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Quảng cáo cá nhân hoá trên nền tảng Tiktok và ý địnhmua sắm
của người tiêu dùng

Trịnh Thị CẩmNhung1,*, Cao Quốc Việt2

TÓM TẮT
Cùng với sự phát triển mạnh mẽ của thương mại điện tử trên toàn thế giới, Việt Nam được xem
như một trong những thị trường phát triển nhanh nhất tại khu vực Đông Nam Á. Trong những
năm gần đây, các doanh nghiệp Việt Nam thường sử dụng TikTok, một nền tảng được ưa chuộng
và được sử dụng rộng rãi như một kênh tiếp thị hiệu quả với chi phí tương đối thấp. Thông qua
nghiên cứu này, tác giả đã kiểm định mối quan hệ giữa việc cảm nhận cá nhân hoá trong quảng
cáo và ý địnhmua sắm của khách hàng, xem xét thêm khía cạnh giá trị quảng cáo và thái độ người
dùng đối với quảng cáo và thương hiệu đó. Tác giả đã sử dụngmô hình PLS-SEM để phân tích 295
mẫu thu thập được từ việc khảo sát thực tế. Kết quả nghiên cứu này cho thấy rằng cá nhân hoá
được cảm nhận từ khách hàng có thể làm tăng thái độ tích cực của họ đối với quảng cáo đó một
cách trực tiếp hoặc thông qua việc làm tăng giá trị của quảng cáo. Điều này sẽ có tác động tích
cực đáng kể đến thái độ của khách hàng đến thương hiệu, từ đó làm gia tăng ý định mua sắm của
khách hàng với sản phẩm được quảng cáo. Từ những kết quả có được, tác giả đưa ra kết luận và
đề xuất các hàm ý quản trị, nhằm góp phần cải thiện hiệu quả chiến lược truyền thông của các
doanh nghiệp tại Việt Nam trên nền tảng TikTok.
Từ khoá: Quảng cáo cá nhân hoá, thương mại điện tử, ý định mua sắm

GIỚI THIỆU
Thương mại điện tử (TMĐT) đang phát triển mạnh
mẽ, là một phần không thể thiếu trong hoạt động của
doanh nghiệp trên toàn thế giới. TMĐT giúp cho
khách hàng có thể mua sắm bất cứ ở nơi đâu và bất
cứ khi nào cần thiết. Hiện nay, Việt Nam được đánh
giá là một trong những thị trường TMĐT phát triển
nhanh nhất tại khu vực Đông Nam Á với tốc độ tăng
trưởng trung bình hàng năm cao và dự báo quymô thị
trường có khả năng phát triển hơn nữa1. Rất nhiều
doanh nghiệp tại Việt Nam đã nhận ra cơ hội tại thị
trường này và đang xây dựng, tối ưu hoá các phương
án marketing để nắm bắt và đáp ứng nhu cầu khách
hàng trong quá trìnhmua sắm trực tuyến. Nhiều hình
thức được áp dụng trong các chiến lược truyền thông
trực tuyến, nhưng hoạt động trên các nền tảng mạng
xã hội là tích cực nhất, nổi bật là các chương trình
được thực hiện trên nền tảng TikTok. Dù ứng dụng
này chỉ mới ra mắt chính thức từ tháng 4/2019 nhưng
tới nay đã có khoảng 50 triệu người dùng2. Với hình
thức và nội dung phong phú, sinh động cùng nhóm
người dùng trẻ, có khả năng sáng tạo vô hạn, TikTok
đang trở thành một ứng dụng hàng đầu trên toàn cầu
và là cầu nối giúp thương hiệu tiếp cận nhanh chóng
đến gen Z - đối tượng chính sử dụng nền tảng này.
Không dừng lại ở nội dung video ngắn, TikTok Shop

- nền tảng thương mại điện tử của TikTok cũng bùng
nổ chỉ thời gian ngắn sau khi ra mắt.
Giống như bất kỳ kênh tiếp thị nào, mục đích cuối
cùng là tăng doanh số bán hàng và một trong những
cách thức tiếp thị mà cung cấp thông tin phù hợp
với từng đặc điểm, nhu cầu, sở thích của khách hàng
thông qua các kênh thương mại điện tử được gọi là cá
nhân hóa (Personalization). Thông qua cá nhân hóa,
toàn bộ chi phí có thể giảm gần 50%, doanh thu có thể
tăng lên đến 15% và hiệu quả của chi tiêu tiếp thị có
thể tăng lên đến 30% 3. Đồng thời, TikTok là nền tảng
nổi bật về khả năng cung cấp thông tin được cá nhân
hoá tối ưu nhất đối với người dùng. Chính vì điều này,
chiến lược truyền thông sử dụng các quảng cáo được
điều chỉnh nội dung sao cho phù hợp với khách hàng
đang được tận dụng một cách nhanh chóng tại Việt
Nam, cũng như nhiều quốc gia khác. Sự ảnh hưởng
của các quảng cáo được cá nhân hoá trên TikTok rất
đáng để điều tra. Nhiều nghiên cứu trước đây đã được
thực hiện để đánh giá mối quan hệ giữa cá nhân hoá
với thái độ đối với quảng cáo 4,5, hay mối quan hệ
giữa cá nhân hóa và giá trị quảng cáo 6,7 nhưng các
kết quả công bố cho thấy sự thiếu nhất quán và xung
đột. Hơn nữa, vì ra đời sau những nền tảng mạng xã
hội nổi tiếng khác như Facebook và Youtube nên còn
ít nghiên cứu tập trung vào những đặc tính riêng biệt

