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Tóm tắt: Trong thời đại công nghệ số, mạng xã hội đã trở thành một phần không thể

thiếu trong cuộc sống hằng ngày của giới trẻ, bao gồm học sinh trung học phổ thông

(THPT) tại Hà Nội. Các nền tảng như Facebook, TikTok, Instagram, YouTube… không

chỉ là nơi giải trí, học tập, giao tiếp, mà còn là kênh tiếp cận sản phẩm và dịch vụ bán

hàng vô cùng thuận tiện, đã và đang tác động trực tiếp đến nhận thức, thái độ, hành vi

tiêu dùng của nhóm đối tượng này. Bài viết sẽ nghiên cứu về mức độ tác động, cách

thức mua hàng quảng cáo trên mạng xã hội của học sinh THPT tại Hà Nội, từ đó, đề

xuất một số khuyến nghị đối với học sinh và với nhà quảng cáo để giúp nâng cao trải

nghiệm mua sắm thông minh cho đối tượng này.

1. Sơ lược về đặc điểm học sinh trung học phổ thông Hà Nội
 

Theo Điều 28 Luật

Giáo dục 2019, “Giáo

dục trung học phổ

thông được thực hiện

trong 03 năm học, từ

lớp mười đến hết lớp

mười hai. Học sinh

vào học lớp mười phải

có bằng tốt nghiệp

trung học cơ sở. Tuổi



Với thời điểm năm 2025, học sinh THPT Hà Nội sinh năm

2008, 2009, 2010. Đây được xem là “thế hệ gien Z, sinh

năm 1996-2010” - “một thế hệ được định nghĩa bằng sự

thay đổi”, “quen với mạng xã hội ngay từ khi chào đời(2), là

thế hệ công dân số. Sinh ra ở thời đại Internet, họ được tiếp

cận công nghệ và thành thạo các thiết bị số từ rất sớm. Họ

sử dụng mạng xã hội hàng ngày, để học tập, giải trí, mua

sắm, trao đổi thông tin, ngày càng chiếm vai trò trung tâm

trong bức tranh tiêu thụ thông tin hiện đại. “Họ thường

xuyên tiếp cận tin tức thông qua mạng xã hội và coi đây là

kênh thông tin được ưa chuộng nhất”(3). Theo báo cáo năm

2023 của Meta và Bain & Company về xu hướng tiêu dùng

kỹ thuật số ở khu vực Đông Nam Á, công ty này nhận thấy

rằng “Gen Z chiếm 73% số lượng người mua hàng trên các

nền tảng số”(4).
 
Trong thế hệ gen Z, bên cạnh những đặc điểm chung về xu

hướng sử dụng thiết bị số, mạng xã hội để học tập, vui chơi,

giải trí, mua sắm, thì học sinh có điểm đặc thù hơn so với

những người sinh năm từ 1996-2009 (từ 18 tuổi -27 tuổi,

bao gồm những người đã học xong, có việc làm). “Ở tuổi từ

15-18, là thời kì học sinh đạt được sự trưởng thành về mặt

cơ thể, nhưng sự phát triển của các em còn kém so với

người lớn. Tư duy ngôn ngữ và những phẩm chất ý chí có

điều kiện phát triển mạnh”(5). Đây cũng là những người

chưa làm được ra tiền, chưa tự chủ được trong việc chi tiêu,

phải phụ thuộc vào bố mẹ, người thân, nhưng cũng là đối

tượng có khả năng tham gia vào các quyết định của gia đình. “Chưa từng có thế hệ

nào lại có ảnh hưởng nhiều hơn thế cả bên trong lẫn bên ngoài gia đình… Có tới 78%

các vị phụ huynh có con cái thuộc nhóm này cảm thấy con mình đang tham gia vào

các quyết định của gia đình nhiều hơn họ khi ở tuổi đó”(6). Một trong số việc tham gia

quyết định là mua sắm, bao gồm cả định hướng bố mẹ, người thân mua sắm qua

mạng xã hội.
 

của học sinh vào học

lớp mười là 15 tuổi và

được tính theo năm”.
 
Như vậy, lứa tuổi của

học sinh THPT Việt

Nam là 15, 16, 17.

Những trường hợp

học lưu ban (phải học

lại 1 lớp nào đó ở cấp

tiểu học, cấp trung

học cơ sở hoặc

THPT) thì tuổi đời có

thể từ 16-18 tuổi,

hoặc hơn.
 
Dựa trên số liệu công

bố năm học 2025-

2026, Hà Nội có gần

104.000 học sinh lớp

9 thi lên lớp 10(1), thì

ước lượng cả 3 khối

lớp, số học sinh THPT

Hà Nội năm 2025

khoảng hơn 310.000

học sinh.



Như vậy, cũng như học sinh nói chung, học sinh THPT Hà Nội có những đặc điểm

chung về thể chất, tâm lý, hành vi sử dụng các thiết bị điện tử, truy cập mạng xã hội,

mua sắm online, có tiếng nói tham gia vào việc tiêu dùng của gia đình...
 
