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Tóm tắt: Mục đích của bài nghiên cứu là xác định các nhân tố ảnh hưởng trực tiếp 
đến lòng trung thành điện tử của Gen Z khi mua sắm trực tuyến trên TikTok Shop 
tại địa bàn Hà Nội. Trên cơ sở lý thuyết, các nhân tố niềm tin, chất lượng dịch vụ, 
chất lượng trang web, sự hài lòng và nhận thức bảo mật là các biến độc lập, còn 
nhân tố lòng trung thành điện tử là biến phụ thuộc được đưa vào mô hình nghiên 
cứu. Nghiên cứu thực hiện thu thập dữ liệu bằng khảo sát, sử dụng bảng câu hỏi 
với thang đo Likert 5 mức độ, thu về 335 phiếu trả lời hợp lệ, sau đó đưa vào phân 
tích, sử dụng phần mềm SPSS 26 với các kỹ thuật thống kê mô tả, phân tích độ tin 
cậy bằng Cronbach’s Alpha, phân tích EFA, tương quan Pearson và hồi quy. Kết 
quả nghiên cứu cho thấy tất cả các biến độc lập gồm niềm tin, chất lượng dịch vụ, 
chất lượng trang web, sự hài lòng, và nhận thức bảo mật có ảnh hưởng trực tiếp 
tích cực đến lòng trung thành điện tử của Gen Z, trong đó, chất lượng dịch vụ có 
tác động lớn nhất. Dựa trên cơ sở đó, nghiên cứu đưa ra một số hàm ý chính sách 
giúp nhà quản trị kinh doanh thiết kế, thực thi chiến lược phù hợp, nhằm xây dựng 
và duy trì lòng trung thành của khách hàng khi mua sắm trực tuyến.

Từ khóa: Lòng trung thành điện tử, Mua sắm trực tuyến, Gen Z

FACTORS AFFECTING GEN Z'S E-LOYALTY 
WHEN SHOPPING ONLINE ON TIKTOK SHOP IN HANOI

Abstract: This study aims to identify the factors directly affecting Gen Z's e-loyalty 
when shopping online on TikTok Shop in Hanoi. Based on previous research, 
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trust, service quality, website quality, satisfaction and security awareness are the 
independent variables, while e-loyalty is the dependent variable included in the 
research model. This study used questionnaire-based survey with 5-level Likert 
scale to collect data. The study received 335 valid questionnaires and analyzed the 
data employing descriptive statistical analysis, reliability analysis using Cronbach's 
Alpha, EFA analysis, Pearson correlation and regression via SPSS 26 software. The 
research results show that trust, service quality, website quality, satisfation, and 
security awareness have a direct and positive influence on Gen Z's e-loyalty, of 
which service quality has the biggest impact. Hence, the study provides some policy 
implications to help business managers design and implement appropriate strategies 
to build and maintain customer loyalty when shopping online.

Keywords: E-loyalty, Online Shopping, Gen Z

1. Giới thiệu

Thương mại điện tử đã và đang trở thành lĩnh vực có ảnh hưởng cực kỳ quan 
trọng đến tăng trưởng kinh tế của các quốc gia. Dự báo doanh thu bán lẻ qua 
thương mại điện tử toàn cầu sẽ tăng lên 6,8 nghìn tỷ USD trong năm 2024 và đạt 
7,4 nghìn tỷ USD vào năm 2025 (eMarketer, 2023). Thuộc khu vực Đông Nam 
Á đầy tiềm năng phát triển, Việt Nam có tốc độ tăng trưởng 20%/năm và được 
eMarketer xếp vào nhóm 5 quốc gia có tốc độ tăng trưởng ngành thương mại điện 
tử hàng đầu thế giới. Theo khảo sát của hiệp hội thương mại điện tử Việt Nam, năm 
2023 tốc độ tăng trưởng ngành thương mại điện tử Việt Nam có thể đạt trên 25% 
với quy mô trên 20 tỷ USD và có thể tiếp tục được duy trì trong năm 2024, 2025 
(eMarketer, 2023).

Mua sắm trực tuyến đã trở thành xu hướng phổ biến và phát triển mạnh mẽ 
với số đông đối tượng khách hàng là các bạn trẻ. Đặc biệt, nền tảng TikTok đã 
nhanh chóng thu hút sự quan tâm và chú ý của người dùng, nhất là trong việc 
livestream bán hàng. TikTok chính thức ra mắt TikTok Shop tại Việt Nam vào ngày 
29/04/2022, cho phép người bán hàng có thể tiếp thị sản phẩm tới khách hàng bằng 
các đoạn video giới thiệu sản phẩm. Nhờ những tính năng nổi bật này mà TikTok 
Shop nhanh chóng vươn lên vị trí thứ 3 trong danh sách các nền tảng thương mại 
điện tử top đầu tại Việt Nam.

Trong thời đại chuyển đổi số ngày nay, Gen Z chiếm ưu thế hơn trong việc thực 
hiện các hoạt động xã hội qua không gian mạng so với thế hệ trước. Ở Việt Nam, 
đến năm 2025, Gen Z dự kiến sẽ đóng góp 1/3 lực lượng trong độ tuổi lao động tại 
Việt Nam, và sẽ có ảnh hưởng lớn tới thị trường lao động trong nước (Vnetwork, 
2020). Do sinh ra và lớn lên trong thời kỳ công nghệ thông tin phát triển, Gen Z 
được tiếp xúc từ rất sớm với điện thoại di động thông minh và internet, hai công cụ 
mà ngày càng khẳng định vai trò quan trọng trong bối cảnh cuộc Cách mạng Công 
nghệ 4.0 và sắp tới là 5.0.
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Làm thế nào để giữ chân khách hàng Gen Z đồng thời xây dựng niềm tin và uy 
tín cũng như tạo mối quan hệ trung thành đang là một câu hỏi lớn đối với nhiều kênh 
thương mại điện tử. Hiện tại, đã có khá nhiều nghiên cứu về lòng trung thành điện tử 
tác động đến ý định mua lại trực tuyến của khách hàng tại Thành phố Hồ Chí Minh 
(Phạm, 2021) hay ảnh hưởng của các nhân tố đến lòng trung thành khách hàng mua 
sắm mỹ phẩm trực tuyến trên Shopee, trong đó niềm tin là nhân tố có vai trò trung 
gian (Phan & Nguyễn, 2024). Tuy nhiên, nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng đến 
lòng trung thành điện tử của Gen Z khi mua sắm trực tuyến trên Tiktok Shop còn 
hạn chế. Vì vậy, việc xác định các nhân tố ảnh hưởng đến lòng trung thành điện tử 
của Gen Z qua hình thức mua sắm trực tuyến với TikTok Shop là cần thiết và có ý 
nghĩa. Đồng thời, nghiên cứu cũng đề xuất các hàm ý chính sách giúp nhà quản trị 
kinh doanh trên nền tảng thương mại điện tử thiết kế, thực thi chiến lược phù hợp, 
nhằm xây dựng và duy trì lòng trung thành của khách hàng khi mua sắm trực tuyến.