Trích dẫn bài báo này: Nhung T T C, Việt C Q. Quảng cáo cá nhân hoá trên nền tảng Tiktok và ý định
mua sắm của người tiêu dùng. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag. 2024; 8(1):5051-5063.
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của TikTok. Khoảng trống nghiên cứu này đã dẫn đến
mục tiêu nghiên cứu của bài báo là đánh giámối quan
hệ của cá nhân hóa được cảmnhận và ý địnhmua sắm
của khách hàng thông qua giá trị của quảng cáo, thái
độ đối với quảng cáo, thái độ đối với thương hiệu. Từ
đó, các tác giả đưa ra kết luận và đề xuất một số hàm
ý cho các nhà quản trị hay các chuyên viên trong lĩnh
vực marketing trực tuyến.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT
Lý thuyếtmô hình xem xét kỹ lưỡng (Elabo-
ration LikelihoodModel – ELM)
Nghiên cứu về giá trị quảng cáo bắt đầu với mô hình
xem xét kỹ lưỡng, nghiên cứu xem thái độ thay đổi
như thế nào tùy thuộc vào mức độ quan tâm và con
đường tiếp nhận thông tin 8. Tuy nhiên, vì nghiên cứu
này đã phân loại các yếu tố ảnh hưởng theo việc chúng
có thể áp dụng cho tuyến trung tâm hay tuyến ngoại
vi để phân loại tác động của chúng đến thái độ quảng
cáo, nên nó không xác định được các ảnh hưởng của
chính quảng cáo. Để khắc phục những hạn chế của
các nghiên cứu trước, Ducoffe đã nhấnmạnh đến quá
trình đánh giá ảnh hưởng của chính quảng cáo hơn
là sự khác biệt trong các quá trình nhận thức 9. Với
mục đích này, ông đề xuất khái niệm ‘giá trị quảng
cáo’, đánh giá mức độ ảnh hưởng đến thái độ quảng
cáo trong quá khứ. Giá trị quảng cáo là yếu tố ưu tiên
duy nhất trong thái độ quảng cáo; nó đã đượcmở rộng
trong nhiều nghiên cứu khác nhau10–13.
Theo logic của lý thuyết ELM, cá nhân hóa sẽ mang
lại lợi ích cho thái độ và hành vi cả ở mức độ cao và
thấp14. Cũng từ mô hình này, Lee và cộng sự đã biện
giải mối quan hệ giữa cá nhân hoá được cảm nhận tác
động vào sự phản hồi của khách hàng7. Thêm vào đó,
nghiên cứu của Singh và Banerjee cũng sử dụng mô
hình này để giải thích mối quan hệ giữa thái độ của
khách hàng dành cho thương hiệu ảnh hưởng vào ý
địnhmua hàng15. Trong nghiên cứu này, thuyết ELM
được sử dụng để giải thích mối quan hệ giữa giá trị
quảng cáo và thái độ người dùng đối với các quảng
cáo được điều chỉnh trên nền tảng TikTok.

Lý thuyết hành động hợp lý (Theory of Rea-
soned Action – TRA)
Lý thuyết hành động hợp lý là một mô hình có nguồn
gốc từ lĩnh vực tâm lý xã hội. Mô hình này xác định
mối quan hệ giữa niềm tin, thái độ, chuẩnmực, ý định
và hành vi của các cá nhân. Theo mô hình này, hành
vi được xác định bởi ý định hành vi của họ để thực
hiện nó. Ý định này được xác định bởi thái độ của cá
nhân và các chuẩn mực chủ quan của họ đối với hành
vi. TheoTRA, thái độ củamột người đối vớimột hành

vi được xác định bởi, niềm tin và sự đánh giá của họ
về kết quả của hành vi này. Mối quan hệ giữa thái độ
của người tiêu dùng đối với việc cá nhân hóa dịch vụ
trực tuyến và ý định mua sắm của họ có thể được suy
đoán rõ ràng với TRA16, từ lâu đã được ghi nhận là
phương pháp thích hợp để dự đoán ý định và hành vi
của người tiêu dùng liên quan đến các đối tượng trong
tài liệu về hành vi người tiêu dùng17. Lý thuyết này đã
được sử dụng rộng rãi trong các nghiên cứu về hành
vi mua hàng trực tuyến18,19. Mô hình TRA được áp
dụng trong nghiên cứu này nhưmột khung khái niệm
nhằm nâng cao sự hiểu biết về thái độ và ý định hành
vi trong bối cảnh ảnh hưởng bởi đặc tính cá nhân hoá.

Cánhânhoáđược cảmnhận (PerceivedPer-
sonalization)
Định nghĩa cá nhân hoá có nhiều thay đổi theo thời
gian, cá nhân hóa là hoạt động của một công ty trong
việc chuyển đổi dữ liệu của khách hàng thành thông
tin có ích để xây dựng một giải pháp20. Cá nhân hóa
cũng có thể được định nghĩa là việc điều chỉnh sản
phẩm hoặc dịch vụ, chỉnh sửa nội dung thông điệp
hoặc vị trí địa lý phù hợp với thông tin cá nhân của
khách hàng21. Ngoài ra, cũng có khái niệm đề cập
rằng, đây là hoạt động phát triển sự tương tác với từng
khách hàng cụ thể, dựa trên những sở thích, ngụ ý
hoặc những ý kiến đã được nêu ra của khách hàng22.
Tuy nhiên, định nghĩa trong nghiên cứu của Imhoff
và cộng sự là phù hợp nhất với bối cảnh của đề tài, nó
được định nghĩa như là cơ hội củamột công ty để hiểu
nhu cầu của khách hàng và cung cấp dịch vụ chăm sóc
thích hợp thông qua việc điều chỉnh các nội dung của
thông điệp quảng cáo khi đưa đến người dùng và được
cảm nhận bởi người dùng23.

Giá trị quảng cáo (Advertising Value).
Giá trị quảng cáo được định nghĩa là ‘một đánh giá
chủ quan về giá trị hoặc tiện ích tương đối của quảng
cáo đối với người tiêu dùng’24. Mức độ giá trị củamột
quảng cáo được xác định theo mức độ giải trí, thông
tin và kích thích của quảng cáo 24. Những nghiên cứu
về giá trị quảng cáo đã chỉ ra cách thức hoạt động của
quảng cáo là như thế nào và những yếu tố nào xác
định giá trị của quảng cáo đó từ góc độ khách hàng9.
Trong mô hình của Ducoffe, các yếu tố nhận thức và
tình cảm được đề xuất như là yếu tố dự báo giá trị
quảng cáo 24. Yếu tố nhận thức bao gồm nhận thức về
tính thông tin và độ tin cậy của quảng cáo.