Ngoài ra, do khác biệt nhất định về kinh tế, văn hóa, công nghệ so với các địa phương

khác, nên cũng tác động đến hành vi mua hàng trực tuyến qua quảng cáo của học

sinh Hà Nội. Hà Nội là đô thị đặc biệt, nơi học sinh được tiếp cận sớm và thường xuyên

với công nghệ, mạng xã hội và các nền tảng thương mại điện tử như Shopee, Tiki,

Lazada hay TikTok Shop. Môi trường sống hiện đại, cùng với nền tảng kinh tế – xã hội

của gia đình (nhiều hộ gia đình có thu nhập khá, trình độ học vấn cao), giúp học sinh

Hà Nội có điều kiện mua sắm nhiều hơn, đồng thời có nhận thức tốt hơn về so sánh

giá cả, chất lượng sản phẩm khi tiêu dùng trực tuyến. Ngoài ra, việc thường xuyên

tham gia các hoạt động ngoại khóa, học thêm, thi năng khiếu… khiến nhu cầu tiêu

dùng trên mạng của học sinh THPT Hà Nội trở nên đa dạng… Điều này ảnh hưởng

nhất định đến nhận thức, thái độ, hành vi tiêu dùng sản phẩm quảng cáo trên mạng xã

hội của nhóm đối tượng này.
 
2. Các loại hình quảng cáo tiếp cận học sinh THPT Hà Nội trên mạng xã hội
 
Nhà nghiên cứu Petrov cho rằng, “Quảng cáo là hình thức đặc biệt của thông tin xã

hội, được trả tiền, nhằm mục đích thay đổi cơ cấu, nhu cầu, mối quan tâm, của con

người và thúc đẩy họ tới với hành động mà nhà cung cấp quảng cáo mong muốn”(7).

Trong khi đó, B.Arens cho rằng, “Quảng cáo là sự truyền đạt thông tin phi cá nhân,

thường phải trả tiền và về bản chất thường có tính thuyết phục về sản phẩm (hàng

hóa và dịch vụ) hoặc các tư tưởng, bởi các bảo trợ (sponsors) xác định, thông qua các

phương tiện khác nhau”(8).
 
Tại Việt Nam, Luật Quảng cáo 2012 quy định: “Quảng cáo là việc sử dụng các

phương tiện nhằm giới thiệu đến công chúng sản phẩm, hàng hóa, dịch vụ có mục

đích  sinh lợi; sản phẩm, dịch vụ không có mục đích sinh lợi; tổ chức, cá nhân kinh

doanh sản phẩm, hàng hóa, dịch vụ được giới thiệu, trừ tin thời sự; chính sách xã hội;

thông tin cá nhân” (Khoản 1, Điều 2).
 
Trong cuốn Quảng cáo Lý luận và thực tiễn, các tác giả khẳng định: “Quảng cáo là

một loại thông tin phải trả tiễn, mang tính chất đơn phương từ chủ thể truyền thông



phát thông điệp quảng cáo qua các phương tiện truyền thông đại chúng hoặc qua các

kênh cá nhân. Quảng cáo có thể được sử dụng rộng rãi, bất cứ một sản phẩm, một

nhãn hiệu, một xí nghiệp hay một ứng cử viên, một tổ chức nào đó đều có thể dùng

quảng cáo để hỗ trợ thông tin hoặc quảng bá danh tiếng, sản phẩm nhằm mục đích có

lợi cho họ”(9).
 
Như vậy, có thể khẳng định: Quảng cáo là hoạt động truyền thông có chủ đích, có chi

phí, phi cá nhân và mang tính định hướng rõ ràng. Nó tác động đến công chúng thông

qua các phương tiện truyền thông nhằm đạt được các mục tiêu lợi ích cụ thể về kinh

tế, xã hội hoặc danh tiếng.
 
Quảng cáo được phát hành thông qua nhiều kênh truyền thông như báo chí, internet

(trang web, mạng xã hội) hoặc các phương tiện cá nhân (như thư, email, tờ rơi...),

thậm chí qua kênh truyền thông trực tiếp như hội chợ, sự kiện, hoạt động giới thiệu

sản phẩm tại điểm bán, tiếp thị trực tiếp (direct marketing)…
 
Theo tác giả Đinh Thị Thúy Hằng: “Quảng cáo trên mạng là một hình thức quảng cáo

cá tính hóa, lấy người tiêu dùng làm hướng chủ đạo. Người tiêu dùng tự do hơn so với

đứng trước các phương tiện truyền thống. Họ có thể căn cứ vào đặc điểm cá tính

riêng, căn cứ vào sở thích của bản thân, từ đó lựa chọn có tiếp nhận hay không và tiếp

nhận những thông tin quảng cáo nào. (…) Sở dĩ người tiêu dùng nhấp chuột vào

chuyên mục quảng cáo, động cơ chủ yếu là do nhân tố tâm lý”(10).
 
Hiện nay, quảng cáo trên mạng xã hội rất đa dạng về hình thức, nội dung và mục tiêu

tiếp cận. Có các loại quảng cáo phổ biến như Quảng cáo video ngắn (Short-form

Video Ads); Quảng cáo thông qua người ảnh hưởng (Influencer Marketing); Quảng

cáo hiển thị )Display Advertising)(11) … Ngoài ra, còn có quảng cáo tương tác (

Interactive Ads - là những quảng cáo cho phép người dùng tương tác trực tiếp như

bình chọn, lướt xem nhiều sản phẩm, chơi mini game, hay thử trải nghiệm ảo (AR

filters), quảng cáo qua Livestream (người bán hoặc KOL giới thiệu sản phẩm trực tiếp

và tương tác với người xem theo thời gian thực. Loại hình này kết hợp giữa yếu tố giải

trí và thương mại, giúp tăng khả năng chuyển đổi mua hàng), Quảng cáo tự động

theo hành vi người dùng (là dạng quảng cáo được cá nhân hóa dựa trên lịch sử truy

cập, tìm kiếm hoặc tương tác của người dùng. Hệ thống sẽ tự động hiển thị nội dung



phù hợp với từng đối tượng mục tiêu, giúp tối ưu hiệu quả tiếp cận).
 