Cấu trúc bài viết gồm 5 phần. Sau phần giới thiệu nghiên cứu, phần 2 đưa ra cơ 
sở lý thuyết và giả thuyết. Tiếp đó, phần 3 trình bày phương pháp nghiên cứu. Phần 
4 nêu kết quả nghiên cứu và thảo luận. Cuối cùng, phần 5 đưa ra hàm ý chính sách 
và kết luận.

2. Cơ sở lý thuyết, giả thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1 Cơ sở lý thuyết

2.1.1 Các lý thuyết nền tảng

Nghiên cứu dựa trên 2 lý thuyết nền tảng là mô hình thuyết hành động hợp lý 
(Theory of Reasoned Action - TRA) và mô hình chấp nhận công nghệ (Technology 
Acceptance Model -TAM) trong lĩnh vực thương mại điện tử để kiểm định các yếu 
tố ảnh hưởng đến lòng trung thành điện tử của Gen Z khi mua sắm trên TikTok 
Shop.

Thuyết TRA của Fishbein & Ajzen (1975) đề cập rằng ý định hành vi sẽ quyết 
định trực tiếp đến hành vi thực sự và ý định hành vi chịu ảnh hưởng bởi thái độ và 
chuẩn chủ quan của các cá nhân từ việc thu thập và đánh giá các thông tin có sẵn. 
Đồng thời, mô hình TAM của Davis (1989) trình bày những nhân tố liên quan đến 
việc người dùng chấp nhận công nghệ và hành vi liên quan đến việc sử dụng máy 
tính. Mô hình TAM sử dụng kết hợp niềm tin (cảm nhận tính dễ sử dụng, cảm nhận 
tính hữu ích, thái độ sử dụng, ý định sử dụng) và thói quen sử dụng hệ thống (việc 
chấp nhận công nghệ).

2.1.2 Lòng trung thành

Lòng trung thành thương mại điện tử, hay lòng trung thành điện tử, là sự tín 
nhiệm và niềm tin của khách hàng đối với kênh thương mại điện tử. Lòng trung 
thành của người tiêu dùng được định nghĩa là “cam kết sâu sắc sẽ quay trở lại 
hoặc mua lại một sản phẩm hoặc dịch vụ cụ thể liên tục trong tương lai” (Oliver, 
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1999). Từ đó tạo ra sự mua lặp đi lặp lại một thương hiệu giống nhau hoặc một bộ 
thương hiệu giống nhau, mặc dù những ảnh hưởng thuộc về tình huống và những 
nỗ lực marketing có tiềm năng gây ra sự chuyển đổi hành vi. Khái niệm lòng 
trung thành của khách hàng đối với việc mua sắm trực tuyến lâu nay được hiểu 
theo định nghĩa trên (Anderson & Srinivasan, 2003; Ribbink & cộng sự, 2004; 
Buhalis & cộng sự, 2020).

Lòng trung thành được thể hiện dựa vào thái độ của khách hàng (Valvi & Fragkos, 
2012). Nếu người tiêu dùng tin tưởng và có ấn tượng tốt đẹp về thương hiệu thì sẽ 
họ sẽ ưu tiên tìm mua lại sản phẩm của thương hiệu đó trước (Al Amin & cộng sự, 
2024). Lòng trung thành đối với một kênh thương mại điện tử mô tả thái độ tích 
cực và cam kết của khách hàng đối với kênh thương mại điện tử đó, dẫn đến hành 
vi mua lại cũng như không chuyển sang kênh thương mại điện tử khác (Flavián & 
cộng sự, 2006). Thông thường, đối với những khách hàng thân quen trung thành 
của sàn thương mại điện tử nào đó, họ sẵn sàng mua lại do họ có xu hướng tin tưởng 
và sẵn sàng dành lời nhận xét tích cực cho kênh thương mại điện tử đó. Đồng thời, 
họ cũng khuyến khích những người trong gia đình hoặc bạn bè mua sắm trên sàn 
thương mại điện tử đó.

2.1.3 Các nhân tố ảnh hưởng lòng trung thành điện tử

Gần đây, có một số nghiên cứu thực nghiệm xác định các nhân tố ảnh hưởng đến 
lòng trung thành điện tử. Arizal & cộng sự (2024) nghiên cứu tập trung vào Gen Z 
là khách hàng của các sàn thương mại điện tử nói chung ở Indonesia, với 307 người 
trả lời khảo sát. Kết quả cho thấy tác động tích cực đến lòng trung thành và niềm tin 
của Gen Z xuất phát từ việc thiết kế trang web đẹp, bắt mắt, đơn giản đi cùng với 
khả năng bảo mật mạnh mẽ. Nghiên cứu cho thấy các công ty thương mại điện tử 
ở Indonesia có thể nâng cao lòng trung thành và niềm tin đối với khách hàng bằng 
cách ưu tiên thiết kế và bảo mật trang web, đồng thời đầu tư vào các chiến lược 
xây dựng niềm tin của người tiêu dùng thông qua các biện pháp bảo mật và truyền 
thông trực tuyến.

Tôn & Tôn (2023) đã thực hiện nghiên cứu tìm hiểu, đo lường những nhân tố tác 
động đến lòng trung thành của khách hàng với các cửa hàng thời trang trực tuyến. 
Kết quả nghiên cứu cho thấy ba nhân tố theo thứ tự bao gồm sự hài lòng, niềm tin 
và chi phí chuyển đổi có tác động trực tiếp lên lòng trung thành của khách hàng.

Qua việc khảo sát khách hàng đang sinh sống hoặc làm việc tại Thành phố Hồ 
Chí Minh khi mua sắm trực tuyến, Nguyễn & Nguyễn (2022) xác định và đo lường 
tác động của các nhân tố: chất lượng dịch vụ, sự hài lòng điện tử và niềm tin điện 
tử đối với lòng trung thành của khách hàng. Kết quả phân tích 398 phiếu trả lời cho 
thấy cả ba nhân tố đều có tác động tích cực đến lòng trung thành điện tử, trong đó 
nhân tố chất lượng dịch vụ có tác động đáng kể nhất tới việc khách hàng tiếp tục 
mua lại sản phẩm.
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Kristanto & cộng sự (2022) thực hiện nghiên cứu nhằm tìm hiểu các nhân tố góp 
phần giữ chân khách hàng của các sàn thương mại điện tử tại Indonesia. Kết quả 
nghiên cứu đã chỉ ra rằng sự hài lòng của khách hàng có tác động đáng kể đến lòng 
trung thành của khách hàng. Chất lượng dịch vụ khách hàng, khuyến mãi và thiết 
kế ứng dụng di động của các trang web, các ứng dụng thương mại điện tử cũng ảnh 
hưởng đến sự hài lòng của khách hàng, từ đó khiến họ trung thành với sàn thương 
mại điện tử mình đã sử dụng hơn.