Thái độ đối với quảng cáo (AdvertisingAtti-
tude)
Thái độ có thể được định nghĩa là xu hướng phản ứng
tích cực hoặc tiêu cực đối với một cá nhân hoặc một
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đối tượng, hoặc như một ý định ngầm của một cá
nhân và có các khía cạnh nhận thức, tình cảm25,26.
Thái độ còn được định nghĩa là ‘khuynh hướng đã
học được để phản ứng một cách nhất quán việc đồng
ý hoặc không đồng ý đối với một đối tượng nhất
định’16. Thái độ đối với quảng cáo là xu hướng phản
ứng liên tục theo phương thức ủng hộ hoặc không ủng
hộ đối với quảng cáo nào đó nói chung27. Thái độ
đối với quảng cáo là một trong những khái niệm quan
trọng nhất trong nghiên cứu tiếp thị và quảng cáo.

Thái độ dành cho thương hiệu (Brand Atti-
tude).
Thái độ của người tiêu dùng dành cho một thương
hiệu được định nghĩa như là xu hướng của một người
phản ứng tích cực hoặc tiêu cực đối với thương hiệu
được đề cập, sau khi họ tiếp xúc với sự kích thích của
quảng cáo28. Mitchell vàOlson định nghĩa thái độ đối
với thương hiệu là đánh giá bên trong của khách hàng
đối với thương hiệu 29. Trong khi Spears và Singh
định nghĩa thái độ đối với thương hiệu như một bản
tóm tắt ngắn gọn một chiều và đồng nhất mà hầu hết
có khả năng kích thích các hành vi đối với thương
hiệu30. Cũng có nghiên cứu cho rằng: thái độ thương
hiệu là sự công nhận cá nhân và khía cạnh cảmxúc đối
với thương hiệu của một công ty quảng cáo 7.

Ý địnhmua sắm (Purchase Intention)
Ý định mua hàng đề cập đến quá trình mà, người tiêu
dùng lập kế hoạch mua một sản phẩm hoặc dịch vụ
do quảng cáo được phân phối thông qua các phương
tiện quảng cáo 31,32. Ý định mua hàng cũng được sử
dụng để xác định mục đích cuối cùng của việc truyền
tải một quảng cáo 33,34 và để giải thích việc mua sản
phẩm hoặc dịch vụ do sự phù hợp giữa quảng cáo và
người tiêu dùng35,36. Ý định mua hàng tăng lên khi
khách hàng tỏ thái độ thích thú với sản phẩm hoặc
dịch vụ 12,37.

CÁC GIẢ THUYẾT NGHIÊN CỨU VÀ
MÔHÌNH ĐỀ XUẤT
Cá nhân hoá được cảm nhận và thái độ đối
với quảng cáo
Trong nghiên cứu kiểm tra phản ứng của người tiêu
dùng đối với các quảng cáo được cá nhân hóa trên
phương tiện truyền thông xã hội, mức độ liên quan
của quảng cáo ảnh hưởng đến hiệu quả quảng cáo như
tăng sự chú ý đến quảng cáo và giảm khả năng tránh
quảng cáo38. Tác động của quảng cáo được cá nhân
hóa lên thái độ của khách hàng đối với quảng cáo đã
được khám phá trong bối cảnh trang web và thiết bị
di động5. Nói cách khác, thái độ hướng đến quảng

cáo di động đã được ảnh hưởng bởi yếu tố cá nhân
hoá5. Nghiên cứu của Tran cũng đồng thuận với ý
kiến rằng, việc nhận các quảng cáo được cá nhân hoá
có ảnh hưởng tích cực đến thái độ của khách hàng đối
với quảng cáo đó4.
Mối quan hệ giữa biến cá nhân hoá được cảm nhận và
thái độ đối với quảng cáo đã được thực hiện trong các
nghiên cứu trước đây4,5. Kết quả của cả hai nghiên
cứu trên đều cho thấy biến cá nhân hoá tác động cùng
chiều vào biến thái độ đối với quảng cáo.
H1: Cá nhân hoá được cảm nhận làm tăng thái độ tích
cực của khách hàng đối với quảng cáo.

Cánhânhoáđượccảmnhậnvàgiá trị quảng
cáo
Nghiên cứu trước trong lĩnh vực tiếp thị cho thấy rằng
khách hàng quan tâm đến quảng cáo được cá nhân
hóa và có liên quan đến cách tiêu dùng của họ39–41.
Dù nghiên cứu của Kim và Han cho kết quả không
ủng hộ mối quan hệ giữa cá nhân hoá và giá trị quảng
cáo33, quảng cáo tùy chỉnh đã được chứng minh là có
tác động tích cực đến giá trị quảng cáo trong nghiên
cứu của Lee và cộng sự 7. Trong nghiên cứu gần đây
của Abbasi và cộng sự, mối quan hệ này cũng được
ủng hộ6. Nếu quảng cáo được tối ưu hóa cho người
tiêu dùng, giá trị quảng cáo sẽ tăng lên.
H2: Cá nhân hoá được cảm nhận trên quảng cáo làm
tăng giá trị quảng cáo.

Giá trị của quảng cáo và thái độ đối với
quảng cáo
Giá trị của quảng cáo là thước đo hiệu quả quảng cáo
và ‘có thể là chỉ số đánh giámức độ hài lòng của khách
hàng đối với sản phẩm truyền thông của tổ chức’. Giá
trị quảng cáo của quảng cáo trên web cho thấy có
ảnh hưởng đáng kể đến thái độ đối với quảng cáo
trên web9. Nhiều nghiên cứu trước đây cũng đã xác
nhận rằng giá trị của quảng cáo có ảnh hưởng đến thái
độ quảng cáo thông qua những thay đổi nhận thức
đó11,34. Trong nghiên cứu của Haghirian và Inoue,
mối quan hệ giữa giá trị của quảng cáo và thái độ đối
với quảng cáo được chấp nhận11. Lee và cộng sự cũng
chỉ ra kết quả tương tự cho mối quan hệ này7.
H3: Giá trị của quảng cáo làm tăng thái độ tích cực của
khách hàng dành cho quảng cáo đó.