Sự đa dạng các loại hình quảng cáo trên mạng xã hội sẽ ảnh hưởng đến hành vi tiêu

dùng của học sinh trung học Hà Nội ở các mức độ khác nhau là điều hoàn toàn

có thể lý giải được, bởi mỗi hình thức quảng cáo sẽ tác động đến nhận thức, cảm xúc

và quyết định mua hàng của học sinh theo những cách khác nhau. Tùy vào đặc điểm

tâm lý, nhu cầu và mức độ tiếp xúc với các nền tảng mạng xã hội, từng học sinh sẽ có

phản ứng khác nhau trước các loại quảng cáo, từ đó dẫn đến sự khác biệt trong mức

độ bị thuyết phục và quyết định mua sắm.
 
3. Thực trạng tác động của quảng cáo đến hành vi mua hàng của học sinh

THPT Hà Nội
 
3.1. Thông tin về đối tượng khảo sát
 
Nhằm đánh giá tác động của quảng cáo mạng xã hội đến ý định mua hàng của học

sinh THPT tại Hà Nội, Việt Nam, tác giả khảo sát 600 học sinh các trường: Trường

THPT chuyên Hà Nội – Amsterdam, trường THPT chuyên Ngoại ngữ, trường THPT

chuyên Sư phạm, trường THPT Yên Hòa, trường THPT Đoàn Thị Điểm, trường THPT

Kim Liên, mỗi trường 100 phiếu.
 
Số phiếu phát ra như sau:
 
Số lượng nữ sinh: 320, nam sinh 280
 
Độ tuổi: 16 tuổi: 200 học sinh; 17 tuổi: 200 học sinh; 18 tuổi: 200.
 
Số phiếu thu về: 488/600 học sinh, cụ thể:
 



Bảng 1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu. Nguồn: Kết quả khảo sát của tác giả tháng 5-6

năm 2025.

3.2. Kết quả khảo sát:
 
Tần suất sử dụng mạng xã hội của học sinh
 
Khảo sát chỉ ra, có 488/488 (100%) học sinh THPT Hà Nội sử dụng mạng xã hội

Tiktok, Instagram, Facebook, Zalo, Youtube. Các học sinh dành từ trên 7 giờ/tuần để

lướt MXH, với tỉ lệ lựa chọn cao nhất, 270/488 (55,4%); tiếp đó là từ 5-7 giờ/tuần, với

tỉ lệ lựa chọn 127/488 (25,9%); từ 3-5 giờ/tuần là 65/488 (13,3%); cuối cùng, có

26/488 học sinh dành trên từ 1-2 giờ/tuần để lướt MXH, với tỉ lệ 53,7%. Điều này cho

thấy mức độ phổ biến và mức độ sử dụng mạng xã hội ở học sinh THPT Hà Nội là rất

cao, đặc biệt là các nền tảng như TikTok và Instagram. Việc 100% học sinh đều sử

dụng ít nhất một nền tảng mạng xã hội, và hơn một nửa dành từ 2–3 giờ mỗi ngày để

sử dụng mạng xã hội, cho thấy đây là môi trường có ảnh hưởng mạnh mẽ đến thói

quen, hành vi cũng như nhận thức của học sinh. Điều này cũng đồng nghĩa, các nội

dung trên mạng xã hội, đặc biệt là quảng cáo, có khả năng tác động rất lớn đến học

sinh - cả về mặt thông tin, cảm xúc và định hướng hành vi tiêu dùng.
 
Tần suất lướt MXH của học sinh cũng khá lớn. Số lượng học sinh lướt mạng từ dưới 10

lần/tuần là 102/488 (20,9%); số lần lướt mạng từ 10-20 lần/tuần là 166/488 (34,0%)

và trên 20 lần/tuần là 220/488 (45,1%). Như vậy, gần một nửa số học sinh (45,1%)

truy cập mạng xã hội với tần suất trên 20 lần mỗi tuần – tức trung bình ít nhất 3 lần mỗi

ngày. Đây là một chỉ báo quan trọng phản ánh mức độ gắn bó, lệ thuộc và tương tác

thường xuyên của học sinh với các nền tảng mạng xã hội. Tần suất truy cập cao



không chỉ cho thấy mạng xã hội là không gian giải trí, kết nối mà còn là kênh tiếp nhận

thông tin thường xuyên của học sinh. Từ đó, có thể suy luận rằng các nội dung hiển thị

với tần suất lặp lại, như các quảng cáo sản phẩm sẽ có tác động mạnh đến nhận thức,

thái độ và hành vi tiêu dùng của học sinh thông qua cơ chế tiếp xúc lặp đi lặp lại.
 

Mức độ tiếp cận quảng cáo và lý do xem quảng cáo trên mạng xã hội

 
Với câu hỏi: Bạn có từng xem quảng cáo sản phẩm trên mạng xã hội hay không, kết

quả trả lời: 409/488 học sinh có xem quảng cáo sản phẩm, chiếm 83,8%; 79/488

học sinh không xem quảng cáo sản phẩm trên mạng xã hội, chiếm 16,2%.
 
