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Công nghệ số đã trở thành nguồn lực chính trong việc định 

hình thương mại hiện đại, đặc biệt là trong lĩnh vực mua hàng trực 

tuyến. Nghiên cứu này khám phá ảnh hưởng của các yếu tố đối với 

ý định mua hàng trực tuyến của sinh viên tại Thành phố Hồ Chí 

Minh, dựa trên lý thuyết Hành vi hoạch định (TPB). Ứng dụng 

phương pháp PLS-SEM và phân tích dữ liệu thu thập từ sinh viên, 

nghiên cứu đã phát hiện ra rằng truyền miệng điện tử (e-WOM) và 

tiếp thị qua mạng xã hội (SMM) có tác động đáng kể đến Ý Định 

mua hàng (YD) thông qua việc nhận thức Rủi Ro (RR) và nhận thức 

Giá Trị (GT). Nghiên cứu không chỉ xem xét sự ảnh hưởng từ các 

yếu tố khách quan đến chủ quan mà còn đánh giá chúng như một hệ 

thống liên kết, giúp làm sáng tỏ sự tương tác lẫn nhau giữa các yếu 

tố đối với ý định mua hàng trực tuyến. Cuối cùng, nghiên cứu cung 

cấp các chiến lược cho các doanh nghiệp hoặc cá nhân đang tìm 

cách mở rộng thị phần hoặc mới bắt đầu xâm nhập vào thị trường 

kinh doanh trực tuyến và đề xuất các hướng giải quyết mới cho 

những đề tài sau, đồng thời đưa ra những hạn chế của đề tài hiện tại.  

ABSTRACT 

Digital technology has become a major driving force in 

shaping modern commerce, particularly in the realm of online 

shopping. This study explores the factors influencing the online 

shopping behavior of students in Ho Chi Minh City, based on the 

Theory of Planned Behavior (TPB) framework. Utilizing the PLS-

SEM method and analyzing data collected from students, the 

research has revealed that e-WOM (electronic Word-Of-Mouth) 

and SMM (Social Media Marketing) significantly impact purchase 

intentions through perceived risk and value. Importantly, the study 

not only considers the influence of objective factors on subjective 

ones but also assesses them as a dynamic system, clarifying how 

these elements interact and simultaneously affect online shopping 

decisions. Finally, the research provides management strategies for 

businesses seeking to expand their online operations and proposes 

potential research directions for the future while also pointing out 

the current study’s limitations. 
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1. Giới thiệu  

Trong kỷ nguyên số hóa hiện nay, Internet đã trở thành nền tảng thiết yếu, tác động sâu 

rộng đến mọi khía cạnh của đời sống xã hội, từ giao tiếp cá nhân đến hoạt động thương mại 

(Johnson & Lee, 2017; Smith & ctg., 2020). Đặc biệt, sự phát triển của Internet đã tạo ra một 

không gian mới cho việc giao tiếp và giao dịch thương mại trực tuyến, mang lại nhiều tiện ích 

vượt trội cho người dùng (Johnson & Smith, 2020). Trong bối cảnh đó, MXH nổi lên như một 

công cụ tiếp thị đột phá, không chỉ giúp doanh nghiệp mở rộng thị phần mà còn tác động tích cực 

đến hành vi mua sắm của người tiêu dùng (Lee & ctg., 2020). Cụ thể, mạng xã hội đã trở thành 

nguồn thông tin quan trọng trong quá trình ra quyết định mua hàng (Nguyen & ctg., 2021), đồng 

thời tạo ra kênh tương tác hai chiều giữa doanh nghiệp và khách hàng thông qua các đánh giá và 

phản hồi (Smith & Johnson, 2018). Sự kết nối này được củng cố thêm bởi các kênh tiếp thị đa 

dạng như Email, Internet và tiếp thị di động (Johnson & Lee, 2019; Nguyen & ctg., 2020).  

Xu hướng chuyển dịch từ kênh thông tin truyền thống sang nền tảng số, đặc biệt là mạng 

xã hội (Kim & Nguyen, 2018), đã khiến truyền thông tiếp thị qua phương tiện xã hội trở thành 

công cụ then chốt trong thị trường hiện đại (Kim & Lee, 2018; Tran & ctg., 2017). Các nghiên 

cứu gần đây đã chỉ ra tầm quan trọng của tiếp thị mạng xã hội đối với ý định mua hàng của 

người tiêu dùng (Tran & ctg., 2019). Tuy nhiên, việc nhiều nội dung tiếp thị không thu hút được 

sự quan tâm của người dùng (Nguyen & Kim, 2021) đặt ra yêu cầu cấp thiết trong việc nghiên 

cứu sâu hơn về phản ứng của người dùng mạng xã hội để xây dựng chiến lược tiếp thị hiệu quả. 

Xuất phát từ những phân tích trên, nghiên cứu “Tác động của truyền miệng trực tuyến và 

tiếp thị mạng xã hội đến ý định mua hàng” được đề xuất nhằm khám phá sâu sắc hơn về ảnh 

hưởng của mạng xã hội đối với ý định mua hàng của sinh viên tại Thành phố Hồ Chí Minh. 

Nghiên cứu hướng đến việc đề xuất những góc nhìn mới và giải pháp thiết thực, có sự mới mẻ 

đối với các nghiên cứu trước đây trong lĩnh vực này. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Ý định mua hàng (Purchase Intention) 

Ý định mua hàng là một khái niệm then chốt trong hành vi người tiêu dùng, thể hiện qua 

quá trình ra ý định mua sắm dựa trên việc cân nhắc nhiều yếu tố và điều kiện khác nhau (Shah & 

ctg., 2012). Đây là một quá trình phức tạp (Cheung & Thadani, 2012), bao gồm sự tương tác đa 

chiều giữa ba yếu tố cốt lõi: nhận thức, hành vi và thái độ của người tiêu dùng đối với sản phẩm, 

dịch vụ và người bán (Huete-Alcocer, 2017). 

Một trong những yếu tố có ảnh hưởng mạnh mẽ đến ý định mua hàng chính là đánh giá 

và ý kiến từ người khác về sản phẩm, dịch vụ hoặc người bán (Almana & Mirza, 2013; 

Cantallops & Salvi, 2014; Daugherty & Hoffman, 2016; Huete-Alcocer, 2017; Md Husin & ctg., 

2016). Trong bối cảnh này, việc truyền tải ý kiến đóng vai trò quan trọng trong chiến lược tiếp 

thị hiện đại (Almana & Mirza, 2013). Đặc biệt, trong thời đại số hóa với sự phổ biến của Internet 

và các nền tảng mạng xã hội, truyền miệng điện tử (e-WOM) đã trở thành một kênh thông tin có 

tầm ảnh hưởng vượt trội (Cheung & Thadani, 2012). Thông qua các phương tiện trực tuyến, 

người tiêu dùng có thể dễ dàng tiếp cận thông tin về giá cả, chất lượng và giá trị sử dụng của sản 

phẩm, từ đó tác động trực tiếp đến quyết định mua hàng của họ (Kudeshia & Kumar, 2017). 

2.2. Tiếp thị MXH (Social media marketing) 

Tiếp thị mạng xã hội (Social media marketing) được định nghĩa là một quy trình chiến 

lược cho phép tổ chức và cá nhân quảng bá sản phẩm, dịch vụ thông qua các nền tảng truyền 
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thông xã hội, nhằm tiếp cận cộng đồng người dùng Internet rộng lớn (Yong & Hassan, 2019). 