Thái độ đối với quảng cáo và thái độ dành
cho thương hiệu
Đánh giá tích cực về một quảng cáo do người tiêu
dùng thực hiện, có thể được chuyển sang thương hiệu
bằng cách tạo ra một thái độ tích cực đối với thương
hiệu mà quảng cáo được thực hiện, trong trường hợp
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người tiêu dùng thiếu thông tin đầy đủ42,43. Theo đó,
mối quan hệ có thể xuất hiện giữa thái độ hướng tới
quảng cáo và thái độ hướng tới thương hiệu. Nhiều
nghiên cứu trước đây thực hiện kiểm định mối quan
hệ này như Lee và cộng sự, Ozer và cộng sự7,44 và
gần đây là Madadi và cộng sự45. Những nghiên cứu
này đều đưa ra kết quả đồng nhất về mối qua hệ tích
cực giữa thái độ đối với quảng cáo và thái độ đối với
thương hiệu.
H4: Thái độ đối với quảng cáo làm tăng thái độ tích cực
đối với thương hiệu.

Thái độ dành cho thương hiệu và ý định
mua hàng
Ý định khác với thái độ ở chỗ thái độ là những đánh
giá ngắn gọn của mỗi người, trong khi ý định là động
cơ được phát triển bởi một người, nó liên quan đến
những nỗ lực có ý thức của họ trong việc thực hiện
một hành vi30,46,47. Theo nghiên cứu của Mackenzie
và Spreng, thái độ thương hiệu nâng cao ý định mua
hàng của người tiêu dùng khi động lực của họ tăng
lên48. Mối quan hệ giữa thái độ dành cho thương hiệu
và ý định mua hàng cũng đã được kiểm định trong
nhiều công trình nghiên cứu của các tác giả trước đây.
Theo kết quả trong nghiên cứu của Lee và cộng sự,
Singh và Banerjee và cuối cùng trong nghiên cứu của
Wang và cộng sự, thái độ dành cho thương hiệu đều
được chứng minh là có tác động tích cực đến ý định
mua sắm của khách hàng7,15,49.
H5: Thái độ dành cho thương hiệu làm tăng ý địnhmua
sắm của khách hang
Mô hình nghiên cứu gồm các giả thuyết đã được đề
xuất, được thể hiện trong Hình 1.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Nghiên cứu trong bài được thực hiện trong 2 công
đoạn chính. Nghiên cứu sơ bộ (pilot test) và nghiên
cứu chính thức. Đầu tiên, tác giả thu thập đủ dữ liệu
khảo sát từ 100 đáp viên cho 5 biến nghiên cứu: (1)
Cá nhân hóa được cảm nhận; (2) Giá trị của quảng
cáo; (3) Thái độ đối với quảng cáo; (4) Thái độ đối với
thương hiệu; (5) Ý định mua hàng. Biến PP và BA sử
dụng thang đo Likert 7 mức độ trong khi 3 biến còn
lại sử dụng thang đo Likert 5 mức độ với nội dung
khảo sát chi tiết trong Bảng 1. Từ đó, hệ số Cron-
bach’s Alpha và EFA được phân tích sơ bộ để đánh
giá các thang đo và điều chỉnh nếu cần thiết, sau đó
tác giả triển khai khảo sát chính thức với quy mô lớn.
Với cách chọn mẫu theo hướng thuận tiện (phi xác
xuất), bảng câu hỏi được gửi trực tuyến thông qua các
kênh mạng xã hội đến các đáp viên trên địa bàn TP.
Hồ Chí Minh.

Dữ liệu sau khi thu thập sẽ được phân tích thống kê
bằng phần mềm SPSS và phân tích dữ liệu bằng phần
mềm SmartPLS. Với mẫu khảo sát tương đối nhỏ,
mô hình cấu trúc tuyến tính PLS-SEM được sử dụng
trong nghiên cứu này để kiểm tra mối quan hệ giữa
các biến nghiên cứu và mức độ phù hợp của mô hình
đề xuất. Tác giả đánh giá mô hình và dữ liệu thông
qua các giai đoạn phân tích như: đánh giá mô hình
đo lường và mô hình cấu trúc.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Trong quá trình khảo sát, tác giả đã thu thập được
tổng cộng 312 mẫu khảo sát. Tuy nhiên, có 17 mẫu bị
loại bỏ thông qua phần câu hỏi gạn lọc hoặc vì không
hoàn thành đủ các câu trả lời. Vì vậy, số lượng mẫu
khảo sát đạt yêu cầu còn lại là 295 mẫu. Trong đó,
tỷ lệ đáp viên là nữ chiếm tối đa 62,7%, phần còn lại
là nam giới với 37,3%. Hầu hết, các đáp viên tham
gia khảo sát thuộc nhóm tuổi từ 16 đến 30 và đa số
trình độ học vấn đều đạt bậc đại học. Các đáp viên
tham gia khảo sát cho rằng, hầu hết họ dành từ 1 đến
3 giờ hằng ngày cho việc sử dụng mạng xã hội Tik-
Tok. Thêm vào đó, đến 67 người cho rằng mỗi ngày,
họ dành 3 đến 5 giờ để tham gia nền tảng này. Như
vậy, rõ ràng cơ hội các doanh nghiệp triển khai những
chương trình quảng cáo trên TikTok để thu hút khách
hàng trực tuyến tiềm năng là điều khả thi và nên đẩy
mạnh trong tương lai gần.