Lý do xem quảng cáo ban đầu của học sinh là: Xem cho vui, giải trí: 177/409 (43,3%);

xem để tìm hiểu về sản phẩm: 282/409 (68,9%); xem để tìm hiểu mua hàng:

203/409 (49,6%); xem để so sánh giá 221/409 (54,0%); xem vì quảng cáo xuất hiện

do thuật toán đề xuất 268/409 (65.5%); xem vì có người nổi tiếng xuất hiện trong

quảng cáo 177/409 (43,3%)…
 

Điều này cho thấy việc học sinh sử dụng mạng xã hội để tiếp cận quảng cáo sản

phẩm là hành vi khá phổ biến. Đáng chú ý, học sinh xem quảng cáo không chỉ vì

nhu cầu giải trí (43,3%) mà còn gắn với những mục đích mang tính chủ động, có

sự định hướng mua sắm, tiêu dùng như: tìm hiểu sản phẩm (68,9%), tìm hiểu để

mua hàng (49,6%) và so sánh giá (54,0%). Đồng thời, tỷ lệ học sinh xem quảng

cáo vì thuật toán đề xuất với tỉ lệ 65,5% đã phản ánh rõ về mức độ ảnh hưởng của

công nghệ cá nhân hóa nội dung trên mạng xã hội đối với hành vi tiếp nhận thông

tin. Như vậy, quảng cáo trên mạng xã hội không chỉ có khả năng thu hút sự chú ý

mà còn góp phần quan trọng vào việc hình thành nhận thức, thúc đẩy hành vi tiêu

dùng của học sinh THPT Hà Nội trong bối cảnh số hóa.

 
Những sản phẩm quảng cáo được học sinh quan tâm tiếp cận
 
Khảo sát cho thấy, các sản phẩm mà học sinh THPT hay tiếp cận để xem trên mạng

bao gồm:
 



+ Quảng cáo về sản phẩm phụ kiện điện thoại, phụ kiện máy tính: 245/409 học sinh

lựa chọn (59,9%);
 
+ Quảng cáo về sản phẩm quần áo, giày dép, phụ kiện trang phục: 351/409 lựa chọn

(85,8%);
 
+ Quảng cáo đồ ăn uống: 283/409 lựa chọn (69,2%);
 
+ Quảng cáo về du lịch, giải trí: 301/409 lựa chọn (73,6%);
 
+ Quảng cáo về sách vở, đồ dùng học tập: 297/409 lựa chọn (72,6%);
 
+ Quảng cáo về mỹ phẩm, đồ trang sức, trang điểm: 192/409 lựa chọn (46,9%);
 
+ Quảng cáo sản phẩm khác (đồ gia dụng, đồ điện tử, điện lạnh…): 51/409 lựa chọn

(12,5%)…
 
Các số liệu trên phản ánh rõ nét mức độ quan tâm khác nhau của học sinh THPT Hà

Nội đối với các loại sản phẩm được quảng cáo trên mạng xã hội, qua đó cho thấy sức

ảnh hưởng cụ thể của quảng cáo đến hành vi tiêu dùng theo đặc điểm lứa tuổi. Nhóm

sản phẩm được quan tâm cao nhất là quần áo, giày dép, phụ kiện trang phục với

85,8% học sinh lựa chọn, cho thấy nhu cầu thể hiện cá tính, bắt kịp xu hướng thời

trang là rất lớn. Tiếp theo là các sản phẩm phục vụ nhu cầu giải trí và sinh hoạt cá nhân

như du lịch – giải trí (73,6%), sách vở – đồ dùng học tập (72,6%) và đồ ăn uống

(69,2%). Những lựa chọn này cho thấy học sinh bị thu hút bởi các nội dung quảng cáo

liên quan trực tiếp đến đời sống thường ngày, học tập và vui chơi. Trong khi đó, quảng

cáo về mỹ phẩm, trang điểm chỉ chiếm 46,9%, cho thấy sự lựa chọn còn phụ thuộc

vào giới tính và mức độ quan tâm riêng; những sản phẩm không gắn liền với nhu cầu

tiêu dùng trực tiếp của học sinh như đồ gia dụng, điện tử, điện lạnh chỉ được 12,5% lựa

chọn. Điều này cho thấy học sinh ít bị thu hút bởi những sản phẩm vốn thuộc quyền

quyết định của người lớn. Như vậy, có thể thấy rằng học sinh THPT lựa chọn xem

quảng cáo trên mạng xã hội chủ yếu dựa vào mức độ phù hợp với nhu cầu, sở thích và

khả năng tiếp cận, thể hiện rõ nhất ở những lĩnh vực gần gũi, dễ tạo hứng thú trong đời

sống tuổi học trò.
 
Mức độ ảnh hưởng của quảng cáo sản phẩm đến hành vi mua sắm



 
Để đo đếm mức độ ảnh hưởng của quảng cáo qua mạng xã hội đến hành vi tiêu dùng

của học sinh Hà Nội, cần xem xét về sự thay đổi nhận thức, thái độ, hành vi của học

sinh.
 
Với câu hỏi về mức độ ảnh hưởng của quảng cáo sản phẩm đến hành vi mua sắm, có

48/409 (11,7%) học sinh rất đồng ý rằng quảng cáo sản phẩm có ảnh hưởng đến

hành vi mua hàng; 57/409 học sinh (13,9%) đồng ý rằng có ảnh hưởng; 126/409

(25,9%) học sinh có ý kiến trung lập, 132/409 (43,5%) chọn phương án không đồng ý

và 46/409 (11,2%) chọn phương án rất không đồng ý. Dựa trên kết quả khảo sát về

mức độ ảnh hưởng của quảng cáo sản phẩm trên mạng xã hội đến hành vi mua sắm

của học sinh, có thể nhận thấy rằng tác động của quảng cáo đến nhóm đối tượng này

là tương đối hạn chế.
 