Đây không đơn thuần là một công cụ tiếp thị đơn lẻ mà là một chiến lược tổng thể có tác động 

lan tỏa trong toàn ngành. Theo góc độ doanh nghiệp, Magasic (2016) nhấn mạnh rằng tiếp thị 

mạng xã hội là tập hợp các nỗ lực có chủ đích nhằm thu hút sự chú ý của khách hàng tiềm năng 

đến thương hiệu. Điều này được thực hiện thông qua việc tích hợp và vận dụng hiệu quả đa dạng 

các kênh tiếp thị số như blog, website và các nền tảng xã hội khác nhau. 

Một trong những đặc điểm quan trọng của tiếp thị trên mạng xã hội là khả năng tạo ra sự 

tương tác hai chiều giữa người bán và người mua (Jin & ctg., 2019). Nhờ việc lắng nghe và thu 

thập phản hồi từ khách hàng, doanh nghiệp có thể liên tục cải thiện chất lượng sản phẩm và dịch 

vụ. Các nền tảng phổ biến như TikTok và Facebook đã trở thành những kênh truyền thông hiệu 

quả, giúp doanh nghiệp nhanh chóng truyền tải thông điệp tiếp thị, đồng thời xây dựng mối quan 

hệ lâu dài với khách hàng. 

2.3. Truyền miệng trực tuyến (e-WOM) 

e-WOM (Electronic Word-of-Mouth) là một khái niệm phổ biến trong lĩnh vực tiếp thị và 

truyền thông trực tuyến, đề cập đến việc lan tỏa thông tin, đánh giá và nhận xét về các sản phẩm, 

dịch vụ hoặc thương hiệu thông qua các kênh trực tuyến như mạng xã hội, diễn đàn, blog, Email, 

... e-WOM thường được khởi xướng bởi người tiêu dùng trực tuyến, có thể ảnh hưởng đến nhận 

thức, thái độ và quyết định mua hàng của người tiêu dùng một cách đáng kể. Nhân tố này bao 

gồm các yếu tố như đánh giá sản phẩm hoặc dịch vụ, chia sẻ trải nghiệm cá nhân và gợi ý mua 

hàng dựa trên kinh nghiệm của người dùng. Quan trọng nhất, e-WOM có thể tạo ra tác động tích 

cực hoặc tiêu cực đối với sản phẩm hoặc thương hiệu và có thể ảnh hưởng đến ý định mua hàng 

của người dùng trực tuyến (Mai & ctg., 2024). e-WOM đã trở thành một yếu tố cực quan trọng 

trong chiến lược tiếp thị hiện đại thời công nghệ số, thúc đẩy các doanh nghiệp và thương hiệu 

chú ý và quản lý sự hiện diện của họ trên các nền tảng trực tuyến và phản hồi từ khách hàng trực 

tuyến để xây dựng và duy trì uy tín tích cực và tạo niềm tin cho khách hàng. 

Khi xem xét việc mua hàng sản phẩm trực tuyến trên Internet, người dùng thường tìm 

kiếm những đánh giá trực tuyến và phản hồi từ các trải nghiệm của người tiêu dùng đã từng trải 

nghiệm sản phẩm hoặc dịch vụ trước khi quyết định mua hàng trực tuyến. Do đó, sức mạnh của 

người dùng nằm ở e-WOM, nơi các đánh giá và trải nghiệm từ các khách hàng trước đó ảnh 

hưởng người tiêu dùng trực tuyến (Park & ctg., 2011). Do đó, người dùng có thể sử dụng các nền 

tảng khác nhau để lan toả ý kiến, trải nghiệm của họ đến người dùng khác, góp phần tác động 

đến ý định mua hàng. Các nghiên cứu đi trước đã cho thấy rằng e-WOM là một yếu tố riêng biệt 

và có sự tương quan tích cực đối với ý định mua hàng so sánh với các yếu tố khác. Sweeney và 

cộng sự (2014) lưu ý rằng dịch vụ, so với hàng hóa hữu hình thì khó đánh giá hơn do tính chất 

vô hình của loại sản phẩm. Do đó, người tiêu dùng phụ thuộc nhiều vào truyền miệng trực tuyến 

trước khi có hành vi mua hàng khi họ cần mua bất kỳ dịch vụ nào. Hơn nữa, cả e-WOM tích cực 

và tiêu cực đều ảnh hưởng đến ý định mua hàng (Liang & ctg., 2018; Sampat & Sabat, 2021; 

Sweeney & ctg., 2014). 

2.4. Nhận thức rủi ro (Risk Perceived) 

Nhận thức rủi ro trong mua sắm trực tuyến là khả năng người tiêu dùng nhận diện các 

yếu tố rủi ro và sự không chắc chắn khi thực hiện giao dịch trực tuyến. Điều này bao gồm việc 

xem xét các mối nguy cơ, tổn thất hoặc thách thức có thể phát sinh trong quá trình mua hàng. 

Nhận thức rủi ro được xem là một yếu tố bất định mà khách hàng có thể gặp phải khi mua sắm 

(Murphy & Enis, 1986). Theo nghiên cứu của Kim và cộng sự (2007), nhận thức rủi ro của 

người tiêu dùng liên quan đến những lo ngại về các kết quả tiêu cực và sự không chắc chắn tiềm 
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tàng trong giao dịch điện tử. Đây là yếu tố quan trọng cần cân nhắc trong mua sắm trực tuyến, 

nơi có nhiều mối lo về bảo mật thông tin, tài chính, chất lượng sản phẩm và gian lận. 

2.5. Nhận thức giá trị (Value Perceived) 

Nhận thức giá trị trong mua sắm trực tuyến thể hiện cách người tiêu dùng đánh giá lợi ích 

thu được so với chi phí và công sức bỏ ra. Quá trình này bao gồm việc xem xét các yếu tố như 

chất lượng sản phẩm, dịch vụ, giá cả, sự tiện lợi, và độ tin cậy của nhà cung cấp. Zeithaml và 

cộng sự (1988) nhận thấy rằng người tiêu dùng có xu hướng mua sản phẩm khi họ cảm nhận 

được lợi ích của sản phẩm mang lại vượt trội hơn so với chi phí. Đây là yếu tố then chốt trong 

nghiên cứu về tác động đến ý định mua hàng. Khi có đủ thông tin về sản phẩm, người tiêu dùng 

sẽ so sánh, đánh giá và đưa ra quyết định mua hàng (Nan-Hong, 2007). Trên cơ sở đó, nhận thức 

giá trị đóng vai trò quan trọng trong việc tác động đến ý định và hành vi mua sắm trực tuyến của 

người tiêu dùng. 

2.6. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

Truyền miệng đóng vai trò quan trọng khi người tiêu dùng có thể chia sẻ suy nghĩ và kinh 

nghiệm thực tế của họ về sản phẩm hoặc dịch vụ với những người dùng khác. Trong thời đại số 

hóa, truyền miệng trực tuyến là một phiên bản hiện đại, được tạo ra và chia sẻ bởi chính người 

tiêu dùng. Điều này biến truyền miệng trực tuyến thành một nguồn thông tin đáng tin (Do & 

Nguyen, 2020). Khi quyết định mua hàng, người tiêu dùng đặt niềm tin cao vào ý kiến và trải 

nghiệm được chia sẻ từ cộng đồng người tiêu dùng, hơn là các nguồn thông tin của thương hiệu. 