Từ cuộc khảo sát 471 người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh và một vài 
tỉnh lân cận, kết quả nghiên cứu của Ngô & Nguyễn (2017) cho thấy sự thỏa mãn 
có ảnh hưởng trực tiếp tới lòng trung thành. Các ảnh hưởng gián tiếp tới lòng trung 
thành của khách hàng trực tuyến gồm niềm tin vào mua sắm trực tuyến, chất lượng 
dịch vụ, chi phí đổi hàng và chất lượng trang web. Kết quả cũng chỉ ra không có 
sự khác biệt lớn trong các nhóm giới tính, độ tuổi, ngành nghề và thu nhập về lòng 
trung thành.

Các nghiên cứu trên đều chỉ ra và khẳng định nhân tố ảnh hưởng đến lòng trung 
thành điện tử là thiết kế trang web đẹp, dễ sử dụng đi cùng với khả năng bảo mật. 
Khách hàng có niềm tin vào sàn giao dịch điện tử, được truyền thông hiệu quả; tính 
cá nhân hóa trong lựa chọn hàng bán, khuyến mãi; chất lượng sản phẩm và dịch vụ, 
chất lượng trang web; cải tiến sản phẩm và thiết kế ứng dụng di động của các trang 
web; các ứng dụng thương mại điện tử giúp phản hồi nhanh; chi phí đổi hàng phải 
chăng; sự hài lòng tổng thể dẫn đến trung thành khánh hàng. Các nghiên cứu trên 
sử dụng bối cảnh nghiên cứu là các sàn thương mại điện tử nói chung hoặc riêng 
sàn Shopee (Ngô & Nguyễn, 2017), không phải là sàn TikTok. Vì vậy, các nhân tố 
niềm tin, chất lượng dịch vụ và trang web, nhận thức bảo mật, hài lòng khách hàng 
được sử dụng để tìm hiểu ảnh hưởng của chúng đối với lòng trung thành điện tử của 
khách hàng trên môi trường TikTok shop

2.2 Giả thuyết và mô hình nghiên cứu

Niềm tin là một tiền đề rất quan trọng trên môi trường kinh doanh trực tuyến 
(Phan & Nguyễn, 2024). Nếu không có lòng tin, các sàn thương mại điện tử khó có 
thể tồn tại mà không có khách hàng trung thành (Hoffman & cộng sự, 1999). Lòng 
tin chưa đủ lớn chính là lý do mà nhiều người vẫn hạn chế mua sắm trực tuyến hoặc 
e ngại cung cấp thông tin cá nhân cho người bán. Do sự thiếu tin tưởng vào các giao 
dịch trực tuyến nên khi yêu cầu khách hàng cung cấp thông tin cá nhân và dùng thẻ 
tín dụng, khách hàng do dự và từ chối giao dịch.

Theo Boonlertvanich (2019), khách hàng thường tránh xa việc mua sắm trực 
tuyến tại một nhà cung cấp trên sàn thương mại điện tử khi không tạo đủ niềm tin 
cho họ, cho nên có thể thấy niềm tin có ảnh hưởng lớn đến mức độ sẵn sàng mua 
hàng trực tuyến của khách hàng. Nếu niềm tin càng cao thì sẽ có tác động trực tiếp 
và tích cực đến lòng trung thành của khách hàng càng nhiều (Bùi, 2020). Niềm tin 
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của khách hàng còn là tiền đề tốt nhất để giải thích sự trung thành của họ đối với 
sàn thương mại điện tử, các nhà bán lẻ trực tuyến (Rami & cộng sự, 2019). Từ đó, 
giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H1: Niềm tin có ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành điện tử của Gen Z khi 
mua sắm trên TikTok Shop.

Trên thị trường trực tuyến, chất lượng dịch vụ được định nghĩa là mức thuận lợi 
và hiệu quả cho việc mua sắm của một kênh thương mại điện tử (Parasuraman & 
cộng sự, 1988). Theo Rami & cộng sự (2019), chất lượng dịch vụ trên thị trường 
điện tử được xem xét dựa trên các đánh giá và nhận định tổng thể của khách hàng 
về chất lượng của việc cung cấp dịch vụ trên thị trường điện tử. Chất lượng có thể 
được hiểu là mức độ đáp ứng của dịch vụ đấy đối với mong đợi của khách hàng hay 
được hiểu là sự đánh giá xem dịch vụ được cung cấp có phù hợp với nhu cầu và làm 
hài lòng khách hàng không.

Chất lượng dịch vụ là yếu tố đáp ứng nhu cầu và mong đợi của người tiêu dùng, 
cho nên nó có vai trò rất quan trọng trong việc giữ chân khách hàng. Nguyễn (2006) 
đã chỉ ra chất lượng dịch vụ là một trong những nhân tố ảnh hưởng đến lòng trung 
thành của khách hàng. Khi khách hàng đánh giá tốt về chất lượng dịch vụ của 
thương hiệu thì mối quan hệ giữa khách hàng và thương hiệu trở nên gắn bó hơn. 
Như vậy, chất lượng dịch vụ chính là lợi thế cạnh tranh của các sàn thương mại điện 
tử để thu hút, giữ chân khách hàng hay tăng lòng trung thành của khách hàng. Từ 
đó, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H2: Chất lượng dịch vụ có ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành điện tử của 
Gen Z khi mua sắm trên TikTok Shop.

Chất lượng trang web là yếu tố quan trọng quyết định tới hiệu quả cho trang web. 
Hay nói cách khác, trang web được thiết kế để cung cấp một quy trình mua và phân 
phối sản phẩm hoặc dịch vụ điện tử năng suất và hiệu quả cho khách hàng. Chen & 
cộng sự (2007) nghiên cứu rằng đối với một trang web được thiết lập tốt thì sẽ thu hút, 
dễ sử dụng, có thể nâng cao kỹ năng của người dùng và xây dựng mối quan hệ lâu dài 
với khách hàng với kênh mua sắm và dự đoán sự thành công của mua sắm trực tuyến.

