tác động trực tiếp đều được chấp nhận
với mức ý nghĩa p < 0.05. Cụ thể, Chuyên môn có tác
động dương lên Niềm tin với β = 0.204 (p = 0.000),
hỗ trợ cho giả thuyết H1a. Mức độ đáng tin có tác
động dương lên Niềm tin với β = 0.311 (p = 0.000),
chấp nhận giả thuyết H1b. Hấp dẫn có tác động mạnh
nhất lên Niềm tin với β = 0.434 (p = 0.000), hỗ trợ giả
thuyết H1c. Như vậy, độ tin cậy của người ảnh hưởng
có tác động tích cực lên niềm tin của Gen Z.

Niềm tin có tác động dương đáng kể lên Ý định
mua với β = 0.333 (p = 0.000), chấp nhận giả thuyết
H2. Kết quả này cho thấy khi Gen Z tin tưởng vào
người ảnh hưởng trên TikTok, họ có xu hướng mua
sản phẩm mỹ phẩm được giới thiệu cao hơn.

Hiệu ứng điều tiết của Gắn bó thương hiệu lên
mối quan hệ giữa Niềm tin và Ý định mua có ý nghĩa
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Bảng 9: Kết quả kiểm định các giả thuyết trực tiếp.

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số β STDEV T-value P-value Khoảng tin cậy
95%

[2.5%; 97.5%]

H1a CM → NT 0.204 0.037 5.527 0.000 [0.130; 0.275]

H1b DTC → NT 0.311 0.047 6.567 0.000 [0.216; 0.401]

H1c HD → NT 0.434 0.050 8.615 0.000 [0.337; 0.534]

H2 NT → YD 0.333 0.058 5.790 0.000 [0.218; 0.445]

H3 GB × NT → YD 0.197 0.070 2.813 0.005 [0.046; 0.320]

(Nguồn: Kết quả xử lý SmartPLS của tác giả)

Bảng 10: Kết quả kiểm định vai trò trung gian của Niềm tin.

Giả thuyết Mối quan hệ
gián tiếp Hệ số β STDEV T-value P-value Khoảng tin cậy

95%

[2.5%; 97.5%]

H4a CM → NT → YD 0.068 0.015 4.570 0.000 [0.040; 0.098]

H4b DTC → NT →
YD 0.104 0.024 4.293 0.000 [0.059; 0.154]

H4c HD → NT → YD 0.145 0.032 4.457 0.000 [0.087; 0.215]

(Nguồn: Kết quả xử lý SmartPLS của tác giả)

thống kê với β = 0.197 (p = 0.005), chấp nhận giả
thuyết H3. Hệ số dương cho thấy khi mức độ gắn bó
thương hiệu cao, tác động của niềm tin lên ý định
mua sẽ mạnh hơn.

Dựa vào Bảng 10, kết quả phân tích cho thấy Niềm
tin đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa
các thành phần độ tin cậy người ảnh hưởng và Ý định
mua. Cả ba giả thuyết về vai trò trung gian đều được
chấp nhận với p < 0.001.

Chuyên môn có tác động gián tiếp lên Ý định mua
thông qua Niềm tin với β = 0.068 (p = 0.000), hỗ trợ
giả thuyết H4a. Mức độ đáng tin có tác động gián
tiếp với β = 0.104 (p = 0.000), chấp nhận giả thuyết
H4b. Hấp dẫn có tác động gián tiếp mạnh nhất với β
= 0.145 (p = 0.000), hỗ trợ giả thuyết H4c. Kết quả này
khẳng định vai trò trung gian quan trọng của niềm
tin trong mối quan hệ giữa các thành phần cấu thành
độ tin cậy của người ảnh hưởng và ý định mua hàng
của người tiêu dùng.

Đánh giá khả năng dự báo của mô hình

Bảng 11: Chỉ số Q2 đánh giá khả năng dự báo.

Biến Q2

(Redundancy)
Q2

(Communality) Đánh giá

Niềm tin
(NT) 0.283 0.394 Khả năng dự báo

trung bình

Ý định
mua (YD) 0.114 0.377 Khả năng dự báo

gần trung bình

(Nguồn: Kết quả xử lý SmartPLS của tác giả)

Kết quả so sánh cho thấy mô hình PLS-SEM có khả
năng dự báo tốt hơn đáng kể so với mô hình trung
bình chỉ số (IA) với p < 0.01 cho cả Niềm tin và Ý

Bảng 12: Đánh giá dự báo PLSpredict.

Biến Q2
predict RMSE MAE

Niềm tin (NT) 0.435 0.756 0.581

Ý định mua (YD) 0.144 0.932 0.658

(Nguồn: Kết quả xử lý SmartPLS của tác giả)

định mua. Tuy nhiên, khi so sánh với mô hình hồi
quy tuyến tính (LM), mô hình PLS-SEM chỉ tốt hơn
có ý nghĩa cho biến Niềm tin (p = 0.041), còn với Ý
định mua thì không có sự khác biệt đáng kể (p =
0.858). Nhìn chung, mô hình nghiên cứu có khả năng
dự báo chấp nhận được và phù hợp để giải thích các
mối quan hệ trong hành vi mua mỹ phẩm của Gen Z.