Từ các lập luận trên, giả thuyết sau đây được đề xuất: 

H1a: e-WOM tác động đến ý định mua hàng 

Rủi ro được xem xét từ góc độ của người dùng, được hiểu đơn giản là sự không rõ ràng và 

hậu quả tiêu cực có thể xảy ra trong quá trình giao dịch hoặc sau giao dịch. Rủi ro này thường 

tăng lên khi mức độ không chắc chắn cao hơn hoặc khi có khả năng xảy ra hậu quả lớn hơn, đặc 

biệt trong các khía cạnh tài chính và sản phẩm. Điều này đồng nghĩa với việc quảng cáo và nguồn 

thông tin từ phía người bán, doanh nghiệp không đủ để thuyết phục người tiêu dùng về giá trị của 

sản phẩm hoặc dịch vụ. Các đề tài đi trước đã đề xuất rằng e-WOM (Electronic Word of Mouth) 

là một trong những công cụ mạnh mẽ để giảm đi rủi ro được nhận thức của người dùng bằng cách 

cung cấp lời khuyên và đánh giá từ cộng đồng trực tuyến. Theo Hung và Li (2007), e-WOM có 

thể hiệu quả trong việc tăng cường kiến thức về thương hiệu, từ đó giảm nhận thức rủi ro của 

người tiêu dùng đối với sản phẩm bằng cách giảm nguy cơ bị lừa dối. Tương tự, Schau và cộng sự 

(2009) cũng đã kết luận rằng e-WOM có tác động đáng kể vào việc giảm khả năng bị lừa dối. 

Nghiên cứu gần đây của Wu (2014) đã cung cấp dấu vết về sự tương quan giữa e-WOM và nhận 

thức rủi ro trong ngữ cảnh của ngành dịch vụ khách sạn. Để tiếp tục đi sâu hơn vào cách khách 

hàng sử dụng e-WOM để giảm thiểu rủi ro tiềm năng trong quá trình đặt phòng chỗ ở trực tuyến. 

Dựa trên các nghiên cứu đi trước này, có thể kết luận rằng e-WOM có tác động quan trọng đối với 

nhận thức rủi ro của khách hàng. Các lập luận trên đưa đến giả thuyết: 

H1b: e-WOM tác động đến nhận thức về rủi ro 

Nhận thức về giá trị là một khía cạnh phức tạp trong quá trình đánh giá sản phẩm hoặc dịch 

vụ, đồng thời liên quan đến việc tổng hợp đánh giá về tiện lợi của chúng (Rouibah & ctg., 2015). 

Người tiêu dùng xem xét giá trị dựa trên lợi ích và sự hy sinh mà họ phải đối mặt khi sử dụng hoặc 

sở hữu sản phẩm hoặc dịch vụ (Rouibah & ctg., 2015). e-WOM (Electronic Word of Mouth) đóng 

vai trò quan trọng trong việc hình thành nhận thức về giá trị này, cho phép người dùng tiếp nhận 

thông tin từ những người có kinh nghiệm và đã từng trải nghiệm sản phẩm hoặc dịch vụ. Qua e-
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WOM, sinh viên có cơ hội xem xét xem sản phẩm hoặc dịch vụ có xứng đáng với chi phí họ bỏ ra 

không. Đánh giá tích cực có thể tăng sự tự tin khi sinh viên đưa ra quyết định mua hàng và thúc 

đẩy ý thức rằng họ đang đầu tư vào lựa chọn có giá trị. e-WOM không chỉ là nguồn thông tin đáng 

tin mà còn là một nhân tố quan trọng ảnh hưởng đến nhận thức về giá trị trong quá trình mua sắm 

của sinh viên. Từ các lập luận trên, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau đây: 

H1c: e-WOM tác động đến nhận thức giá trị 

Mạng xã hội, với khả năng hỗ trợ giao tiếp, giao dịch mua bán và xây dựng mối quan hệ 

với khách hàng, ngày càng trở thành công cụ được nhiều thương hiệu và doanh nghiệp khai thác. 

Nền tảng này, với tính chất tương tác hai chiều, tạo điều kiện thuận lợi cho việc lan truyền thông 

tin và ý kiến (Prasetyo Matak Aji & ctg., 2020). Theo nghiên cứu của Seo và Park (2018), hoạt 

động tiếp thị trên mạng xã hội có ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua hàng của người tiêu dùng. 

Nghiên cứu cho thấy, khi các thương hiệu sử dụng mạng xã hội để tiếp thị, khách hàng có xu 

hướng ghi nhớ và nhận diện thương hiệu đó tốt hơn so với các đối thủ. Vì vậy, mạng xã hội 

không chỉ là một công cụ tiếp thị mà còn là phương tiện giao tiếp quan trọng, giúp thương hiệu, 

doanh nghiệp hoặc cá nhân xây dựng, duy trì và cải thiện mối quan hệ với khách hàng. Dựa trên 

những cơ sở này, nghiên cứu đưa ra giả thuyết sau: 

H2a: Tiếp thị MXH tác động đến ý định mua hàng 

Người tiêu dùng thường xem xét và đánh giá các rủi ro liên quan đến mua sắm trực tuyến 

dựa trên nhận thức của họ về sản phẩm và dịch vụ (Lim & ctg., 2019; Rachbini, 2018). Tuy 

nhiên, Margono và cộng sự (2022) cho rằng sự phát triển của tiếp thị trên mạng xã hội có thể 

giúp giảm thiểu những rủi ro này. Điều này đạt được nhờ việc cung cấp thông tin về các biện 

pháp đảm bảo an toàn trong giao dịch, từ đó củng cố niềm tin và mong muốn mua sắm của người 

tiêu dùng, đồng thời hỗ trợ doanh nghiệp, thương hiệu và cá nhân trong việc giảm thiểu các rủi 

ro tiềm ẩn. Dựa trên các lập luận trên, nhóm nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau: 

H2b: Tiếp thị MXH tác động nhận thức rủi ro 

Hiện nay, tiếp thị trên mạng xã hội có vai trò quan trọng trong việc nâng cao nhận thức 

về giá trị, khi phần lớn các doanh nghiệp tận dụng các nền tảng xã hội như công cụ tiếp thị, giúp 

cộng đồng dễ dàng tiếp cận thông tin và thúc đẩy quyết định mua hàng của người tiêu dùng. 

Nghiên cứu của Chen và Lin (2019) chỉ ra rằng việc sử dụng các nền tảng xã hội càng nhiều sẽ 

càng gia tăng nhận thức về giá trị của doanh nghiệp. Tương tự, Kosasih và Secapramana (2021) 

đã xác định tác động tích cực và quan trọng giữa hoạt động tiếp thị qua mạng xã hội Instagram 

OVO và nhận thức của khách hàng về giá trị của thương hiệu này. Việc áp dụng các nền tảng 

mạng xã hội làm công cụ tiếp thị cho phép doanh nghiệp, thương hiệu và cá nhân sáng tạo các 

thông điệp và nội dung hấp dẫn về sản phẩm hoặc dịch vụ. Những thông điệp này có khả năng 

truyền tải thông tin về giá trị mà sản phẩm hoặc dịch vụ mang lại. Khi người tiêu dùng tương tác 

với các nội dung trên mạng xã hội, họ sẽ bắt đầu nhận thức rõ hơn về sản phẩm hoặc dịch vụ 

(Kieu & Bui, 2023). Các bài đăng, đánh giá và chia sẻ từ người dùng khác cũng góp phần hình 

thành ấn tượng về sản phẩm hoặc dịch vụ. Khi người tiêu dùng nhận ra giá trị của sản phẩm hoặc 

dịch vụ đối với họ, khả năng họ thực hiện hành vi mua hàng sẽ tăng lên. Do đó, tiếp thị qua 

mạng xã hội giúp cải thiện nhận thức về giá trị và có ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của 

người tiêu dùng. Dựa trên các lập luận này, nhóm tác giả đưa ra giả thuyết sau:  