Như vậy, chỉ khoảng 25,6% học sinh cho rằng quảng cáo có tác động đến quyết định

mua hàng – một con số khiêm tốn. Trong khi đó, tổng cộng 54,7% – tức hơn một nửa

số người tham gia khảo sát không cho rằng quảng cáo trên mạng xã hội ảnh hưởng

đến hành vi tiêu dùng của họ. Bên cạnh đó, có 126/409 học sinh (25,9%) chọn

phương án "trung lập", cho thấy một bộ phận đáng kể chưa có quan điểm rõ ràng

hoặc cảm thấy mức độ ảnh hưởng của quảng cáo đối với bản thân không thường

xuyên hoặc chưa cao.
 
Với câu hỏi về Bạn đánh giá mức độ tin tưởng của mình đối với các sản phẩm được

quảng cáo trên mạng xã hội như thế nào?, với 5 mức độ đánh giá: Hoàn toàn không tin

tưởng; Không tin tưởng; Trung lập; Tin tưởng; Hoàn toàn tin tưởng; kết quả: Có

54/409 học sinh (13,2%) lựa chọn mức “Hoàn toàn tin tưởng” và 65/409 học sinh

(15,9%) chọn “Tin tưởng”. Như vậy, tổng cộng 119/409 học sinh (29,1%) thể hiện sự

tin tưởng ở các mức độ khác nhau đối với các sản phẩm được quảng cáo trên mạng xã

hội. Trong khi đó, 102 học sinh (24,9%) chọn phương án “Trung lập”, cho thấy một bộ

phận đáng kể chưa có đánh giá rõ ràng hoặc nhất quán về độ tin cậy của các sản

phẩm được quảng cáo.
 
Ngược lại, có 148 học sinh (36,2%) cho rằng họ “Không tin tưởng” và 40 học sinh

(9,8%) “Hoàn toàn không tin tưởng”, tổng cộng 188 học sinh (46,0%) thể hiện thái độ

thiếu tin tưởng đối với các sản phẩm được quảng cáo trên nền tảng này.



 
So với tỷ lệ học sinh cho rằng quảng cáo có ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng (25,6%),

có thể nhận thấy rằng mức độ tin tưởng đối với sản phẩm quảng cáo trên mạng xã hội

cao hơn đôi chút. Tuy vậy, sự chênh lệch không lớn, và đa số học sinh vẫn giữ thái độ

thận trọng hoặc nghi ngờ khi tiếp nhận nội dung quảng cáo.
 
Từ kết quả nhận thức, niềm tin về sản phẩm được quảng cáo như trên, dẫn đến kết

quả hành vi mua sắm của học sinh như sau:
 

Bảng 2: Mức độ mua sắm theo quảng cáo trên mạng xã hội của học sinh. 

Kết quả khảo sát về hành vi mua sắm sản phẩm được quảng cáo trên mạng xã hội cho

thấy, học sinh THPT Hà Nội vẫn giữ thái độ thận trọng trong việc chuyển từ tiếp nhận

thông tin quảng cáo sang hành vi tiêu dùng cụ thể. Cụ thể, trong tổng số 409 học sinh

được hỏi, có 44 người (10,8%) cho biết thường xuyên mua sản phẩm được quảng

cáo, 76 người (18,6%) chọn mức thỉnh thoảng mua. Như vậy, tổng cộng 120 học sinh

(29,4%) có hành vi mua hàng ở mức độ nhất định. Tỷ lệ này tương đối tương đồng với

mức độ tin tưởng (29,1%) sản phẩm được quảng cáo trên mạng xã hội. Trong số 93

học sinh “Hiếm khi mua” - nhưng không có nghĩa là không mua, cho thấy có thể có

thêm 1 số lượng nhỏ học sinh đã từng mua sản phẩm quảng cáo. Điều này cho thấy

niềm tin có mối liên hệ nhất định với hành vi mua sắm.
 
Ngược lại, có đến 144 học sinh (35,2%) cho biết không mua các sản phẩm được

quảng cáo trên mạng và 52 học sinh (12,7%) hoàn toàn không mua, chiếm tổng cộng

47,9% – một tỷ lệ cao hơn đáng kể so với nhóm có hành vi mua sắm, đồng thời cũng

khá gần với tỷ lệ học sinh không tin tưởng vào sản phẩm được quảng cáo (46,0%).

Trong khi đó, nhóm học sinh lựa chọn “hiếm khi mua” chiếm 22,7%, phản ánh xu



hướng tiếp cận sản phẩm quảng cáo một cách cẩn trọng của một bộ phận học sinh.
 
Với câu hỏi về đánh giá của học sinh đối với chất lượng sản phẩm mua sau khi xem

quảng cáo trên mạng xã hội, có 148 học sinh đã trả lời, ở 5 cấp độ: Rất không hài lòng;

Không hài lòng; Trung lập; Hài lòng; Rất hài lòng. Kết quả cụ thể: 14 học sinh (9,5%)

“Rất không hài lòng”; 31 học sinh (20,9%) “Không hài lòng”; 33 học sinh (22,3%) giữ

thái độ “Trung lập”; 47 học sinh (31,8%) “Hài lòng” và 23 học sinh (15,5%) “Rất hài

lòng”.
 