Mô hình cấu trúc đã được kiểm định và cho thấy
tất cả các giả thuyết đều được chấp nhận. Các thành
phần của độ tin cậy người ảnh hưởng có tác động
dương lên niềm tin, và niềm tin có tác động dương
lên ý định mua. Bên cạnh đó, gắn bó thương hiệu
đóng vai trò điều tiết tích cực trong mối quan hệ giữa
niềm tin và ý định mua, cho thấy khi mức độ gắn bó
thương hiệu cao, tác động của niềm tin đến ý định
mua trở nên mạnh hơn. Mô hình giải thích được 45%
phương sai của niềm tin và 20.4% phương sai của ý
định mua, đồng thời có khả năng dự báo chấp nhận
được cho cả hai biến phụ thuộc.

Thảo luận

Tác động của độ tin cậy người ảnh hưởng đến niềm
tin
Kết quả nghiên cứu cho thấy cả ba thành phần của độ
tin cậy người ảnh hưởng gồm hấp dẫn, mức độ đáng
tin và chuyên môn đều có tác động dương có ý nghĩa
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Bảng 13: So sánh mô hình PLS-SEM với các mô hình chuẩn.

So sánh Biến Average loss difference T-value P-value Kết luận

PLS-SEM với IA

NT -0.170 8.461 0.000 PLS-SEM tốt hơn

YD -0.047 3.168 0.002 PLS-SEM tốt hơn

Tổng thể -0.102 7.224 0.000 PLS-SEM tốt hơn

PLS-SEM với LM

NT -0.011 2.053 0.041 PLS-SEM tốt hơn

YD -0.002 0.178 0.858 Không khác biệt

Tổng thể -0.006 1.001 0.317 Không khác biệt

(Nguồn: Kết quả xử lý SmartPLS của tác giả)

thống kê đến niềm tin của Gen Z đối với người ảnh
hưởng trên TikTok, qua đó ủng hộ các giả thuyết H1,
H1a, H1b, H1c. Ba yếu tố này giải thích 45% phương
sai của niềm tin, cho thấy mô hình có khả năng giải
thích khá tốt.

Trong đó, hấp dẫn là yếu tố có tác động mạnh nhất
(β = 0.434, p < 0.001). Kết quả này phù hợp với lý
thuyết độ tin cậy nguồn thông tin của Hovland và
cộng sự [1], đồng thời phản ánh đặc thù của nền tảng
TikTok – nơi yếu tố hình ảnh, phong cách và tính
thẩm mỹ của người ảnh hưởng đóng vai trò trung
tâm. Phát hiện này cũng tương đồng với các nghiên
cứu về người ảnh hưởng trong ngành mỹ phẩm và
Gen Z tại Việt Nam [3, 12].

Mức độ đáng tin có tác động dương ở mức trung
bình (β = 0.311, p < 0.001), cho thấy sự trung thực và
minh bạch của người ảnh hưởng là điều kiện quan
trọng để xây dựng niềm tin. Kết quả này phù hợp
với các nghiên cứu trước đó về vai trò của tính trung
thực trong môi trường mạng xã hội [3, 6].

Chuyên môn có tác động dương nhưng yếu nhất (β
= 0.204, p < 0.001), phản ánh việc Gen Z trên TikTok
quan tâm nhiều hơn đến trải nghiệm thực tế và cảm
nhận cá nhân thay vì kiến thức chuyên môn sâu. Kết
quả này tương đồng với nhận định của Sokolova và
Kefi khi cho rằng Gen Z ưu tiên sự gần gũi và chân
thật hơn là tính chuyên nghiệp quá mức của người
ảnh hưởng [5].

Kết quả này góp phần làm rõ sự không nhất quán
trong các nghiên cứu trước đây khi một số nghiên
cứu nhấn mạnh vai trò của sự hấp dẫn trong bối cảnh
truyền thông trực quan, trong khi các nghiên cứu
khác đề cao chuyên môn và tính xác thực. Phát hiện
của nghiên cứu cho thấy trong bối cảnh TikTok - nơi
nội dung mang tính trực quan cao - yếu tố hấp dẫn
đóng vai trò chi phối hơn trong việc hình thành niềm
tin. Điều này không chỉ phù hợp với lý thuyết độ tin
cậy nguồn thông tin mà còn cho thấy vai trò của bối
cảnh nền tảng trong việc định hình hiệu quả của từng
thành phần độ tin cậy.

Vai trò trung gian của niềm tin
Nghiên cứu xác nhận niềm tin đóng vai trò trung gian
có ý nghĩa trong mối quan hệ giữa các thành phần
độ tin cậy người ảnh hưởng và ý định mua mỹ phẩm,
qua đó ủng hộ các giả thuyết H4a, H4b, H4c. Trong

ba mối quan hệ gián tiếp, hấp dẫn → niềm tin → ý
định mua có tác động mạnh nhất (β = 0.145), tiếp đến
là mức độ đáng tin (β = 0.104) và chuyên môn (β =
0.068).