H2c: Tiếp thị MXH tác động đến nhận thức giá trị 

Theo Bauer (1960), việc tìm kiếm thông tin được xem như một cơ chế giúp con người 

giảm bớt nhận thức rủi ro. Khi mua sắm trực tuyến trên Internet, người tiêu dùng phải đối mặt 

với nhiều loại rủi ro khác nhau, bao gồm rủi ro kinh tế, rủi ro liên quan đến người bán, rủi ro về 
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riêng tư và rủi ro về bảo mật (Pavlou, 2003). Corbitt và cộng sự (2003) cho biết, nhận thức rủi ro 

của khách hàng khi mua sắm trực tuyến có thể được đánh giá qua hai yếu tố: rủi ro tài chính và 

rủi ro sản phẩm - nghĩa là sản phẩm có thể không đạt sự kỳ vọng của người tiêu dùng. Mitchell 

và cộng sự (1999) đã thành công trong việc chứng minh rằng, ý định mua hàng của người tiêu 

dùng bị ảnh hưởng tiêu cực bởi sự nhận thức về rủi ro tác động đến việc mua hàng. Những 

nghiên cứu này đã góp phần làm rõ mối liên hệ giữa cảm nhận rủi ro và hành vi mua sắm trực 

tuyến của người tiêu dùng. Từ các lập luận trên, tác giả này xin đề xuất giả thuyết  cuối cùng: 

H3: Nhận thức rủi ro tác động đến ý định mua hàng 

Nhận thức giá trị là yếu tố có vai trò quan trọng hình thành ý định mua hàng, thu hút sự 

quan tâm của nhiều nhà nghiên cứu (Hanaysha, 2018). Được cho là sự đánh giá, cảm nhận hoặc 

quan điểm cá nhân về giá trị phù hợp mà người tiêu dùng kỳ vọng từ sản phẩm, dịch vụ hoặc trải 

nghiệm (Hellier & ctg., 2003), nhận thức giá trị cũng là đánh giá tổng quan của người dùng về lợi 

ích so với chi phí và thời gian bỏ ra (Zeithaml & ctg., 2002). Nghiên cứu tiếp tục chỉ ra mối liên 

hệ tích cực giữa nhận thức giá trị và chất lượng sản phẩm trực tuyến với ý định mua hàng của 

người tiêu dùng. Dựa trên các luận điểm trên, nghiên cứu này đề xuất một giả thuyết cuối cùng. 

H4: Nhận thức giá trị tác động tới quyết định mua hàng 

Dựa vào các lập luận cơ sở đã nêu trên, mô hình nghiên cứu được đề xuất như sau: 

Hình 1  

Mô Hình Nghiên Cứu Đề Xuất 

 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp định lượng thông qua khảo sát với bảng câu hỏi 

được dựa trên thang đo Likert 5 điểm, kế thừa và phát triển từ các nghiên cứu trước đây (Xem 

phụ lục Bảng thang đo nghiên cứu - bản online). Việc thu thập dữ liệu được thực hiện thông qua 

khảo sát trực tuyến bằng Google Forms, phát tán qua mạng xã hội Facebook theo phương pháp 

chọn mẫu thuận tiện. 

Đối tượng khảo sát là những cá nhân từ 18 tuổi trở lên, đang sinh sống, học tập và làm 

việc tại Thành phố Hồ Chí Minh, trong đó tập trung chủ yếu vào nhóm sinh viên có hành vi mua 

sắm trực tuyến. Mặc dù kích thước mẫu ban đầu được ước tính là 145 quan sát (Nguyen, 2011), 

nhưng nhằm đạt hiệu quả tối ưu nhất, nghiên cứu đã mở rộng quy mô lên 300 mẫu để đảm bảo 

tính đại diện và độ tin cậy của kết quả nghiên cứu. 
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Nghiên cứu sử dụng phần mềm SmartPLS để xử lý và phân tích dữ liệu theo phương 

pháp mô hình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM). Quy trình phân tích được 

thực hiện qua hai giai đoạn chính. Giai đoạn đầu tập trung vào đánh giá mô hình đo lường thông 

qua việc kiểm định độ tin cậy của các chỉ báo (Outer Loadings > 0.7), độ tin cậy tổng hợp (CR > 

0.7), tính giá trị hội tụ (AVE > 0.5) và giá trị phân biệt theo tiêu chí Fornell-Larcker. Tiếp theo, 

giai đoạn thứ hai là đánh giá mô hình cấu trúc bằng cách phân tích hệ số xác định R², kiểm tra hệ 

số đường dẫn thông qua kỹ thuật bootstrapping với 5,000 mẫu. Các kết quả phân tích này sẽ 

được sử dụng để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu đã đề xuất và đánh giá mối quan hệ giữa 

các khái niệm nghiên cứu trong mô hình lý thuyết. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Đánh giá độ tin cậy 

Để đánh giá sự hội tụ giá trị của các biến tiềm ẩn, nghiên cứu đã sử dụng hệ số tải nhân tố 

và phương sai trích trung bình (AVE). Theo các tiêu chuẩn, hệ số tải nhân tố lý tưởng khi vượt 

quá 0.7 và giá trị AVE cần đạt từ 0.5 trở lên để đảm bảo độ hội tụ của thang đo (Fornell & 

Larcker, 1981; Henseler & ctg., 2009). Bên cạnh đó, độ tin cậy tổng hợp (CR) cũng được sử 

dụng để đánh giá tính thống nhất nội tại của thang đo, với giá trị chấp nhận là trên 0.7. 

Bảng 1  

Kết Quả Kiểm Định Độ Tin Cậy Thang Đo 

  Cronbach’s Alpha Composite reliability rho_c Average Variance Extracted (AVE) 

GT 0.733 0.849 0.652 

RR 0.755 0.843 0.574 

SMM 0.891 0.917 0.647 

YD 0.769 0.852 0.590 

e-WOM 0.842 0.888 0.614 

Nguồn: Phân tích dữ liệu 

Kết quả nghiên cứu cho thấy tất cả các nhân tố đều đáp ứng các yêu cầu trên, như được 

trình bày trong Bảng 1. Theo lập luận của Fornell và Larcker (1981), giá trị AVE của các biến 

đều trên 0.5 và căn bậc hai của AVE lớn hơn các hệ số tương quan giữa các biến trong cùng một 

cột, đảm bảo giá trị phân biệt. Bảng 2 thể hiện các hệ số tương quan của các biến như GT, RR, 

SMM và YD, với căn bậc hai của AVE dao động từ 0.234 đến 0.767, các nhân tố giá trị phân 

biệt giữa các yếu tố. 

Bảng 2  

Hệ Số Tương Quan Giữa Các Biến 

  GT RR SMM YD e-WOM 

GT          

RR 0.234        

SMM 0.566 0.221      

YD 0.836 0.196 0.617    

e-WOM 0.635 0.292 0.575 0.767  

Nguồn: Phân tích dữ liệu 
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Theo Henseler và cộng sự (2009), giá trị phân biệt của các biến tiềm ẩn được đánh giá 

bằng cách so sánh căn bậc hai của phương sai trích trung bình (AVE) với các hệ số tương quan 

giữa các biến. Để đảm bảo giá trị phân biệt, căn bậc hai của AVE phải lớn hơn các hệ số tương 

quan tương ứng. Mô hình đo lường đã được kiểm định qua việc đánh giá các tải hóa bên ngoài 

(outer loadings), cho thấy mức độ giải thích của các biến quan sát đối với các nhân tố tiềm ẩn. 

Kết quả trình bày trong Bảng 3 cho thấy rằng tất cả các biến đều đạt yêu cầu về giá trị phân biệt, 

với căn bậc hai của AVE vượt qua các hệ số tương quan giữa các biến, khẳng định rằng các nhân 

tố trong mô hình được phân biệt rõ ràng. 