Một sàn thương mại điện tử có giao diện chất lượng cao đóng vai trò quan trọng 
trong việc thúc đẩy mối quan hệ bền chặt giữa khách hàng và kênh mua bán đó, 
dẫn đến gia tăng doanh số bán hàng và lòng trung thành của khách hàng. Lý giải 
cho điều này là kênh thương mại điện tử có trang web tốt sẽ thu hút khách hàng ghé 
thăm thường xuyên, từ đó gia tăng khả năng giao dịch và tái giao dịch (Winnie & 
cộng sự, 2014). Trần (2020) cho thấy chất lượng cảm nhận của trang web bao gồm 
tính khả dụng và nôi dung thông tin, tính dễ sử dụng, quyền riêng tư và bảo mật, 
phong cách đồ họa và độ tin cậy cũng có tác động tích cực tới hành vi sử dụng của 
khách hàng đối với sàn thương mại điện tử đó. Từ đó, giả thuyết nghiên cứu được 
đề xuất như sau:
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H3: Chất lượng trang web có ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành điện tử 
của Gen Z khi mua sắm trên TikTok Shop.

Các nghiên cứu khác nhau phát hiện ra rằng mức độ hài lòng của khách hàng 
càng cao thì lòng trung thành của khách hàng cũng trở nên lớn hơn với các khuyến 
nghị truyền miệng. Kotler (2001) cho rằng sự hài lòng của khách hàng là cảm xúc 
mà một người trải qua, phát sinh từ việc đối chiếu giữa kết quả thực tế của việc sử 
dụng sản phẩm hoặc dịch vụ và mong đợi của họ. Nghiên cứu của Nguyễn (2006) 
tại Thành phố Hồ Chí Minh đã chỉ ra rằng sự thỏa mãn khách hàng là yếu tố ảnh 
hưởng mạnh nhất và là yếu tố quan trọng để giải thích về sự trung thành khách hàng.

Sự hài lòng của khách hàng thường được xem là kết quả so sánh giữa kỳ vọng 
của tiêu dùng và trải nghiệm cùng với đó là sự hài lòng của khách hàng đạt được 
khi sản phẩm cuối cùng đáp ứng hoặc vượt quá mong đợi của khách hàng. Nhiều 
nghiên cứu về sự hài lòng của khách hàng đã chỉ ra rằng mối quan hệ tích cực giữa 
sự hài lòng của khách hàng và lòng trung thành của khách hàng hoặc ý định thực 
hiện hành vi trong tương lai (Lee & Chang, 2012; Avourdiadou & Theodorakis, 
2014). Từ đó, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H4: Sự hài lòng có ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành điện tử của Gen Z 
khi mua sắm trên TikTok Shop.

Theo lý thuyết về chất lượng dịch vụ của Parasuraman & cộng sự (1988) niềm 
tin cũng có thể được coi là “niềm tin vào bản thân dịch vụ” nên mối quan hệ như 
vậy rất quan trọng để quản lý niềm tin, bởi vì người tiêu dùng thường phải mua sản 
phẩm, dịch vụ trước khi trải nghiệm thứ mình đã mua về. Những sản phẩm, dịch vụ 
này liên quan đến các vấn đề như bảo mật giao dịch trực tuyến, niềm tin của khách 
hàng vào sàn thương mại điện tử và quyền riêng tư (Ribbink & cộng sự, 2004). 
Ngoài ra, ý định sử dụng các dịch vụ trực tuyến có thể bị ảnh hưởng bởi nhận thức 
của người dùng về độ tin cậy liên quan đến bảo mật và quyền riêng tư.

Bảo mật trong các sàn thương mại điện tử thường đề cập đến việc bảo vệ thông 
tin cá nhân của khách hàng, của người bán, của sản phẩm hoặc hệ thống khỏi sự 
xâm nhập hoặc rò rỉ trái phép. Nỗi sợ thiếu bảo mật đã được xác định trong hầu hết 
các nghiên cứu là ảnh hưởng đến việc sử dụng các dịch vụ trực tuyến. Mặt khác, 
quyền riêng tư đề cập đến việc bảo vệ các loại dữ liệu khác nhau được thu thập (dù 
người dùng biết hoặc không biết) trong quá trình người dùng tương tác với hệ thống 
trực tuyến, điều này cũng có thể ảnh hưởng đến việc sử dụng hệ thống. Từ đó, giả 
thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H5: Nhận thức bảo mật có ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành điện tử của 
Gen Z khi mua sắm trên TikTok Shop.

Mô hình nghiên cứu được đề xuất theo Hình 1, thể hiện mối quan hệ trực tiếp giữa 
các nhân tố ảnh hưởng và lòng trung thành điện tử của khách hàng. Biến phụ thuộc 
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là lòng trung thành (TT). Các biến độc lập bao gồm: chất lượng dịch vụ (CL), sự hài 
lòng (HL), niềm tin (NT), chất lượng trang web (CLW), nhận thức bảo mật (BM).

Hình 1. Mô hình nghiên cứu

Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả

3. Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu này kế thừa các biến định tính của các nghiên cứu trước đây và kế 
thừa thang đo các biến tiềm ẩn đó. Dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát bằng 
bảng hỏi và phân tích định lượng bằng phần mềm SPSS.

3.1 Thiết kế bảng hỏi và thang đo

Bảng hỏi sử dụng thang đo Likert 5 điểm, 1 - Hoàn toàn không đồng ý đến 5 - 
Hoàn toàn đồng ý. Thang đo trong biến niềm tin được kế thừa từ nghiên cứu của 
Boonlertvanich (2019), chất lượng dịch vụ từ nghiên cứu của Al-dweeri & cộng sự 
(2019), chất lượng trang web từ nghiên cứu của Al-dweeri & cộng sự (2019), sự hài 
lòng từ nghiên cứu của Ngô & Nguyễn (2017), nhận thức bảo mật từ nghiên cứu của 
Chiu & cộng sự (2014) và lòng trung thành từ nghiên cứu của Oliver (1999) (Bảng 2).

3.2 Thu thập và phân tích dữ liệu

Theo Hair & cộng sự (1998), kích thước mẫu (N) cần phù hợp theo phương pháp 
phân tích dữ liệu, cụ thể là EFA và hồi quy. Trong đó, mẫu tối thiểu phải gấp 5 lần số 
biến quan sát. Số biến quan sát (câu hỏi) trong phiếu khảo sát là 28, vậy kích thước 
mẫu tối thiểu N = 28 x 5 = 140.

Dữ liệu được thu thập thông qua việc gửi phiếu khảo sát trên Google form đến 
những người thường mua sắm trên TikTok Shop, ở lứa tuổi Gen Z, năm sinh 1997-
2009, đang sinh sống hoặc học tập tại Hà Nội. Thời gian khảo sát được tiến hành từ 
tháng 02/2024 đến tháng 03/2024. Tổng số phiếu hợp lệ thu về là 335 (phiếu trả lời 
hợp lệ là phiếu được trả lời đầy đủ, có ý nghĩa).
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Tiếp đó, dữ liệu được mã hóa và xử lý để đưa vào phân tích. Nghiên cứu áp 
dụng thống kê mô tả, phân tích độ tin cậy thang đo bằng Cronbach’s Alpha, phân 
tích EFA, phân tích tương quan Pearson và phân tích hồi quy. Nghiên cứu cũng sử 
dụng phân tích ANOVA để kiểm định sự khác nhau trong các nhóm giới tính, độ 
tuổi, trình độ học vấn, tình trạng việc làm, thu nhập cá nhân, và khu vực sinh sống.