Đánh giá mô hình đo lường
Tác giả thực hiện phân tích dữ liệu lần 1 cho thấy các
giá trị Cronbach’s Alpha của các biến đều lớn hơn
0,752. Và hệ số tải nhân tố của tất cả các biến quan
sát đều lớn hơn 0,7 trừ biến quan sát PP5. Tác giả sau
đó loại biến quan sát này và thực hiện phân tích dữ
liệu lần 2 với kết quả ở Bảng 2 và Bảng 3.
Kết quả cho thấy các biến tiềm ẩn đều đạt điều kiện
về độ tin cậy và giá trị hội tụ. Trong Bảng 2, giá trị
Cronbach’s Alpha và độ tin cậy tổng hợp CR lớn hơn
0,7 cùng với giá trị phương sai tríchAVE cũng đều lớn
hơn 0,552. Đồng thời, hệ số tải nhân tố trong Bảng 3
đều lớn hơn 0,7 và không có hiện tượng xáo trộn hoặc
tách, gộp nhân tố.
Từ Bảng 4, giá trị căn bậc hai AVE của các biến đều
lớn hơn các tương quan giữa các biến52. Điều này cho
thấy giá trị phân biệt của các thang đo này được đảm
bảo.
Kết quả từ Bảng 5 cho thấy tất cả chỉ số HTMT của
các biến đều nhỏ hơn mức 0,85 52. Kết luận rằng, các
biến này đều đạt giá trị phân biệt. Từ Bảng 6, chỉ số
VIF của tất cả các biến quan sát đều nhỏ hơn mức 2 52

cho thấy các thang đo cũng được kết luận không có
hiện tượng bị đa cộng tuyến.
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Bảng 1: Thang đo

Biến Nghiên cứu gốc

Cá nhân hoá được cảm nhận (Perceived Personalization - PP) Shanahan và cộng
sự 50

PP1 Quảng cáo xuất hiện trên trang Tiktok của tôi, đưa ra các đề xuất mua sắm phù
hợp với nhu cầu của tôi.

PP2 Tôi nghĩ quảng cáo trên Tiktok của tôi, cho phép tôi mua những sản phẩm mà
phù hợp với chính tôi.

PP3 Nhìn chung, quảng cáo trên trang Tiktok của tôi, được điều chỉnh phù hợp với
tình trạng của tôi.

PP4 Quảng cáo trên trang Tiktok của tôi, làm cho tôi cảm thấy tôi là khách hàng
duy nhất của nó.

PP5 Tôi tin rằng, quảng cáo trên trang Tiktok của tôi, được điều chỉnh theo nhu
cầu của bản thân tôi.

Giá trị của quảng cáo (Advertising Value - AV) Ducoffe 24; Liu và
cộng sự 51

AV1 Tôi cảm thấy quảng cáo được điều chỉnh theo nhu cầu của tôi, xuất hiện trên
trang Tiktok của cá nhân tôi thì rất hữu ích.

AV2 Tôi cảm thấy quảng cáo mà được điều chỉnh theo nhu cầu của tôi xuất hiện
trên trang Tiktok của tôi rất giá trị.

AV3 Tôi cảm thấy quảng cáo mà được điều chỉnh theo nhu cầu của tôi, xuất hiện
trên trang Tiktok cá nhân của tôi thì rất quan trọng.

Thái độ đối với quảng cáo (Advertising Attitude - AA) Singh và Banerjee 15

AA1 Quảng cáo cá nhân hoá xuất hiện trên trang Tiktok cá nhân tôi thật đáng tin.

AA2 Quảng cáo cá nhân hoá xuất hiện trên trang Tiktok cá nhân của tôi thật thú vị.

AA3 Quảng cáo cá nhân hoá xuất hiện trên trang Tiktok cá nhân thu hút được sự
chú ý của tôi.

Thái độ dành cho thương hiệu (Brand Attitude - BA) Lee và cộng sự 7

BA1 Thương hiệu sản phẩm xuất hiện trong các quảng cáo được điều chỉnh theo
nhu cầu của tôi trên Tiktok thì tốt.

BA2 Thương hiệu sản phẩm xuất hiện trong các quảng cáo được điều chỉnh theo
nhu cầu của tôi trên Tiktok thì thú vị.

BA3 Thương hiệu sản phẩm xuất hiện trong các quảng cáo được điều chỉnh theo
nhu cầu của tôi trên Tiktok thì hữu ích.

Ý định mua hàng (Purchase Intention - PI) Kim và Han 33

PI1 Tôi sẽ cân nhắc mua sắm sản phẩm hoặc dịch vụ với các quảng cáo cá nhân
hoá xuất hiện trên trang Tiktok của cá nhân tôi.

PI2 Tôi có ý định mua sắm sản phẩm hoặc dịch vụ với các quảng cáo cá nhân hoá
xuất hiện trên trang Tiktok của cá nhân tôi.

PI3 Tôi có lẽ sẽ mua sản phẩm hoặc dịch vụ với các quảng cáo cá nhân hoá xuất
hiện trên trang Tiktok của cá nhân tôi.

Nguồn: Tác giả tổng hợp
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Hình 1: Mô hình nghiên cứua

aNguồn: Tác giả tổng hợp

Bảng 2: Độ tin cậy và giá trị hội tụ

Biến Cronbach’s Al-
pha

Độ tin cậy (CR) Phương sai
trích (AVE)

Thái độ đối với quảng cáo (Advertising Attitude - AA) 0,810 0,888 0,725

Giá trị của quảng cáo (Advertising Value - AV) 0,793 0,878 0,707

Thái độ dành cho thương hiệu (Brand Attitude - BA) 0,769 0,867 0,684

Ý định mua hàng (Purchase Intention - PI) 0,814 0,884 0,718

Cá nhân hoá được cảm nhận (Perceived Personalization -
PP)

0,821 0,882 0,651

Nguồn: Tác giả xuất từ Smart PLS

Bảng 3: Hệ số tải nhân tố

Biến AA AV BA PI

AA1 0,846

AA2 0,845

AA3 0,863

AV1 0,815

AV2 0,850

AV3 0,857

BA1 0,820

BA2 0,853

BA3 0,808

PI1 0,900

PI2 0,845

PI3 0,793

PP1 0,770

PP2 0,766

PP3 0,850

PP4 0,839

Nguồn: Tác giả xuất từ Smart PLS
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Bảng 4: Tương quan các biến