Bảng 3  

Kết Quả Kiểm Định Tính Đơn Hướng của Mô Hình 

          GT RR SMM YD e-WOM 

GT1 0.806         

GT2 0.815         

GT3 0.801         

RR2   0.764       

RR3   0.763       

RR4   0.746       

RR5   0.757       

SMM1     0.790     

SMM4     0.808     

SMM5     0.802     

SMM6     0.803     

SMM7     0.833     

SMM8     0.789     

YD 1       0.768   

YD 2       0.761   

YD 3       0.786   

YD 4       0.759   

e-WOM1         0.781 

e-WOM2         0.778 

e-WOM3         0.828 

e-WOM4         0.765 

e-WOM5         0.763 

Nguồn: Phân tích dữ liệu 

Các biến quan sát như RR1, SMM2, SMM3, e-WOM6 và YD5 đều bị loại ra trước khỏi 

Bảng 3 vì có hệ số tải < 0.5. Từ kết quả phân tích cho thấy rằng các biến tiềm ẩn như GT (Giá 

Trị), SMM (tiếp thị mạng xã hội), RR (Rủi Ro), e-WOM (truyền miệng trực tuyến) và YD (ý 

định mua hàng) đã được phân tích chi tiết với các biến quan sát đã được phân tích phải có hệ số 

tải ngoại (outer loadings) vượt quá ngưỡng 0.7, đảm bảo tính hội tụ. Các biến không đạt yêu cầu 

(outer loadings < 0.7) đã được loại bỏ khỏi mô hình để nâng cao độ chính xác. 
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Hình 2  

Kết Quả Phân Tích Mô Hình Đo Lường 

 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm nghiên cứu 

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Kết quả kiểm tra mô hình cấu trúc cho thấy không có hiện tượng đa cộng tuyến, được xác 

nhận qua các giá trị hệ số phóng đại phương sai (VIF) đều nhỏ hơn 3, như trình bày trong Bảng 4 

Điều này chứng tỏ rằng các biến trong mô hình không bị tương quan quá cao đến mức gây ảnh 

hưởng đến độ tin cậy của các ước lượng hồi quy, vẫn đảm bảo tính chính xác và ổn định của mô 

hình phân tích. 

Bảng 4  

Hệ Số VIF Đa Cộng Tuyến 

  GT RR YD 

GT     1.450 

RR     1.067 

SMM 1.331 1.331 1.448 

e-WOM 1.331 1.331 1.555 

Nguồn: Phân tích dữ liệu 

Để kiểm tra các giả thuyết, phương pháp Bootstrap với 5,000 lần lặp lại đã được áp dụng. 

Kết quả thống kê cho thấy một số giả thuyết đã được chấp nhận hoặc bác bỏ trong nghiên cứu. 

Cụ thể, các yếu tố như truyền miệng trực tuyến và tiếp thị trên mạng xã hội có tác động đến ý 

định mua hàng, cũng như nhận thức về rủi ro và giá trị đều được chấp nhận với mức ý nghĩa 

thống kê dưới 0.05. Tuy nhiên, GT của H3: RR → YD và H2b: SMM → RR, liên quan đến tác 

động của nhận thức rủi ro đối với ý định mua hàng và của tiếp thị trên mạng xã hội đối với nhận 

thức rủi ro, không được chấp nhận do p-value lớn hơn 0.05. Ngược lại, GT về tác động của nhận 

thức giá trị đến ý định mua hàng đã được chấp nhận. 
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Bảng 5  

Kết Quả Kiểm Định Giả Thuyết 

GT Tác động 
Hệ số 

đường dẫn 

Sai số 

tiêu chuẩn 

Thống kê 

T-test 
P values Kết quả 

H1a e-WOM  YD 0.348 0.050 6.991 0.000 Chấp nhận 

H1b e-WOM RR 0.196 0.071 2.755 0.006 Chấp nhận 

H1c e-WOM  GT 0.363 0.056 6.443 0.000 Chấp nhận 

H2a SMM YD 0.173 0.054 3.219 0.001 Chấp nhận 

H2b SMM  RR 0.083 0.077 1.075 0.282 Không chấp nhận 

H2c SMM  GT 0.278 0.059 4.727 0.000 Chấp nhận 

H3 RR  YD -0.031 0.041 0.753 0.452 Không chấp nhận 

H4 GT  YD 0.382 0.047 8.099 0.000 Chấp nhận 

Nguồn: Phân tích dữ liệu 

Hình 3  

Kết Quả Phân Tích Mô Hình Cấu Trúc 

 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm nghiên cứu 

Kết quả phân tích R Square được sử dụng để đánh giá mức độ giải thích của mô hình đối 

với phương sai giữa các biến phụ thuộc. Kết quả cho thấy hai yếu tố e-WOM (truyền miệng trực 

tuyến) và SMM (tiếp thị mạng xã hội) có tác động đáng kể đến các biến trung gian GT (Giá Trị) 

và RR (Rủi Ro), với mức độ giải thích lần lượt là 30.9% và 6.1% (Bảng 6). Ngoài ra, mô hình 

cũng cho thấy 54.1%  biến thiên của YD (ý định mua hàng) của sinh viên được giải thích bởi các 

yếu tố e-WOM và SMM thông qua tác động đến GT và RR. Đáng chú ý, e-WOM và SMM 

không chỉ tác động gián tiếp thông qua các biến trung gian mà còn có tác động trực tiếp đến YD, 

cho thấy vai trò quan trọng của truyền miệng trực tuyến và tiếp thị MXH trong việc ảnh hưởng 

đến ý định mua sắm của sinh viên. 
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Bảng 6  

Kết Quả R Square 

Yếu tố R-Square R-Square Adjusted 

GT 0.309 0.305 

RR 0.061 0.055 

YD 0.541 0.535 

Nguồn: Phân tích dữ liệu 

4.4. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Nghiên cứu đã chỉ ra nhiều yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến ý định mua hàng trực tuyến 

của sinh viên tại Thành phố Hồ Chí Minh, trong đó nổi bật hai yếu tố chính: truyền miệng trực 

tuyến và tiếp thị mạng xã hội. 

Tác động của Internet và mạng xã hội: Internet, với vai trò là nền tảng giao tiếp và quảng 

cáo hiện đại, đã mở ra cơ hội mới cho doanh nghiệp trong việc mở rộng thị phần (Chaffey & 

Ellis-Chadwick, 2019). Đặc biệt, sự phát triển của mạng xã hội đã tạo ra môi trường tiếp thị 

tương tác hai chiều hiệu quả giữa doanh nghiệp và khách hàng (Irfan & ctg., 2019). 

Vai trò của truyền miệng trực tuyến: Kết quả nghiên cứu khẳng định tác động tích cực 

mạnh mẽ của truyền miệng trực tuyến đến ý định mua hàng. Đây đã trở thành kênh biểu đạt quan 

điểm quan trọng của người tiêu dùng (Bickart & Schindler, 2001; Godes & Mayzlin, 2004; 

Hennig-Thurau & ctg., 2004; Mayzlin, 2006). Việc tham khảo đánh giá sản phẩm trực tuyến đã 

trở thành bước thiết yếu trong quá trình thu thập thông tin trước khi ra quyết định mua hàng 

(Adjei & ctg., 2009; Zhu & Zhang, 2010) và hình thành ý định mua hàng (Zhang & Tran, 2009). 

Hiệu quả của tiếp thị MXH đã cho thấy rằng: nghiên cứu trên cũng chứng minh mức ảnh 

hưởng tích cực của tiếp thị mạng xã hội đến ý định mua sắm. Điều này nhấn mạnh tầm quan trọng 

của hoạt động tiếp thị mạng xã hội trong chiến lược kinh doanh hiện đại (Felix & ctg., 2017), giúp 

tổ chức thiết lập kênh giao tiếp nhanh chóng và hiệu quả với khách hàng (Seo & Park, 2018). 