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1 Kết quả thống kê mô tả

Kết quả nghiên cứu ở Bảng 1 cho thấy đặc điểm của mẫu nghiên cứu chia theo 
giới tính, độ tuổi, trình độ học vấn, tình trạng việc làm, thu nhập cá nhân hàng tháng 
và khu vực sinh sống. Với các biến mô tả đặc điểm nhân khẩu học thì có sự cân bằng 
tương đối ở từng biến đó. Với kích thước mẫu thực tế N = 335 > 140 (là kích thước 
mẫu cần thiết tối thiểu) cùng với cơ cấu mẫu có tính đại diện cao như đã phân tích 
ở trên, ta kết luận mẫu điều tra đủ để có thể sử dụng cho phân tích EFA và hồi quy.

Bảng 1. Kết quả thống kê mô tả mẫu khảo sát
Biến Mô tả biến Tỷ lệ %
Giới tính Nam 64,5

Nữ 35,5
Khác 0,0

Độ tuổi 15-18 tuổi 35,2
19-22 tuổi 31,6
23-26 tuổi 33,1

Trình độ học vấn Trung học 32,2
Cao đẳng 24,2
Đại học 22,7
Sau đại học 20,9

Tình trạng việc làm Học sinh, sinh viên 34,6
Đang đi làm 31,6
Tự kinh doanh 33,7

Thu nhập cá nhân 
hàng tháng

Dưới 5 triệu VND 19,7
Từ 5 triệu đến dưới 10 triệu VND 17,3
Từ 10 triệu đến dưới 20 triệu VND 24,5
Trên 20 triệu VND 21,8
Khác 16,7

Hiện tại đang sinh 
sống tại khu vực

Nội thành Hà Nội (khu vực trung tâm) 34,6
Ngoại thành Hà Nội 32,5
Các tỉnh lân cận Hà Nội nhưng đang học ở Hà Nội 32,8

 Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả
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4.2 Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo

Bảng 2 thể hiện kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo biến độc lập và biến 
phụ thuộc. Tất cả các biến đều có hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,7. Các biến 
quan sát có hệ số tương quan biến tổng đều lớn hơn 0,3 và hệ số Cronbach’s Alpha 
nếu loại biến nhỏ hơn hệ số Cronbach’s Alpha. Các thang đo đều có độ tin cậy phù 
hợp (hệ số Cronbach’s Alpha cần lớn hơn 0,6) để đưa vào phân tích các bước tiếp 
theo (Hoàng & Chu, 2008).

Bảng 2. Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo 

Biến phụ thuộc Biến quan sát

Hệ số 
tương 

quan biến 
- tổng

Hệ số 
Cronbach’s 
Alpha nếu 
loại biến

Niềm tin (NT)
Boonlertvanich 
(2019)

Cronbach’s Alpha = 0,780 1,5 0,8
NT1- Tôi tin tưởng vào tính xác thực 
của thông tin và hình ảnh sản phẩm trên 
TikTok Shop

0,602 0,718

NT2- Đánh giá sản phẩm trên TikTok 
Shop là đáng tin cậy

0,587 0,725

NT3- Chính sách của TikTok Shop tạo 
dựng niềm tin trong tôi

0,600 0,718

NT4 Tôi tin tưởng khi mua hàng trên 
TikTok Shop

0,549 0,744

Chất lượng dịch 
vụ (CL)
Al-dweeri & 
cộng sự (2019)

Cronbach’s Alpha = 0,790 1,5 5,7
CL1- TikTok Shop luôn sẵn sàng cung cấp 
sự hỗ trợ cần thiết cho tôi khi cần

0,590 0,744

CL2 Sự đa dạng sản phẩm tại TikTok 
Shop đáp ứng tốt nhu cầu của tôi

0,592 0,744

CL3- Các sản phẩm tại TikTok Shop được 
cung cấp với mức giá phù hợp chất lượng 
dịch vụ

0,677 0,713

CL4- Nhân viên của TikTok Shop thường 
xuyên cung cấp lời khuyên và hỗ trợ kịp thời

0,489 0,780

CL5- TikTok Shop đảm bảo giao hàng 
đúng hạn và đúng địa điểm đã cam kết

0,509 0,769

Chất lượng 
trang web 
(CLW)
(Al-dweeri & 
cộng sự, 2019)

Cronbach’s Alpha = 0,735
CLW1- Trang web của TikTok Shop có 
hiệu suất và hiệu quả

0,510 0,685

CLW2- Giao diện của TikTok Shop thu 
hút và dễ sử dụng

0,580 0,643
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Biến phụ thuộc Biến quan sát

Hệ số 
tương 

quan biến 
- tổng

Hệ số 
Cronbach’s 
Alpha nếu 
loại biến

CLW3 Hệ thống điều hướng trên trang 
web của TikTok Shop là trực quan và dễ 
dàng thao tác

0,540 0,668

CLW4- Thông tin trên TikTok Shop được 
sắp xếp một cách hợp lý, giúp tôi dễ dàng 
tìm kiếm thông tin cần thiết

0,480 0,701

Sự hài lòng 
(HL)
(Ngô & 
Nguyễn, 2017)

Cronbach’s Alpha = 0,800
HL1- Tôi cảm thấy hài lòng với mức giá 
của các sản phẩm trên TikTok Shop

0,652 0,741

HL2- Trải nghiệm mua sắm trực tuyến tại 
TikTok Shop làm tôi hài lòng

0,626 0,749

HL3- Giao diện người dùng của TikTok 
Shop đạt yêu cầu thẩm mỹ và dễ sử dụng

0,523 0,784

HL4- Tôi hài lòng sử dụng TikTok Shop 
cho các nhu cầu mua sắm tương lai

0,508 0,785

HL5- Tôi hài lòng với các chương trình 
khuyến mãi mà TikTok Shop cung cấp

0,620 0,752

Nhận thức bảo 
mật (BM) (Chiu 
& cộng sự, 
2014)

Cronbach’s Alpha = 0,799
BM1- Tôi cảm thấy thông tin cá nhân của 
mình được bảo mật tốt trên TikTok Shop

0,617 0,749

BM2- TikTok Shop áp dụng các biện pháp 
bảo mật hiệu quả để bảo vệ dữ liệu của 
khách hàng