Biến AA AV BA PI

AA 0,851

AV 0,544 0,841

BA 0,391 0,267 0,827

PI 0,107 0,006 0,257 0,847

0,468 0,401 0,250 0,218 0,807

Nguồn: Tác giả xuất từ Smart PLS

Bảng 5: Chỉ số HTMT

Biến AA AV BA PI

AA

AV 0,672

BA 0,493 0,335

PI 0,115 0,092 0,298

0,570 0,488 0,314 0,263

Nguồn: Tác giả xuất từ Smart PLS

Bảng 6: Chỉ số VIF

Thang đo VIF Thang đo VIF

AA1 1,658 BA3 1,490

AA2 1,791 PI1 1,679

AA3 1,930 PI2 1,904

AV1 1,502 PI3 1,851

AV2 1,935 PP1 1,543

AV3 1,786 PP2 1,597

BA1 1,583 PP3 1,975

BA2 1,679 PP4 1,971

Nguồn: Tác giả xuất từ Smart PLS

Đánh giá mô hình cấu trúc
Theo Hair và cộng sự, chỉ số R2 phản ánh mức độ
giải thích của các biến độc lập đến biến phụ thuộc 52.
Ngoài ra, trong Bảng 7, giá trị R2 điều chỉnh được
cũng cân nhắc để tránh sai lệch hoặc thổi phồng mức
độ dự báo trong nghiên cứu này. Chỉ số này giao động
trong khoảng 0 và 1. Càng tiến về 1, điều này nói lên
rằngmô hình càng có ý nghĩa, giải thích được đa số sự
biến thiên của biến phụ thuộc. Tuy nhiên, giá trị R2

có thể chấp nhận được phải dựa trên bối cảnh nghiên
cứu cụ thể, thậm chí R2 = 0,1 vẫn được xem là tốt ở
một số lĩnh vực 52.
Ngoài ra, trong Bảng 8, chỉ số SRMR đạt giá trị là
0,064, nhỏ hơn mức 0,08 theo Hair và cộng sự cho
thấy dữ liệu thu thập phù hợp với mô hình 52.

Bảng 7: Chất lượngmô hình

R2 R2 điều chỉnh

AA 0,371 0,366

AV 0,161 0,158

BA 0,153 0,150

PI 0,066 0,063

Nguồn: Tác giả xuất từ Smart PLS

Vì vậy, không có sự ảnh hưởng nào đến việc kiểm
định giả thuyết trong bài nghiên cứu này. Tác giả tiến
hành kiểm định mô hình PLS-SEM trên phần mềm
SmartPLS, đồng thời kiểm định Bootstrap 5000 mẫu
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Hình 2: Kết quả kiểm tra mô hình đường dẫna

aNguồn: Tác giả xuất từ Smart PLS

Bảng 9: Kết quả kiểm địnhmô hình lý thuyết

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số đường
dẫn chuẩn hoá
(β )

Độ lệch chuẩn
(STDEV)

Giá trị t (T
Statistics)

Giá trị (P)

H1 PP -> AA 0,298 0,058 5,190 0,000

H2 PP -> AV 0,401 0,061 6,572 0,000

H3 AV -> AA 0,424 0,051 8,335 0,000

H4 AA -> BA 0,391 0,051 7,601 0,000

H5 BA -> PI 0,257 0,053 4,877 0,000

Nguồn: Tác giả xuất từ Smart PLS

Bảng 8: Sự phù hợpmô hình

Mô hình cấu trúc

SRMR 0,064

d_ULS 0,564

d_G1 0,299

d_G2 0,239

Chi-Square 436,171

NFI 0,771

Nguồn: Tác giả xuất từ Smart PLS

lặp, kết quả đường dẫn được thể hiện ở Hình 2.

Kết quả ở Bảng 9 cho thấy, tất cả các giả thuyết đều
được chấp nhận với độ tin cậy 95% với giá trị P-value
< 0,005. Thêmvào đó, các giá trị đều đạt giá trị dương.
Như vậy, có thể kết luận các biến tiềm ẩn tác động với
nhau theo tỉ lệ thuận. Trong đó,mối quan hệ giữa biến
AV (giá trị quảng cáo) và AA (thái độ đối với quảng
cáo) đạt giá trị cao nhất là 0,424. Và mối quan hệ giữa
biến BA (thái độ dành cho thương hiệu) và PI (ý định
mua sắm) cómức độ tác động thấp nhất với giá trị chỉ
đạt 0,257.
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THẢO LUẬN VÀ KẾT LUẬN
Với mục tiêu kiểm định mối quan hệ giữa việc cảm
nhận cá nhân hoá trong quảng cáo và ý địnhmua sắm
của khách hàng, cùng với những yếu tố như giá trị
quảng cáo và thái độ người dùng đối với quảng cáo
và thương hiệu đó, nghiên cứu này đã xây dựng các
giả thuyết dựa trên việc tổng hợp và thống kê kết quả
từ những nghiên cứu đi trước nhưng tồn tại sự khác
biệt về kết quả trong các bối cảnh khác nhau. Tác giả
đã sử dụng 17 thang đo để đo lường các biến tiềm ẩn
trên và phân tích dữ liệu 295 mẫu khảo sát đạt các yêu
cầu đánh giá mô hình đo lường. Với mô hình PLS-
SEM và việc thiết lập Bootstrap 5000 mẫu lặp để kiểm
định mô hình lý thuyết, kết quả cho thấy tất cả năm
giả thuyết được tác giả đề xuất đều được chấp nhận.
Đối với giả thuyết H1, mối quan hệ được ủng hộ với
hệ số đường dẫn đồng nhất với kết quả của các nghiên
cứu trước đây4,5. Theo kết quả nghiên cứu, yếu tố
cá nhân hoá mà khách hàng có thể cảm nhận được
trong quá trình tiếp nhận quảng cáo sẽ làm tăng sự
thích thú, dẫn đến việc thái độ của khách hàng đối với
quảng cáo đó ngày càng tích cực hơn. Bởi vì, khách
hàng cảm nhận rằng quảng cáo này dành cho họ và
phù hợp với nhu cầu thực tế của họ. Nếu một thông
điệp được cá nhân hoá để tăngmức độ liên quan nhận
được của quảng cáo, điều này sẽ dẫn đến những phản
hồi tích cực hơn của khách hàng53. Đối với giả thuyết
H2, kết quả tương đồng với nghiên cứu của Abbasi
và cộng sự và nghiên cứu của Lee và cộng sự 6,7, tuy
nhiên, không đồng nhất với nghiên cứu của Kim và
Han33. Điều này có thể hiểu là khi quảng cáo được
điều chỉnh phù hợp với mỗi khách hàng, sẽ làm tăng
giá trị của quảng cáo đó đối với họ. Đối với giả thuyết
H3, mối quan hệ giữa giá trị quảng cáo và thái độ đối
quảng cáo cũng được chấp thuận. Kết quả này tương
đồng với cả nghiên cứu củaHaghirian và Inoue và Lee
và cộng sự7,11. Nếu doanh nghiệp hoặc người hoạt
động trong lĩnh vực tiếp thị có thể làm tăng giá trị
quảng cáo lên cho khách hàng thông qua việc điều
chỉnh quảng cáo của họ, dựa trên các thông tin cá
nhân của từng khách hàng, điều đó sẽ làm cho khách
hàng có thái độ tích cực đối với quảng cáo đó và ngược
lại.
Đối với giả thuyết H4, kết quả phân tích cũng ủng hộ
mối quan hệ giữa thái độ đối với quảng cáo, làm ảnh
hưởng đến thái độ dành cho thương hiệu. Kết quả
trong bài nghiên cứu phù hợp với kết quả nghiên cứu
của Lee và cộng sự, nghiên cứu của Madadi và cộng
sự và nghiên cứu của Ozer và cộng sự 7,44,45. Có thể
hiểu điều này là khi khách hàng có thái độ tích cực,
thích thú đối với quảng cáo mà họ tiếp nhận rồi, sẽ
làm cho họ cảm thấy thích thú và dành tình cảm tốt