 Như vậy, tỷ lệ học sinh “Hài lòng” hoặc “Rất hài lòng” (47,3%) cao hơn đáng kể so

với tỷ lệ học sinh “Không hài lòng” hoặc “Rất không hài lòng” (30,4%). Điều này cho

thấy rằng, có nhiều học sinh đánh giá tích cực chất lượng sản phẩm đã mua sau khi

xem quảng cáo trên mạng xã hội. Tuy nhiên, tỷ lệ học sinh “Không hài lòng” hoặc “Rất

không hài lòng” chiếm 30,4% cũng là một con số đáng lưu ý đối với các nhà quảng

cáo.
 
Mức chi tiêu hàng tháng cho sản phẩm được quảng cáo trên mạng xã hội
 
Với sự thận trọng nhất định, căn cứ vào Bảng 2, cho thấy có khoảng hơn 120/409

(29,3%) học sinh THPT Hà Nội Thỉnh thoảng mua và Thường xuyên mua hàng quảng

cáo trên mạng. Có 148/409 trả lời về mức chi tiêu để mua các sản phẩm được quảng

cáo trên MXH hàng tháng. Cụ thể: Dưới 200 nghìn đồng/tháng: 80/148 học sinh

(54,1%); Từ 200-500 nghìn/tháng: 42 học sinh (28,4%); từ 500 nghìn-1 triệu

đồng/tháng: 15/148 học sinh (10,1%); Trên 1 triệu đồng/tháng: 6 học sinh (4.0%);

Không rõ/không trả lời: 5 học sinh (3,4%).
 
Điều này cho thấy hành vi tiêu dùng của học sinh THPT nhìn chung mang tính tiết

kiệm, cẩn trọng, phù hợp với đặc điểm lứa tuổi chưa có thu nhập. Kết quả này cũng

khá phù hợp với mức độ tin tưởng vào quảng cáo trên mạng xã hội (chỉ 29,1% học sinh

thể hiện sự tin tưởng) và mức độ ảnh hưởng của quảng cáo đến hành vi mua sắm

(25,6% đồng ý hoặc rất đồng ý rằng quảng cáo có ảnh hưởng đến quyết định mua).

Như vậy, dù có sự hiện diện nhất định của hành vi mua hàng trực tuyến trong nhóm

học sinh, thì mức chi tiêu vẫn còn hạn chế và mang tính thử nghiệm hoặc đáp ứng nhu

cầu tức thời là chủ yếu. Đây là điểm cần được lưu ý trong các chiến lược tiếp cận

truyền thông hướng tới nhóm người tiêu dùng trẻ tuổi.



 
Hình thức mua hàng của học sinh sau khi xem quảng cáo trên mạng xã hội
 
Khảo sát cũng chỉ ra, sau khi xem quảng cáo trên MXH, học sinh có 3 cách để mua

hàng: Mua qua trang fanpage của cửa hàng (đặt hàng online); Vào các sàn thương

mại điện tử như Shopee/Ladada/Tiktok shop để đặt hàng; Mua hàng ngoài cửa hàng

offline. Cụ thể:
 
Với 148 học sinh có mua sản phẩm quảng cáo trên mạng xã hội, có 92 học sinh

(62,3%) lựa chọn đặt hàng qua các sàn thương mại điện tử như Shopee, Lazada hoặc

TikTok Shop; 74 học sinh (50,1%) chọn mua hàng thông qua fanpage của cửa hàng;

trong khi đó 35 học sinh (23,8%) lựa chọn hình thức mua hàng trực tiếp tại cửa hàng

offline. Đáng chú ý, có 49 học sinh (33%) kết hợp cả ba hình thức trên trong quá trình

mua sắm. Những con số này cho thấy học sinh THPT Hà Nội có xu hướng rõ rệt trong

việc ưu tiên các nền tảng mua sắm trực tuyến, đặc biệt là sàn thương mại điện tử và

fanpage cửa hàng, bởi tính tiện lợi, nhanh chóng và khả năng liên kết trực tiếp từ

quảng cáo đến hành động mua hàng. Việc một bộ phận đáng kể học sinh áp dụng

đồng thời nhiều hình thức mua sắm cũng phản ánh khả năng linh hoạt, chủ động và

thích ứng nhanh với các kênh tiêu dùng hiện đại của thế hệ trẻ trong bối cảnh tiêu

dùng số phát triển mạnh mẽ.
 
4. Một số nhận xét về hành vi mua sắm của học sinh THPT Hà Nội dưới tác

động của quảng cáo mạng xã hội và khuyến nghị
 
4.1. Một số nhận xét
 
Khảo sát đã chỉ ra, tần suất sử dụng mạng xã hội của học sinh THPT Hà Nội rất lớn, với

100% học sinh truy cập mạng xã hội hàng tuần, số giờ truy cập từ 5h/tuần trở lên

chiếm 81,3%. Số lượng học sinh tiếp cận với quảng cáo sản phẩm trên mạng xã hội

cũng rất cao, với 409/488 học sinh, chiếm 83,8%. Tuy mục đích tiếp cận quảng cáo

sản phẩm của học sinh không tập trung vào việc mua hàng, mà khá đa dạng, ví dụ, để

giải trí (43,3% lựa chọn), vô tình xem, do thuật toán đề xuất (68,9%), vì có người nổi

tiếng xuất hiện trong quảng cáo (43,3%), nhưng số lượng học sinh tiếp cận quảng cáo

sản phẩm vì mục đích mua hàng chiếm 49,6%, để so sánh giá chiếm 54%, để tìm hiểu

sản phẩm (68,9%) cũng là những con số cao, đáng chú ý. Điều này cho thấy quảng



cáo trên mạng xã hội đang dần ảnh hưởng đến nhận thức và hành vi tiêu dùng của

học sinh. Dù chưa có thu nhập ổn định - học sinh THPT Hà Nội vẫn đang đóng vai trò

người tiêu dùng thực tế lẫn tiềm năng, có ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của

gia đình hoặc sẵn sàng sử dụng tiền tiết kiệm cá nhân để mua sắm qua mạng.
 