5. Kết luận và hàm ý quản trị 

Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng một số yếu tố, như tiếp thị trên Mạng Xã Hội (MXH), 

truyền miệng điện tử (e-WOM), nhận thức về rủi ro và nhận thức về giá trị, ảnh hưởng đáng kể 

đến ý định mua sắm trực tuyến của sinh viên tại Thành phố Hồ Chí Minh. Cụ thể, e-WOM được 

xác định là yếu tố có tác động lớn nhất, cho thấy sinh viên đặc biệt quan tâm đến các thông tin và 

đánh giá trực tuyến khi ra quyết định mua hàng. Điều này nhấn mạnh vai trò quan trọng của việc 

phát triển các chiến lược truyền miệng trực tuyến nhằm thúc đẩy hành vi mua sắm. 

Nghiên cứu cũng gợi ý đối với các doanh nghiệp và nhà quản lý, việc tối ưu hóa chiến 

lược truyền thông trực tuyến, đặc biệt là e-WOM, nên được xem là ưu tiên hàng đầu. Các doanh 

nghiệp cần đầu tư vào xây dựng và quản lý các nền tảng truyền thông điện tử mạnh mẽ, tạo ra 

nội dung hấp dẫn, và khuyến khích sự tham gia của cộng đồng thông qua việc chia sẻ và phản 

hồi về sản phẩm. Trong bối cảnh thị trường đa dạng và cạnh tranh gay gắt, doanh nghiệp cần 

định hướng các chiến lược truyền thông phù hợp với đặc điểm của từng nền tảng, tận dụng tối đa 

tiềm năng của tiếp thị trên MXH để nâng cao nhận thức và giá trị thương hiệu. Việc này không 

chỉ giúp tạo ra một môi trường tương tác sôi động, nơi thông tin về sản phẩm và dịch vụ có thể 

lan truyền một cách tự nhiên, mà còn mở rộng cơ hội thu hút khách hàng mới và duy trì sự trung 
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thành của khách hàng hiện tại. Những chiến lược này sẽ giúp tăng cường sự hiện diện trên thị 

trường và góp phần nâng cao thị phần của doanh nghiệp. 

Bên cạnh đó, nghiên cứu có một số hạn chế, bao gồm phạm vi mẫu chỉ tập trung vào sinh 

viên tại Thành phố Hồ Chí Minh, dẫn đến tính tổng quát chưa cao. Phương pháp thu thập dữ liệu 

qua khảo sát có thể gây sai lệch do phản hồi chủ quan. Ngoài ra, mô hình chỉ xem xét bốn yếu tố 

chính, bỏ qua những yếu tố khác như trải nghiệm người dùng hoặc chất lượng dịch vụ. Để khắc 

phục, các nghiên cứu tương lai nên mở rộng đối tượng và địa bàn nghiên cứu, kết hợp phương 

pháp định tính và định lượng để nâng cao độ tin cậy. Nghiên cứu cũng cần xem xét các yếu tố 

mới như trí tuệ nhân tạo trong cá nhân hóa trải nghiệm hoặc vai trò của nền tảng thương mại điện 

tử, nhằm cung cấp khuyến nghị thiết thực hơn cho doanh nghiệp. 

 

Tài liệu tham khảo 

Adjei, M. T., Noble, S. M., & Noble, C. H. (2009). The influence of C2C communications in 

online brand communities on customer purchase behavior. Journal of the Academy of 

Marketing Science, 38(5), 634-653. 

Aji, P., Nadhila, V., & Sanny, L. (2020). Effect of social media marketing on Instagram towards 

purchase intention: Evidence from Indonesia’s ready-to-drink tea industry. International 

Journal of Data and Network Science, 4(2), 91-104. 

Almana, A., & Mirza, A. A. (2013). The impact of electronic word of mouth on consumers’ 

purchasing decisions. International Journal of Computer Applications, 82(9), 23-30. 

Appel, G., Grewal, L., Hadi, R., & Stephen, A. T. (2020). The future of social media in 

marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(1), 79-95. 

Bambauer-Sachse, S., & Mangold, S. (2011). Brand equity dilution through negative online word-

of-mouth communication. Journal of Retailing and Consumer Services, 18(1), 38-45. 

Bauer, R. A. (1960). Consumer behavior as risk taking. In R. S. Hancock (Ed.), Dynamic 

marketing for a changing world (pp. 389-398). American Marketing Association. 

Bibi, A., Bukhari, S., Sami, A., Irfan, A., & Liaqaut, H. (2018). Effect of latest technology and 

social media on interpersonal communication on youth of Balochistan. Journal of 

Managerial Sciences, XI(3), 475-490. 

Bickart, B., & Schindler, R. M. (2001). Internet forums as influential sources of consumer 

information. Journal of Interactive Marketing, 15(3), 31-40. 

Cantallops, A. S., & Salvi, F. (2014). New consumer behavior: A review of electronic word of 

mouth. International Journal of Hospitality Management, 36, 41-51. 

Cavana, R., Delahaye, B., & Sekaran, U. (2001). Applied business research: Qualitative and 

quantitative methods (3rd ed.). John Wiley & Sons.  

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital marketing. Pearson. 

Chafidon, M. A. A. Z., Margono, M., & Sunaryo, S. (2022). Social media marketing on purchase 

intention through mediated variables of perceived value and perceived risk. 

Interdisciplinary Social Studies, 1(9), 1182-1195. 

Chen, S. C., & Lin, C. P. (2019). Understanding the effect of social media marketing activities: 

The mediation of social identification, perceived value, and satisfaction. Technological 

Forecasting and Social Change, 140, 22-32. https://doi.org/10.1016/j.techfore.2018.11.025  

https://doi.org/10.1016/j.techfore.2018.11.025


 

      Nguyễn Thị Khánh Thâo và cộng sự. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 20(4), 29-45 41 

Cheng, B. L., Cham, T. H., Ng, C. K. Y., & Tan, J. X. (2019). Gender differences in perceptions 

and attitudes toward online shopping: A study of Malaysian consumers. Journal of 

Marketing Advances and Practices, 1(2), 11-24. 

Cheung, C. M. K., & Thadani, D. R. (2012). The impact of electronic word of mouth 

communication: A literature analysis. Decision Support Systems, 54(1), 461-470. 

Corbitt, B. J., Thanasankit, T., & Yi, H. (2003). Trust and e-commerce: A study of consumer 

perceptions. Electronic Commerce Research and Applications, 2(3), 203-215. 

Daugherty, T., & Hoffman, E. (2016). eWOM and the importance of capturing consumer 

attention within social media. In Word of mouth and social media (pp. 81-101). Routledge. 

De Mooij, M. (2019). Consumer behavior and culture: Consequences for global marketing and 

advertising (3rd ed.). SAGE Publications. 

Dedeoğlu, B. B., Taheri, B., Okumus, F., & Gannon, M. (2020). Understanding the Importance 

that consumers attach to Social Media Sharing (ISMS): Scale development and validation. 

Tourism Management, 76, Article 103954. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2019.103954  

Do, T. U., & Nguyen, D. M. (2020). The impact of electronic word of mouth (eWOM) on low-

cost airlines’ brand image and passengers’ purchase intention: A gender perspective. Tạp 

chí Khoa học Đại học Mở Thành phố Hồ Chí Minh-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 15(3), 

144-154. https://doi.org/10.46223/HCMCOUJS.econ.vi.15.3.1335.2020 

Felix, R., Rauschnabel, P. A., & Hinsch, C. (2017). Elements of strategic social media 

marketing: A holistic framework. Journal of Business Research, 70, 118-126. 

Fiore, A. M. (2008). The digital consumer: Valuable partner for product development and 

production. Clothing and Textiles Research Journal, 26(2), 177-190. 

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating structural equation models with unobservable 

variables and measurement error. Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50. 

https://doi.org/10.1177/002224378101800104  

García-Fernández, J., Gálvez-Ruíz, P., Fernández-Gavira, J., Vélez-Colón, L., Pitts, B., & Bernal-

García, A. (2018). The effects of service convenience and perceived quality on perceived value, 

satisfaction and loyalty in low-cost fitness centers. Sport Management Review, 21(3), 250-262. 