đẹp cho thương hiệu của quảng cáo đó. Niềm tin đối
với thương hiệu được hình thành bởi quảng cáo và
những niềm tin này ảnh hưởng đến thái độ đối với
quảng cáo, và sau cùng, ảnh hưởng đến thương hiệu
được quảng cáo 54. Đối với giả thuyết cuối H5, kết
quả phân tích cũng ủng hộ mối quan hệ giữa thái độ
dành cho thương hiệu và ý định mua hàng. Kết quả
nghiên cứu này tương đồng với các nghiên cứu trước
đây của Lee và cộng sự, Singh và Banerjee, và Wang
và cộng sự7,15,49. Điều này cho thấy rằng, một khi
khách hàng đã có tình cảm và thái độ tốt với thương
hiệu nào, thì khả năng cao khách hàng đó sẽ có dự
định mua sản phẩm của chính thương hiệu đó khi họ
có nhu cầu. Như vậy, thương hiệu của sản phẩm hoặc
doanh nghiệp đã có sự hiện hữu trong tâm trí họ và
điều này chính là mục đích cuối cùng của việc quảng
cáo.
Tóm lại, thông qua kết quả phân tích mô hình PLS-
SEM trong nghiên cứu này, cá nhân hoá được cảm
nhận từ khách hàng có thể làm tăng thái độ tích cực
của họ đối với quảng cáo đó một cách trực tiếp hoặc
có thể thông qua việc làm tăng giá trị của quảng cáo.
Một khi khách hàng thích thú với quảng cáo đó, điều
này sẽ dẫn đến việc họ dành thái độ tích cực, tình cảm
tốt đẹp cho thương hiệu. Cuối cùng, hình thành ý
định mua sắm sản phẩm được quảng cáo trong tâm
trí khách hàng.

HÀMÝQUẢN TRỊ
Bài nghiên cứu được thực hiện và đóng góp một vài ý
tưởng vào chiến lược quảng cáo trực tuyến của doanh
nghiệp trong thị trường hiện nay nói chung và nền
tảng TikTok nói riêng, trả lời phần nào cho câu hỏi
‘Làm cách nào để xây dựng thông điệp quảng cáo cá
nhân hoá phù hợp nhất cho khách hàng trực tuyến?’.
Các nhà quản trị khi tiến hành phát triển thông điệp
quảng cáo cá nhân hoá, cần chú ý đến đối tượng
khách hàng mình muốn nhắm đến. Cần phác thảo
rõ chân dung khách hàng của mình là ai, độ tuổi, giới
tính,….các đặc điểm nhân khẩu học và vị trí địa lý
là những thông tin vô cùng quan trọng khi thực hiện
việc phát triển thông điệp cá nhân hoá. Các doanh
nghiệp có thể xây dựng hệ thống dữ liệu khách hàng
riêng củamình để có được hiểu biết sâu sắc và dễ dàng
cập nhật hơn về nhu cầu và tình trạng của họ, từ đó có
thể tự xây dựng những thông điệp quảng cáo cá nhân
hoá với những đề xuất sản phẩmphù hợp với từng đối
tượng cụ thể.
Bên cạnh đó, nội dung thông điệp khi được cá nhân
hoá phải trung thực, rõ ràng và dễ hiểu, đảm bảo
quảng cáo có giá trị đối với người xem. Đặc trưng
nội dung trên TikTok là những video có thời lượng
ngắn, do đó hành vi người tiêu dùng khi sử dụng nền
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tảng này có xu hướng tiếp cận và xử lý thông điệp
nhanh. Vì vậy, một quảng cáo thích hợp, truyền đạt
súc tích những thông tin quan trọng và hữu ích sẽ làm
cho khách hàng cảm thấy thích thú và giữ chân được
họ. Doanh nghiệp phải cá nhân hoá thông điệp trong
quảng cáo, sao cho phù hợp với khách hàng, thông tin
phải chất lượng, phải đáng tin cậy, thì chắc chắn việc
thu hút sự quan tâm của khách hàng sẽ thành công.
Thời lương ngắn của video trên TikTok cũng là một
thách thức cho độ nhận diện sản phẩm, dịch vụ hoặc
thương hiệu. Do đó, thông điệp quảng cáo có thể
mang một số thông tin gây tò mò, kích thích đúng đối
tượng người dùng để họ chủ động tìm hiểu thêmhoặc
để lại bình luận trong các bài đăng của doanh nghiệp.
Từ đó, quảng cáo có thể thu hút sự chú ý của người
xem, cùng với nội dung thú vị và đáng tin cậy sẽ giúp
thái độ của họ trở nên tích cực.
Khi có thái độ tích cực đối với quảng cáo, người xem
có xu hướng có thái độ tích cực đối với thương hiệu.
Thương hiệu đại diện cho doanh nghiệp, là hình ảnh
của doanh nghiệp đó trong tâm trí khách hàng và có
ảnh hưởng trực tiếp đến ý định mua sắm của họ. Vì
vậy, việc triển khai các chiến dịch quảng cáo cá nhân
hoá, đòi hỏi nhà quản trị phải lưu tâm một vài vấn
đề như tránh việc lạm dụng quá nhiều thông tin cá
nhân, số lượng quảng cáo, làm khách hàng cảm thấy
bị theo dõi, nhàm chán hay những quảng cáo làm cho
giảm trải nghiệm khách hàng, tăng sự né tránh, phớt
lờ. Chính điều này sẽ tạo ra cảm giác tiêu cực, những
cảm giác này ảnh hưởng đến quảng cáo, và cuối cùng
ảnhhưởngđến thươnghiệu của doanhnghiệp. Thành
hay bại của một quảng cáo phụ thuộc nhiều vào thái
độ tiếp nhận của người dùng. Điều này vô cùng quan
trọng đối với nhà quản trị chiến lược truyền thông khi
xây dựng các chương trình quảng cáo.