Tuy vậy, có đến gần 1 nửa (47,9%) học sinh không mua hàng qua mạng – một tỷ lệ

cao hơn đáng kể so với số học sinh có hành vi mua sắm (120 học sinh, chiếm 29,4%)

cho thấy rằng, dù quảng cáo có thể thu hút sự quan tâm nhất định, nhưng chưa đủ

sức tác động mạnh mẽ đến quyết định mua hàng của phần lớn học sinh. Các yếu tố

như trải nghiệm cá nhân ngoài đời thực, ảnh hưởng từ bạn bè hoặc gia đình, hoặc

nhận thức về độ tin cậy của quảng cáo có thể là rào cản khiến hành vi mua sắm qua

quảng cáo trên mạng xã hội chưa phổ biến của nhóm đối tượng học sinh THPT.
 
Khảo sát cũng chỉ ra, có tới 188/409 học sinh (46,0%) thể hiện thái độ thiếu tin tưởng

đối với các sản phẩm được quảng cáo trên mạng xã hội. Điều này cho thấy, niềm tin

vào sản phẩm được quảng cáo là yếu tố tác động lớn đến hành vi mua sắm của học

sinh. Học sinh THPT Hà Nội nhìn chung giữ thái độ thận trọng và cân nhắc khi tiếp

cận quảng cáo trên MXH. Đồng thời, vẫn còn 30,4% học sinh “Không hài lòng” hoặc

“Rất không hài lòng” đối với sản phẩm quảng cáo sau khi nhận hàng, cũng là một con

số đáng lưu ý. Như vậy có nghĩa, một phần không ít học sinh cảm thấy chất lượng sản

phẩm không đáp ứng được kỳ vọng. Điều này có thể bắt nguồn từ việc nội dung

quảng cáo chưa phản ánh đúng đặc điểm thực tế của sản phẩm, gây hiểu lầm cho

người tiêu dùng.
 

Những thực tế này đang đặt ra yêu cầu đối với các nhà quảng cáo trong việc thiết

kế nội dung phù hợp, trung thực và có trách nhiệm xã hội cũng như cần nâng cao

kỹ năng chọn lọc thông tin, tiêu dùng thông minh dành cho nhóm đối tượng này.

 
4.2. Một vài khuyến nghị giúp nâng cao trải nghiệm mua sắm thông minh qua

quảng cáo mạng xã hội cho học sinh THPT Hà Nội
 
4.2.1. Đối với học sinh
 
Thứ nhất, luôn cẩn trọng khi lựa chọn mua quảng cáo sản phẩm trên mạng



 
Quảng cáo trên mạng xã hội thường được thiết kế rất hấp dẫn, dùng hình ảnh bắt mắt,

âm thanh lôi cuốn hoặc các hiệu ứng đặc biệt để thu hút người xem. Tuy nhiên, không

phải sản phẩm nào được quảng cáo cũng đúng với chất lượng thực tế. Khảo sát chỉ ra,

nhiều học sinh sau khi mua hàng từ quảng cáo đã nhận thấy chất lượng không tương

xứng với mô tả, thậm chí không dùng được. Một số video quảng cáo còn dùng chiêu

trò “giả review” – tức là thuê người đóng vai khách hàng để khen ngợi sản phẩm một

cách thái quá. Những tình huống như vậy dễ khiến học sinh tin tưởng một cách thiếu

cơ sở. Mặt khác, nội dung quảng cáo thường chỉ nêu ưu điểm một chiều và bỏ qua các

điểm hạn chế. Vì vậy, nếu học sinh chỉ dựa vào quảng cáo để mua hàng mà không

tham khảo ý kiến người dùng thật thì rất dễ rơi vào “cái bẫy truyền thông”.
 
Vì vậy, học sinh cần luôn có thái độ nghi ngờ đối với sản phẩm, cảnh giác với quảng

cáo có hình ảnh/video quá hoàn hảo, ít bình luận thật; tránh mua ngay lập tức khi thấy

quảng cáo. Học sinh hãy tìm các bài review, bình luận thật từ người đã mua trước (trên

Shopee, TikTok, Facebook…), hoặc tham khảo ý kiến từ người thân quen, bạn bè, thầy

cô trước khi quyết định mua hàng.
 
Thứ hai, cần xác minh độ tin cậy của người bán và tài khoản quảng cáo
 
Nhiều trang bán hàng trên mạng xã hội không ghi rõ tên công ty, địa chỉ, hoặc thông

tin liên hệ. Một số tài khoản chỉ hoạt động ngắn hạn, chạy quảng cáo một thời gian rồi

biến mất sau khi giao sản phẩm không đúng như cam kết. Do đó, học sinh nên ưu tiên

mua hàng từ các tài khoản đã được xác minh, có lượng tương tác thật, hoạt động lâu

dài, tránh mua từ các quảng cáo mới lập, không có bình luận hoặc có nhiều bình luận

ảo.
 