0,588 0,759

BM3- Chính sách bảo mật của TikTok 
Shop được trình bày rõ ràng và minh bạch

0,535 0,775

BM4- Tôi tin tưởng TikTok Shop không 
sử dụng thông tin cá nhân của tôi cho mục 
đích không thích hợp

0,481 0,791

BM5- Tôi được thông báo kịp thời về mọi 
thay đổi trong chính sách bảo mật của 
TikTok Shop

0,691 0,723

Lòng trung 
thành (TT) 
(Oliver, 1999)

Cronbach’s Alpha = 0,807
TT1- TikTok Shop là lựa chọn đầu tiên của 
tôi khi cần mua sắm trực tuyến

0,664 0,747

TT2- Tôi luôn coi TikTok Shop là nền tảng 
thương mại điện tử tốt nhất mà tôi sẽ dùng

0,534 0,790

Bảng 2. Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo  (tiếp theo)
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Biến phụ thuộc Biến quan sát

Hệ số 
tương 

quan biến 
- tổng

Hệ số 
Cronbach’s 
Alpha nếu 
loại biến

TT3- Tôi sẽ chờ đợi sản phẩm mình cần có 
mặt trên TikTok Shop thay vì mua ở nơi khác

0,588 0,772

TT4- Dù được giới thiệu về một sàn 
thương mại điện tửkhác, tôi vẫn chọn mua 
hàng trên TikTok Shop

0,554 0,784

TT5- TikTok Shop luôn là trang yêu thích 
của tôi để mua cùng loại sản phẩm

0,640 0,756

 Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

4.3 Kết quả phân tích nhân tố khám phá

Kết quả phân tích EFA biến độc lập cho thấy tất cả các biến độc lập thỏa mãn 
điều kiện các biến quan sát có hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,5 và được chia thành 5 
nhân tố tương ứng.

Bảng 3. Kết quả phân tích EFA biến độc lập

Biến độc lập
Biến quan sát

1 2 3 4 5
Nhận thức bảo mật 
(BM)

BM5 0,837     
BM1 0,748     
BM2 0,708     
BM3 0,677     
BM4 0,647     

Sự hài lòng (HL) HL2  0,804    
HL1  0,738    
HL5  0,699    
HL3  0,634    
HL4  0,585    

Chất lượng dịch vụ 
(CL)

CL3   0,775   
CL5   0,750   
CL2   0,687   
CL1   0,619   
CL4   0,607   

Niềm tin (NT) NT3    0,788  
NT1    0,754  
NT2    0,741  
NT4    0,723  

Bảng 2. Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo  (tiếp theo)
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Biến độc lập
Biến quan sát

1 2 3 4 5
Chất lượng trang web 
(CLW)

CLW3     0,752
CLW2     0,739
CLW1     0,639
CLW4     0,623
Hệ số KMO 0,818
Sig. (Kiểm định Bartlett's) 0,000
Hệ số Eigenvalues 1,353
Tổng phương sai trích (%) 58,629%

 Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Các biến quan sát của biến độc lập được đưa vào phân tích nhân tố thu được kết 
quả KMO bằng 0,818, giá trị p-value là 0,000 và nhỏ hơn 0,05, cho thấy dữ liệu thu 
thập được phù hợp để thực hiện phân tích EFA (Hair & cộng sự, 2014). Điều này 
khẳng định tính đồng nhất và phù hợp của các nhân tố trong việc mô tả lòng trung 
thành của Gen Z đối với mua sắm trực tuyến.

Bảng 4. Kết quả phân tích EFA biến phụ thuộc 
Hệ số KMO
Sig. (Kiểm định Barlett’s)
Hệ số Eigenvalues
Tổng phương sai trích (%)

0,794
0,000
1,353

58,629
 Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Phân tích nhân tố cho biến phụ thuộc cũng mang lại kết quả thuyết phục và đồng 
nhất. Hệ số KMO đạt giá trị là 0,794, vượt trội so với ngưỡng tối thiểu là 0,5, cho 
thấy dữ liệu thu thập được phù hợp để thực hiện phân tích EFA. Điều này khẳng 
định tính đồng nhất và phù hợp của các biến quan sát trong việc mô tả lòng trung 
thành của Gen Z đối với mua sắm trực tuyến.

Kiểm định Bartlett’s Test cho kết quả giá trị p-value là 0,000, thấp hơn mức 
ngưỡng 0,05, cho thấy sự tương quan đáng kể giữa các biến, củng cố thêm bằng 
chứng về mối liên kết chặt chẽ giữa chúng (Hair & cộng sự, 2014). Tổng phương 
sai trích đạt 58,629%. Hệ số Eigenvalues của biến phụ thuộc đạt 1,353, chứng minh 
rằng nhân tố lòng trung thành có khả năng giải thích một lượng lớn biến thiên trong 
dữ liệu thu thập được.

4.4 Phân tích tương quan

Bảng 4 cho thấy chất lượng dịch vụ (CL) và sự hài lòng (HL) thường đi đôi với 
nhau trong môi trường kinh doanh. Khi chất lượng tăng, khả năng hài lòng cũng 
tăng lên. Mối quan hệ mạnh mẽ và tích cực giữa chất lượng và hài lòng (hệ số tương 

Bảng 3. Kết quả phân tích EFA biến độc lập  (tiếp theo)
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quan 0,600) chỉ ra rằng khi khách hàng nhận được dịch vụ tốt, họ có xu hướng cảm 
thấy hài lòng về trải nghiệm mua sắm của mình.

Bảng 5. Kết quả phân tích tương quan
Tương quan
 TT CL HL CLW BM NT
TT Hệ số tương quan Pearson 1 0,600** 0,561** 0,541** 0,505** 0,485**

Sig. (2-tailed)  0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 335 335 335 335 335 335

CL Hệ số tương quan Pearson 0,600** 1 0,469** 0,397** 0,285** 0,163**

Sig. (2-tailed) 0,000  0,000 0,000 0,000 0,003
N 335 335 335 335 335 335

HL Hệ số tương quan Pearson 0,561** 0,469** 1 0,423** 0,288** 0,360**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000  0,000 0,000 0,000
N 335 335 335 335 335 335

CLW Hệ số tương quan Pearson 0,541** 0,397** 0,423** 1 0,258** 0,292**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000  0,000 0,000
N 335 335 335 335 335 335

BM Hệ số tương quan Pearson 0,505** 0,285** 0,288** 0,258** 1 0,167**

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000  0,002
N 335 335 335 335 335 335

NT Hệ số tương quan Pearson 0,485** 0,163** 0,360** 0,292** 0,167** 1
Sig. (2-tailed) 0,000 0,003 0,000 0,000 0,002  
N 335 335 335 335 335 335

 Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Sự hài lòng (HL) của khách hàng đóng vai trò quan trọng trong việc xác định lòng 
trung thành (TT) của họ đối với một thương hiệu hoặc dịch vụ. Mối quan hệ mạnh mẽ 
(hệ số tương quan 0,561) giữa sự hài lòng và lòng trung thành cho thấy sự hài lòng 
đóng vai trò quan trọng trong việc tạo ra lòng trung thành từ phía khách hàng.