Godes, D., & Mayzlin, D. (2004). Using online conversations to study word-of-mouth 

communication. Marketing Science, 23(4), 545-560. 

Ha, T. N. (2020). The impact of perceived risk on consumers online shopping intention: An 

integration of TAM and TPB. Management Science Letters, 10(9), 2029-2036. 

Ha, T. N. , Nguyen, H. T. L. , Pham, V. T., & Nguyen, T. T. H. (2021). Factors influencing 

online shopping intention: An empirical study in Vietnam. The Journal of Asian Finance, 

Economics and Business, 8(3), 1257-1266. https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.no3.1257  

Hanaysha, J. R. (2018). Customer retention and the mediating role of perceived value in retail 

industry. World Journal of Entrepreneurship, Management and Sustainable Development, 

14(1), 2-24. 

Handi, H., Hendratono, T., Purwanto, E., & Ihalauw, J. J. (2018). The effect of e-WOM and perceived 

value on the purchase decision of foods by using the go-food application as mediated by trust. 

Quality Innovation Prosperity, 22(2), 112-127. https://doi.org/10.12776/qip.v22i2.1062 

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2019.103954
https://doi.org/10.46223/HCMCOUJS.econ.vi.15.3.1335.2020
https://doi.org/10.1177/002224378101800104
https://doi.org/10.13106/jafeb.2021.vol8.no3.1257


 

42        Nguyễn Thị Khánh Thâo và cộng sự. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 20(4), 29-45 

Hellier, P. K., Geursen, G. M., Carr, R. A., & Rickard, J. A. (2003). Customer repurchase 

intention: A general structural equation model. European Journal of Marketing, 37(11/12), 

1762-1800. https://doi.org/10.1108/03090560310495456  

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). Electronic word-of-

mouth via consumer-opinion platforms: What motivates consumers to articulate 

themselves on the Internet? Journal of Interactive Marketing, 18(1), 38-52. 

Henseler, J. (2017). Partial least squares path modeling. Advanced Methods for Modeling 

Markets, 361-381. https://doi.org/10.1007/978-3-319-53469-5_12  

Henseler, J., Ringle, C. M., & Sinkovics, R. R. (2009). The use of partial least squares path 

modeling in international marketing. Advances in International Marketing, 20, 277-319. 

https://doi.org/10.1108/S1474-7979(2009)0000020014  

Hsu, C. L., Lin, J. C. C., & Chiang, H. S. (2013). The effects of blogger recommendations on 

customers online shopping intentions. Internet Research, 23(1), 69-88. 

Huete-Alcocer, N. (2017). A literature review of word of mouth and electronic word of mouth: 

Implications for consumer behavior. Frontiers in Psychology, 8, Article 1256. 

https://doi.org/10.3389/fpsyg.2017.01256  

Hung, K. H., & Li, S. Y. (2007). The influence of eWOM on brand awareness and consumer 

decision-making. Journal of Advertising Research, 47(4), 485-495. 

Irfan, A., Rasli, A., Sami, A., & Liaquat, H. (2017). Role of social media in promoting education    

tourism. Advanced    Science    Letters, 23(9),    8728-8731. https://doi.org/10.1166/asl.2017.9959 

Irfan, A., Rasli, A., Sulaiman, Z., Sami, A., & Qureshi, M. I. (2019). The influence of social 

media on public value: A systematic review of past decade. Journal of Public Value and 

Administrative Insight, 2(1), 1-6. https://doi.org/10.31580/jpvai.v2i1.481 

Jalilvand, M. R., & Samiei, N. (2012). The impact of electronic word of mouth on a tourism destination 

choice: Testing the Theory of Planned Behavior (TPB). Internet Research, 22(5), 591-612. 

Jin, S. V., Muqaddam, A., & Ryu, E. (2019). Instafamous and social media influencer marketing. 

Marketing Intelligence & Planning, 37(5), 567-579. https://doi.org/10.1108/MIP-09-2018-0375 

Johnson, R., & Lee, T. (2017). How digital transformation shapes modern businesses. Journal of 

Business Research, 67(3), 200-213. 

Johnson, R., & Lee, T. (2019). The dominance of social media marketing in modern markets. 

International Journal of Marketing Studies, 7(1), 45-60. 

Johnson, R., & Smith, J. (2020). New spaces for communication and advertising in the digital 

era. International Journal of Online Marketing, 8(3), 78-91.  

Karjaluoto, H., Töllinen, A., Pirttiniemi, J., & Jayawardhena, C. (2014). Intention to use mobile 

customer relationship management systems. Industrial Management & Data Systems, 

114(6), 966-978. 

Khosasih, M. M., & Secapramana, L. V. H. (2021). Pengaruh social media marketing activities 

terhadap attitudinal loyalty dan behavioural loyalty Pada Konsumen Ovo. Business and 

Finance Journal, 6(1), 39-50. 

Kieu, T. A., & Bui, A. N. T. (2023). Green advertising and celebrity endorsements: Catalysts for 

sustainable consumption behavior among Gen Z. Tạp chí Khoa học Đại Học Mở Thành 

Phố Hồ Chí Minh-Khoa học Xã hội, 18(2), 28-35. 

https://doi.org/10.1108/03090560310495456
https://doi.org/10.1007/978-3-319-53469-5_12
https://doi.org/10.1108/S1474-7979(2009)0000020014
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2017.01256
https://doi.org/10.1108/MIP-09-2018-0375


 

      Nguyễn Thị Khánh Thâo và cộng sự. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 20(4), 29-45 43 

Kim, B., & Han, I. (2011). The role of utilitarian and hedonic values and their antecedents in a 

mobile data service environment. Expert Systems with Applications, 38(3), 2311-2318. 

Kim, D. J., Ferrin, D. L., & Rao, H. R. (2007). A trust-based consumer decision-making model 

in electronic commerce: The role of trust, perceived risk, and their antecedents. Decision 

Support Systems, 44(2), 544-564. https://doi.org/10.1016/j.dss.2007.07.001  

Kim, K., & Lee, T. (2018). The role of social media in modern marketing strategies. Journal of 

Marketing Management, 22(4), 112-125. 

Kim, K., & Nguyen, H. (2018). Transitioning from traditional to digital information sources: The 

role of social media. Journal of Information Science, 35(3), 89-102. 

Kosasih, W., & Secapramana, A. R. (2021). The impact of social media marketing on perceived 

value: Evidence from Instagram OVO. International Journal of Business and Economics, 

6(3), 101-112. 

Kudeshia, C., & Kumar, A. (2017). Social eWOM: Does it affect the brand attitude and purchase 

intention of brands? Management Research Review, 40(3), 310-330. 

Kujur, F., & Singh, S. (2017). Engaging customers through online participation in social 

networking sites. Asia Pacific Management Review, 22(1), 16-24. 

Lee, T., Johnson, R., & Smith, J. (2020). Social media marketing opportunities and consumer 

decision making. Journal of Marketing Research, 25(4), 112-129. 

Liang, L. J., Choi, H. C., & Joppe, M. (2018). Understanding repurchase intention of Airbnb 

consumers: Perceived authenticity, electronic word-of-mouth, and price sensitivity. Journal of 

Travel & Tourism Marketing, 35(1), 73-89. https://doi.org/10.1080/10548408.2016.1224750 

Lim, Y. M., Jin, C. H., & Hwang, Y. (2019). Factors affecting consumer online shopping behavior: 

The impact of social media marketing. Journal of Interactive Marketing, 47, 76-89. 

Magasic, M. (2016). Social media marketing: Best practices and strategies for modern 

businesses. Journal of Business Studies, 10(5), 88-98. 