Thứ ba, không nên mua hàng chỉ vì bị hấp dẫn bởi khuyến mãi hoặc người nổi

tiếng
 
Việc người nổi tiếng (KOLs, influencer) tham gia quảng bá sản phẩm không có nghĩa

là họ thực sự sử dụng sản phẩm đó. Một số học sinh có thể bị ảnh hưởng bởi sự yêu

thích thần tượng mà thiếu tỉnh táo khi đánh giá chất lượng sản phẩm. Do vậy, học sinh

cần phân biệt rõ giữa hình ảnh người nổi tiếng và chất lượng thực tế của sản phẩm họ

quảng bá, không nên mua chỉ vì người nổi tiếng đang dùng, hãy đánh giá sản phẩm



dựa trên nhu cầu và thông tin thực tế.
 
Thứ tư, nên ưu tiên các hình thức mua có thể kiểm tra sản phẩm trước khi trả

tiền
 
Với các mặt hàng có giá trị cao hoặc cần kiểm tra trực tiếp (như quần áo, giày dép,

nước hoa…), việc mua qua quảng cáo mạng xã hội có thể rủi ro do không được xem

hàng trước. Vì vậy, với những mặt hàng này, nên chọn mua tại cửa hàng trực tiếp hoặc

trên các sàn thương mại điện tử uy tín có chính sách đổi trả rõ ràng, hạn chế mua hàng

qua các trang bán không có cam kết hậu mãi, không cho kiểm hàng.
 
4.2.2. Đối với nhà quảng cáo sản phẩm
 
Thứ nhất, quảng cáo trung thực, đúng với chất lượng và công dụng sản phẩm
Các nhãn hàng, cá nhân có sản phẩm quảng cáo cần xây dựng nội dung quảng cáo

dựa trên các đặc tính thật sự của sản phẩm, không “thổi phồng” công dụng, không

dùng hình ảnh mang tính đánh lừa cảm giác.
 
Học sinh là đối tượng chưa có nhiều kinh nghiệm tiêu dùng, nếu bị lừa dối nhiều lần sẽ

dẫn đến mất niềm tin không chỉ với sản phẩm cụ thể mà còn với thương hiệu nói

chung. Việc quảng cáo sai sự thật không chỉ ảnh hưởng đến uy tín thương hiệu mà

còn có thể dẫn tới các phản ứng tiêu cực trên mạng xã hội, gây khủng hoảng truyền

thông.
 
Thứ hai, chú trọng vào yếu tố giáo dục và trách nhiệm xã hội trong quảng cáo

dành cho học sinh
Với đối tượng học sinh – những người đang trong giai đoạn hình thành nhân cách –

nhà quảng cáo cần thể hiện trách nhiệm xã hội trong nội dung truyền thông, không

nên khai thác yếu tố cảm xúc một cách thái quá (như tự ti ngoại hình, sợ bị “lạc hậu”

với bạn bè…) để thúc đẩy hành vi mua hàng thiếu kiểm soát. Nhà quảng cáo nên lồng

ghép các thông điệp tích cực như tiết kiệm, lựa chọn thông minh, trách nhiệm với bản

thân và gia đình vào nội dung quảng cáo để gia tăng tính định hướng tiêu dùng một

cách lành mạnh, có trách nhiệm cho học sinh.
 
Thứ ba, tăng cường minh bạch thông tin và xây dựng kênh phản hồi hiệu quả
 



Các nhãn hàng, doanh nghiệp hay cá nhân quảng cáo sản phẩm cần cung cấp đầy đủ

thông tin về sản phẩm: nguồn gốc, công dụng, hướng dẫn sử dụng, điều kiện đổi trả

cũng như thiết lập các kênh chăm sóc khách hàng để học sinh và phụ huynh dễ dàng

liên hệ phản hồi hoặc khiếu nại. Việc phản hồi nhanh chóng và minh bạch không chỉ

giúp xử lý tình huống phát sinh mà còn góp phần tạo dựng uy tín lâu dài cho doanh

nghiệp.
 
Kết luận
 

Nghiên cứu cho thấy, hiện nay, có rất nhiều loại hình quảng cáo đang tồn tại trên

mạng xã hội. Với mức độ tiếp cận và tần suất sử dụng mạng xã hội cao, học sinh

THPT Hà Nội đã hình thành những thói quen tiếp nhận thông tin, giải trí và mua

sắm trong môi trường số.

 
Dữ liệu khảo sát cho thấy, tuy học sinh THPT Hà Nội vẫn chưa thực sự cởi mở, tin

tưởng các sản phẩm quảng cáo trên mạng xã hội, hành vi mua sắm của học sinh còn

bị tiết chế bởi tài chính (chưa làm ra tiền, phụ thuộc vào mức độ cho tiêu dùng của

người thân trong gia đình), nhưng có tới 1/2  số học sinh khảo sát đã dịch chuyển thói

quen mua hàng sang hình thức trực tuyến, ưu tiên các nền tảng thương mại điện tử

hoặc fanpage cửa hàng. Kết quả khảo sát cũng cho thấy, tuy có mua hàng, nhưng học

sinh vẫn có sự không tin tưởng nhất định vào sản phẩm quảng cáo trên mạng xã hội.

Điều này cho thấy, bên cạnh việc nâng cao kinh nghiệm tiêu dùng qua mạng xã hội

của học sinh, thì để tăng cường hiệu quả mua hàng, các nhà quảng cáo, các doanh

nghiệp phải phát triển các chiến lược quảng cáo phù hợp, bán hàng có trách nhiệm,

xây dựng nội dung quảng cáo mang tính định hướng tích cực…/.
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