Chất lượng trang web (CLW) cũng có thể ảnh hưởng đến lòng trung thành của 
khách hàng. Mối quan hệ tích cực (hệ số tương quan 0,541) giữa chất lượng trang 
web và lòng trung thành cho thấy rằng trải nghiệm trang web tốt có thể tạo ra ấn 
tượng tích cực và tăng cơ hội để khách hàng trở lại.

Nhận thức về bảo mật (BM) và niềm tin (NT) cũng có mối tương quan lớn đến 
lòng trung thành của khách hàng (hệ số tương quan lần lượt là 0,505 và 0,485).

4.5 Phân tích hồi quy

Kết quả hồi quy cho thấy R-Square đạt 0,658, chỉ ra rằng khoảng 65,8% sự biến 
thiên trong lòng trung thành của Gen Z đối với TikTok Shop có thể được giải thích 
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thông qua các yếu tố được nghiên cứu trong mô hình. Điều này nhấn mạnh tính 
hiệu quả của mô hình trong việc dự đoán và giải thích lòng trung thành. Giá trị VIF 
đều nhỏ hơn 2 (Hoàng & Chu, 2008) cho thấy không có vấn đề đáng kể về đa cộng 
tuyến, chứng tỏ mô hình được xây dựng ổn định và có tính dự đoán tốt.

Bảng 6. Kết quả hồi quy

Mô hình

Hệ số chưa 
chuẩn hóa

Hệ số đã 
chuẩn hóa

t Sig,

Thống kê 
đa cộng tuyến

B Sai số 
chuẩn Beta Độ chấp 

nhận VIF

1 (Hằng số) -0,528 0,166  -3,180 0,002   
CL 0,315 0,036 0,331 8,681 0,000 0,714 1,401
HL 0,129 0,036 0,145 3,636 0,000 0,651 1,536
CLW 0,180 0,034 0,197 5,243 0,000 0,739 1,353
BM 0,259 0,033 0,272 7,882 0,000 0,873 1,145
NT 0,241 0,031 0,276 7,843 0,000 0,842 1,188

Chú ý: VIF < 2.
Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Phương trình hồi quy được đưa ra:

TT = 0,276NT + 0,331CL+ 0,197CLW + 0,145HL + 0,272BM + e.

Kết quả kiểm định chập nhận giả thuyết H1 cho thấy niềm tin có ảnh hưởng 
mạnh thứ hai đến lòng trung thành của khách hàng, với Beta là 0,276. Các nghiên 
cứu như Liu & cộng sự (2020) đã chỉ ra rằng niềm tin là một trong những nhân tố 
cốt lõi ảnh hưởng đến quyết định mua hàng trực tuyến của khách hàng, đặc biệt là 
trong môi trường mua sắm số nơi mà khách hàng không thể trải nghiệm trực tiếp 
sản phẩm. Hệ số B là 0,241, cho thấy mỗi đơn vị tăng về niềm tin dẫn đến sự cải 
thiện đáng kể trong lòng trung thành, điều này được hỗ trợ bởi giá trị t cao (7,843) 
và giá trị p-value rất thấp (0,000), củng cố tầm quan trọng của niềm tin đối với 
lòng trung thành. Kết quả nghiên cứu cũng tương đồng với kết quả của Nguyễn & 
Nguyễn (2022). Niềm tin có ảnh hưởng tích cực tới lòng trung thành điện tử của 
khách hàng.

Kết quả kiểm định chập nhận giả thuyết H2 cho thấy, với hệ số Beta 0,331, chất 
lượng dịch vụ là nhân tố có ảnh hưởng lớn nhất đến lòng trung thành của khách 
hàng Gen Z với TikTok Shop. Điều này được phản ánh rõ ràng qua giá trị t cao 
(8,681) và độ ý nghĩa thống kê (p-value là 0,000), cho thấy mối quan hệ này không 
chỉ đáng kể mà còn rất mạnh mẽ. Kết quả này phù hợp với các kết quả nghiên cứu 
trước đây như Gupta & Zeithaml (2006), chất lượng có tác động đáng kể đến lòng 
trung thành do trải nghiệm dịch vụ tốt góp phần xây dựng niềm tin và sự gắn bó của 
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khách hàng với thương hiệu. Tương tự, Nguyễn & Nguyễn (2022) cũng khẳng định 
chất lượng dịch vụ có tác động tích cực đến lòng trung thành điện tử.

Kết quả kiểm định chấp nhận giả thuyết H3 và H4 cho thấy chất lượng trang web 
và sự hài lòng cũng tác động đến yếu tố lòng trung thành với Beta lần lượt là 0,197 
và 0,145. Kết quả này cũng tương đồng với nghiên cứu của Nguyễn (2006), Winnie 
& cộng sự (2014) và Nguyễn & Nguyễn (2022).

Kết quả kiểm định chập nhận giả thuyết H5, nhận thức bảo mật cũng là một yếu 
tố chính ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng trong thương mại điện tử, 
đặc biệt khi người tiêu dùng ngày càng quan tâm hơn đến việc bảo vệ dữ liệu cá 
nhân (Shaw & cộng sự, 2021). Beta của yếu tố bảo mật là 0,272 cho thấy mỗi đơn 
vị tăng trong nhận thức bảo mật sẽ cải thiện lòng trung thành của khách hàng. Điều 
này là do khách hàng cảm thấy an tâm hơn khi mua sắm trên một nền tảng được bảo 
vệ tốt, như được chứng minh bởi giá trị t (7,882) và giá trị p-value (0,000), cho thấy 
một mối liên hệ mạnh mẽ và đáng kể.

Phân tích sự khác biệt lòng trung thành khi mua sắm trực tuyến trên TikTok Shop 
giữa hai nhóm giới tính, phân nhóm độ tuổi, trình độ học vấn, tình trạng việc làm, 
thu nhập hàng tháng, khu vực sinh sống là nội thành hay ngoại thành Hà Nội (bằng 
t-test và ANOVA) cho thấy không có sự khác biệt giữa các nhóm.

5. Hàm ý chính sách và kết luận

Kết quả nghiên cứu cho thấy ảnh hưởng đáng kể của năm nhân tố (niềm tin, chất 
lượng dịch vụ, chất lượng trang web, sự hài lòng, nhận thức bảo mật) trong mô hình 
đối với lòng trung thành điện tử của khách hàng Gen Z mua sắm trên TikTok Shop. 
Dựa trên kết quả nghiên cứu, bài viết đưa ra một số hàm ý chính sách nhằm tối ưu 
hóa trải nghiệm mua sắm trực tuyến, tăng cường bảo mật, xây dựng niềm tin, với 
mục tiêu cuối cùng là lòng trung thành của khách hàng.