Kết quả này cho thấy người ảnh hưởng không tác
động trực tiếp đến ý định mua mà trước hết phải xây
dựng được niềm tin lâu dài với người theo dõi. Phát
hiện này phù hợp với lý thuyết hình thành niềm tin
ban đầu của McKnight và cộng sự và các nghiên cứu
về tiếp thị người ảnh hưởng trên TikTok [4, 6, 7].

Tác động của niềm tin đến ý định mua

Niềm tin có tác động dương mạnh nhất đến ý định
mua (β = 0.333, p < 0.001), qua đó ủng hộ giả thuyết
H2. Kết quả này khẳng định vai trò trung tâm của
niềm tin trong việc giảm thiểu rủi ro cảm nhận và
thúc đẩy quyết định mua mỹ phẩm – một nhóm sản
phẩm có mức độ rủi ro tâm lý cao. Phát hiện này nhất
quán với các nghiên cứu trước tại Việt Nam về hành
vi mua trên mạng xã hội [4, 13].

Vai trò của gắn bó thương hiệu

Kết quả cho thấy gắn bó thương hiệu điều tiết dương
mối quan hệ giữa niềm tin và ý định mua (β = 0.197),
cho thấy khi người tiêu dùng có mức độ gắn bó thương
hiệu cao, tác động của niềm tin vào người ảnh hưởng
lên ý định mua càng mạnh. Điều này cho thấy hiệu
quả của niềm tin không mang tính đồng nhất mà phụ
thuộc vào mức độ kết nối cảm xúc của người tiêu
dùng với thương hiệu. Nói cách khác, gắn bó thương
hiệu đóng vai trò như một yếu tố khuếch đại, làm gia
tăng tác động của niềm tin lên ý định mua.

Khả năng giải thích và dự báo của mô hình

Mô hình giải thích 45% phương sai của niềm tin và
20.4% phương sai của ý định mua, cho thấy mức độ
giải thích chấp nhận được trong nghiên cứu hành vi
người tiêu dùng. Các chỉ số Q2 đều dương, khẳng
định mô hình có khả năng dự báo phù hợp. Tuy nhiên,
kết quả cũng cho thấy ý định mua chịu ảnh hưởng bởi
nhiều yếu tố khác ngoài mô hình, như giá cả, nhu cầu
cá nhân và ảnh hưởng xã hội, mở ra hướng nghiên
cứu tiếp theo.
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Hàm ý quản trị
Kết quả nghiên cứu cho thấy doanh nghiệp mỹ phẩm
nên ưu tiên lựa chọn người ảnh hưởng có sự hấp dẫn
cao để thu hút Gen Z trên TikTok, đồng thời đảm
bảo yếu tố chuyên môn và mức độ đáng tin nhằm
xây dựng niềm tin với người tiêu dùng. Bên cạnh đó,
các chiến lược marketing cần tập trung vào việc phát
triển niềm tin lâu dài thay vì chỉ tạo hiệu ứng ngắn
hạn. Ngoài ra, hiệu quả của tiếp thị người ảnh hưởng
sẽ được tăng cường khi kết hợp với các hoạt động
xây dựng gắn bó thương hiệu, qua đó tối ưu hóa tác
động của niềm tin đến ý định mua.

Kết luận

Nghiên cứu cho thấy độ tin cậy của người ảnh hưởng
trên TikTok có ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua
mỹ phẩm của Gen Z tại Việt Nam thông qua vai trò
trung gian của niềm tin, trong đó sự hấp dẫn, độ tin
cậy và chuyên môn đều tác động tích cực đến niềm
tin, với sự hấp dẫn là yếu tố ảnh hưởng mạnh nhất.
Niềm tin được xác nhận là yếu tố trung gian thúc đẩy
ý định mua, đồng thời sự gắn bó thương hiệu có vai
trò điều tiết tích cực mối quan hệ giữa niềm tin và
ý định mua. Kết quả nghiên cứu góp phần mở rộng
hiểu biết về hành vi tiêu dùng của Gen Z trên TikTok
và cung cấp cơ sở thực tiễn cho các doanh nghiệp mỹ
phẩm trong việc xây dựng chiến lược tiếp thị người
ảnh hưởng hiệu quả.

Lời cảm ơn
Nhóm tác giả xin trân trọng cảm ơn Trường Đại học
Tân Tạo (TTU) đã hỗ trợ tài chính và tạo mọi điều
kiện thuận lợi trong suốt quá trình thực hiện nghiên
cứu, góp phần quan trọng vào việc hoàn thành công
trình này.

Phê duyệt đạo đức và sự đồng thuận tham
gia
Không áp dụng

Nguồn tài trợ
Không

Xung đột lợi ích

Không có xung đột lợi ích nào được công bố
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