HẠN CHẾ VÀ HƯỚNGNGHIÊN CỨU
TƯƠNG LAI
Nghiên cứu dù vậy vâñ tồn tại một vài hạn chế. Thứ
nhất, quymômâũ nghiên cứu chưa lớn, số lượngmâũ
khảo sát còn hạn chế. Ngoài ra, tác giả lựa chọn đáp
viên theo hướng thuận tiện (phi xác suất), tập trung ở
khu vực TP. HồChíMinh. Trong tương lai các nghiên
cứu có thể thực hiện với số lượng mẫu lớn hơn, quy
mô rộng hơn nhằm đảm bảo được tính đại diện cho
mẫu khảo sát là người dân Việt Nam.
Thứ hai, bài nghiên cứu chủ yếu tập trung vào yếu tố
cá nhân hoá được cảm nhận tác động vào ý định mua
sắm thông qua thái độ người dùng. Các nghiên cứu
sau này có thể mở rộng thêm các biến độc lập như độ
tin cậy hoặc đánh giá các yếu tố liên quan đến quyền
riêng tư của người dùng. Ngoài ra, các nghiên cứu
có thể thực hiện để đánh giá các biến trung gian, tác

động trực tiếp hoặc gián tiếp giữa cá nhân hoá được
cảm nhận với ý định mua hàng.
Cuối cùng, nghiên cứu này chỉ đề cập đến biến phụ
thuộc duy nhất là ý định mua sắm của khách hàng.
Trong tương lai, có thể xem xét việc đánh giá mức độ
tác động của yếu tố cá nhân hoá đến các yếu tố khác
liên quan đến hoạt động quản trị như: tài sản thương
hiệu (brand equity), sự gắn kết thương hiệu (brand
attachment), sự trung thành với thương hiệu (brand
loyalty).

DANHMỤC CÁC TỪ VIẾT TẮT
TMĐT: Thương mại điện tử
ELM: Lý thuyết mô hình xem xét kỹ lưỡng (Elabora-
tion Likelihood Model)
TRA: Lý thuyết hành động hợp lý (Theory of Rea-
soned Action)
PLS-SEM: Mô hình cấu trúc tuyến tính PLS-SEM
AA: Biến số Thái độ đối với quảng cáo
AV: Biến số Giá trị của quảng cáo
BA: Biến số Thái độ dành cho thương hiệu
PI: Biến số Ý định mua hàng
PP: Biến số Cá nhân hoá được cảm nhận

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Nhóm tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung
đột lợi ích nào trong công bố bài báo.

ĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC GIẢ
Tác giả Trịnh Thị Cẩm Nhung chịu trách nhiệm nội
dung tổng quan nghiên cứu, cơ sở lý thuyết, hình thức
trình bày và điều chỉnh bài viết theo kết quả phản
biện.
Tác giả Cao Quốc Việt chịu trách nhiệm nội dung
phương pháp nghiên cứu, thu thập và phân tích số
liệu, kết quả nghiên cứu.
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Personalized advertising on the Tiktok platform and consumer
purchase intention
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ABSTRACT
Along with the strong development of e-commerce all around the world, Vietnam is considered
to be one of the fastest-growing markets in Southeast Asia. Vietnamese companies use the TikTok
platform, a popular and widely used platform here, as an effective marketing channel with an ex-
tremely low cost. Through this study, the author examines the relationship between the perception
of personalization in advertising and the purchase intention of customers, considering additional
aspects of advertising value and users' attitudes towards advertising and brands. The author used
the PLS-SEMmodel to analyze 295 samples collected from the actual survey. The outcomes of this
study indicate that personalization perceived by customers can increase their positive attitudes to-
ward that advertisement, either directly or by increasing the value of the advertisement. This will
have a significant positive impact on customers' attitudes towards the brand, thereby forming their
intention to purchase the advertised product. From the obtained results, the author draws conclu-
sions and proposes managerial implications in order to contribute to improving the effectiveness
of companies' marketing strategies on the TikTok platform in Vietnam.
Key words: Personalized advertising, e-commerce, purchase intention
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