Thứ nhất, các doanh nghiệp kinh doanh trên TikTok shop cần nâng cao chất 
lượng dịch vụ thông qua đào tạo nhân viên, cụ thể là tăng cường chương trình đào 
tạo cho nhân viên về kỹ năng chăm sóc khách hàng, nhằm đảm bảo rằng mọi tương 
tác với khách hàng là chuyên nghiệp và hữu ích. Công tác đào tạo cần bao gồm kỹ 
năng giải quyết vấn đề, giao tiếp hiệu quả và cung cấp phản hồi nhanh chóng cho 
khách hàng, thực hiện đơn hàng nhanh và chính xác, giao hàng với nhiều giải pháp 
vận chuyển giúp đáp ứng nhiều nhất nhu cầu của khách hàng và các giải pháp hỗ trợ 
trực tuyến nhanh chóng, kịp thời. Bên cạnh đó, doanh nghiệp cần cải tiến hệ thống 
hỗ trợ thông qua việc triển khai một hệ thống hỗ trợ trực tuyến toàn diện, bao gồm 
chatbot sử dụng AI để cung cấp phản hồi tức thời 24/7 và một đường dây hỗ trợ trực 
tiếp cho những trường hợp phức tạp hơn.

Thứ hai, doanh nghiệp cần xây dựng niềm tin thông qua trải nghiệm mua sắm 
bằng cách cam kết về chất lượng sản phẩm, đảm bảo rằng tất cả sản phẩm được bán 
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trên TikTok Shop đều đạt chất lượng cao và được kiểm định nghiêm ngặt. Doanh 
nghiệp cần lựa chọn thương hiệu và sản phẩm uy tín, chất lượng để kinh doanh trên 
sàn, đồng thời cung cấp chính sách đổi trả linh hoạt và hiệu quả, kéo dài thời gian 
đổi trả, bảo hành cho sản phẩm để khách hàng cảm thấy an tâm khi mua sắm. Bên 
cạnh đó, cần tăng cường tính minh bạch thông qua việc phát triển một hệ thống 
đánh giá sản phẩm trực quan, đăng thông tin, giấy chứng nhận về chất lượng sản 
phẩm trên sàn thương mại điện tử, cho phép khách hàng đọc và viết đánh giá dựa 
trên trải nghiệm thực tế. Điều này không chỉ giúp xây dựng niềm tin mà còn hỗ trợ 
khách hàng trong quá trình ra quyết định mua hàng.

Thứ ba, doanh nghiệp cần tăng cường bảo mật thông tin bằng cách cập nhật công 
nghệ bảo mật, đầu tư vào các công nghệ bảo mật tiên tiến như mã hóa dữ liệu hai 
chiều và hệ thống phát hiện xâm nhập để bảo vệ dữ liệu khách hàng khỏi các cuộc 
tấn công mạng. Chính sách bảo mật minh bạch thông qua việc xây dựng và duy trì 
một chính sách bảo mật rõ ràng, dễ hiểu và dễ tiếp cận cho khách hàng. Cung cấp 
thông tin chi tiết về cách dữ liệu được thu thập, sử dụng và bảo vệ để tăng cường 
niềm tin của khách hàng.

Thứ tư, cần cải thiện trải nghiệm người dùng trên trang web như thiết kế giao 
diện người dùng thân thiện, đảm bảo rằng giao diện trang web của TikTok Shop dễ 
dàng sử dụng, phù hợp với nhu cầu và thói quen của Gen Z, như tích hợp mạng xã 
hội, video sản phẩm và tương tác ngay lập tức.

Cuối cùng, doanh nghiệp có thể sử dụng chiến dịch marketing đa kênh như tăng 
cường các chiến dịch trên mạng xã hội như sử dụng đặc điểm của Gen Z là thế hệ 
sống "trực tuyến", triển khai các chiến dịch quảng cáo và tương tác trên các nền 
tảng mạng xã hội như Instagram, Snapchat và TikTok. Sử dụng khuyến mãi và ưu 
đãi như đều đặn đặc biệt vào các dịp lễ, Tết, hoặc mùa tựu trường, để thu hút và giữ 
chân khách hàng trẻ tuổi.

Mặc dù đã cung cấp những hiểu biết sâu sắc về các nhân tố ảnh hưởng đến lòng 
trung thành của khách hàng Gen Z tại TikTok Shop, nghiên cứu vẫn tồn tại một số 
hạn chế. Đầu tiên, kích thước mẫu của nghiên cứu tuy đã đạt được tính đại diện 
nhất định nhưng vẫn chỉ giới hạn trong khu vực Hà Nội. Điều này có thể hạn chế 
khả năng tổng quát hóa kết quả cho các khu vực khác hoặc cho toàn quốc. Thứ hai, 
nghiên cứu chủ yếu sử dụng phương pháp khảo sát qua bảng hỏi, có thể không hoàn 
toàn bắt được các nhân tố tinh tế trong hành vi và nhận thức của người tiêu dùng do 
giới hạn của các câu hỏi đã định sẵn. Cuối cùng, các biến nghiên cứu chủ yếu tập 
trung vào các nhân tố có thể đo lường được và ít xem xét đến các nhân tố văn hóa 
hoặc cá nhân có thể ảnh hưởng sâu sắc đến lòng trung thành của khách hàng.

Ngoài ra, để phát triển nghiên cứu này, các nghiên cứu tương lai có thể mở rộng 
phạm vi địa lý của nghiên cứu như mở rộng phạm vi khảo sát ra ngoài Hà Nội, bao 
gồm cả các khu vực khác của Việt Nam, đặc biệt là các thành phố lớn như Thành 
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phố Hồ Chí Minh, Đà Nẵng, và các tỉnh có đặc điểm kinh tế - xã hội khác biệt. Các 
nghiên cứu cũng có thể sử dụng phương pháp tiếp cận định tính để hiểu sâu hơn 
về nguyên nhân và bối cảnh của lòng trung thành, ví dụ như phỏng vấn sâu hoặc 
nhóm tập trung để thu thập dữ liệu phong phú hơn về cảm xúc và ý kiến cá nhân 
của người tiêu dùng. Hơn nữa, các nghiên cứu có thể khám phá ảnh hưởng của các 
yếu tố văn hóa và xã hội như độ tuổi, giới tính, và tình trạng kinh tế xã hội đối với 
lòng trung thành của khách hàng, nhằm cung cấp cái nhìn toàn diện hơn về hành vi 
mua sắm trực tuyến.
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