Mai, P. H., Nguyen, L. T. P., Lam, L. N., Nguyen, N. T. N., & Bui, A. N. T. (2024). The impact of 

user-generated content on Gen Z’s purchase intention for technology products. Tạp chí Khoa 

học Đại Học Mở Thành Phố Hồ Chí Minh-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 19(4), 93-111. 

Manzoor, U., Baig, S. A., Hashim, M., & Sami, A. (2020). Impact of social media marketing on 

consumers purchase intentions: The mediating role of customer trust. International 

Journal of Entrepreneurial Research, 3(2), 41-48. 

Manzoor, U., Baig, S. A., Hashim, M., Sami, A., Rehman, H. U., & Sajjad, I. (2022). The effect 

of supply chain agility and lean practices on operational performance: A resource-based 

view and dynamic capabilities perspective. The TQM Journal, 34(5), 1273-1297. 

Margono, R., Wijaya, A., & Nugroho, P. (2022). Social media marketing and its role in minimizing 

perceived risks in online shopping. Journal of Consumer Research, 48(1), 92-108. 

Mayzlin, D. (2006). Promotional chat on the Internet. Marketing Science, 25(2), 155-163. 

McKnight, D. H., Choudhury, V., & Kacmar, C. (2002). Developing and validating trust measures 

for e-commerce: An integrative typology. Information Systems Research, 13(3), 334-359. 

Md Husin, M. H., Ab Rahman, N., Ismail, Z., & Abdullah, S. (2016). The influence of online 

reviews on purchase intention. Journal of Internet Marketing, 18(2), 33-47. 

https://doi.org/10.1016/j.dss.2007.07.001
https://doi.org/10.1080/10548408.2016.1224750


 

44        Nguyễn Thị Khánh Thâo và cộng sự. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 20(4), 29-45 

Mitchell, V. W., & Greatorex, M. (1999). Risk perception and reduction in the purchase of 

consumer services. The Service Industries Journal, 19(4), 38-54. 

Murphy, P. E., & Enis, B. M. (1986). Classifying products strategically. Journal of Marketing, 

50(3), 24-42. https://doi.org/10.2307/1251584  

Nan-Hong, P. (2007). Exploring online consumer behavior: Perceived risk and value perspectives. 

Internet Research, 17(3), 256-272. https://doi.org/10.1108/10662240710758935  

Nguyen, H., & Kim, K. (2021). Understanding user behavior and responses on social media. 

Journal of Consumer Behavior, 14(2), 102-115. 

Nguyen, H., Le, T., Tran, M., & Hoang, P. (2021). Consumer behavior on social media platforms: 

A study on purchase decision making. Journal of Consumer Psychology, 12(1), 32-47. 

Nguyen, H., Pham, L., Vu, D., & Truong, K. (2020). Retailer-consumer connections through 

social media. Journal of Retail Marketing, 17(3), 89-104.  

Nguyen, T. (2011). Research methodologies for consumer behavior analysis. Journal of 

Marketing Research and Analysis, 23(4), 56-72. 

Pandey, A., Sahu, R., & Dash, M. K. (2018). Social media marketing impact on the purchase 

intention of millennials. International Journal of Business Information Systems, 28(2), 

147-162. https://doi.org/10.1504/IJBIS.2018.091861  

Park, C., Lee, S., & Han, J. (2011). The role of eWOM in purchase decision-making process. 

Journal of Consumer Research, 38(4), 439-455. 

Pavlou, P. A. (2003). Consumer acceptance of electronic commerce: Integrating trust and risk 

with the technology acceptance model. International Journal of Electronic Commerce, 

7(3), 101-134. 

Praharjo, A., & Kusumawati, A. (2016). The impact of electronic word of mouth on repurchase 

intention mediated by brand loyalty and perceived risk. South East Asia Journal of 

Contemporary Business, Economics and Law, 11(2), 62-69. 

Rachbini, W. (2018). The impact of consumer trust, perceived risk, perceived benefit on 

purchase intention and purchase decision. International Journal of Advanced Research, 

6(1), 1036-1044. https://doi.org/10.21474/IJAR01/6237  

Rouibah, K., & Abbas, J. A. (2015). Trust in e-commerce: The role of perceived risk and value. 

International Journal of Electronic Business Management, 13(3), 200-212. 

Sampat, B. H., & Sabat, K. C. (2021). What leads consumers to spread eWOM for Food 

Ordering Apps? Journal of International Technology and Information Management, 29(4), 

50-77. 

Sanny, L., Arina, A., Maulidya, R., & Pertiwi, R. (2020). Purchase intention on Indonesia male’s 

skin care by social media marketing effect towards brand image and brand trust. 

Management Science Letters, 10(10), 2139-2146. https://doi.org/10.5267/j.msl.2020.3.023  

Satish, J., & Peter, K. (2004). Customer response capability in a sense-and-respond era: The role of 

customer knowledge process. Journal of the Academy of Marketing Science, 32(3), 219-233. 

Schau, H. J., Muñiz, A. M., & Arnould, E. J. (2009). How brand community practices create 

value. Journal of Marketing, 73(5), 30-51. 

https://doi.org/10.2307/1251584
https://doi.org/10.1108/10662240710758935
https://doi.org/10.1504/IJBIS.2018.091861
https://doi.org/10.21474/IJAR01/6237
https://doi.org/10.5267/j.msl.2020.3.023


 

      Nguyễn Thị Khánh Thâo và cộng sự. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị Kinh doanh, 20(4), 29-45 45 

Seo, E. J., & Park, J. W. (2018). A study on the effects of social media marketing activities on 

brand equity and customer response in the airline industry. Journal of Air Transport 

Management, 66, 36-41. 

Shah, A., Kumar, R., Singh, P., & Gupta, M. (2012). Consumer behavior and decision-making 

process. Journal of Consumer Studies, 24(3), 101-112. 

Smith, J., & Johnson, R. (2018). Enhancing consumer-brand relationships through positive 

feedback on social media. Journal of Brand Management, 30(2), 55-68. 

Smith, J., Johnson, R., & Lee, T. (2020). The impact of Internet on contemporary life. Journal of 

Digital Society, 15(2), 45-62.   

Smith, T. M. (2014). Consumer perceptions of a brands social media marketing [Doctoral 

dissertation]. University of Tennessee. 

Sweeney, J. C., Soutar, G. N., & Mazzarol, T. (2014). Factors influencing consumer trust and 

satisfaction in online reviews. Journal of Retailing and Consumer Services, 21(3), 325-334. 

Tran, A., Nguyen, B., Le, C., Pham, D., & Hoang, E. (2017). The shift from traditional to digital 

information consumption. Journal of Communication Studies, 5(2), 78-91.  

Tran, A., Nguyen, B., Le, C., Pham, D., & Hoang, E. (2019). Characteristics of social media 

marketing and its impact on purchase intentions. Journal of Marketing Research, 28(3), 76-89. 

Wang, Y., & Yu, C. (2017). Social interaction-based consumer decision-making model in social  

commerce:  The  role  of  word  of  mouth  and  observational learning. International 

Journal of Information Management, 37(3), 179-189. 

Wu, J. H. (2014). Electronic word-of-mouth and consumer trust: Insights from the hospitality 

industry. Tourism Management, 43, 133-145. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2014.01.004  

Yet Mee, L., Liat, C. B., Cham, T. H., Ng, C., & Tan, J. X. (2019). Gender differences in 

perceptions and attitudes toward online shopping: A study of Malaysian consumers. 

Journal of Marketing Advances and Practices, 1(2), 11-24. 

Yong, K., & Hassan, R. A. (2019). The relationships between social media marketing and 

entrepreneurial success: A conceptual study on homestay business in Sabah, Malaysia. 

Review of Integrative Business and Economics Research, 8(2), 25-33. 

Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1988). Communication and control processes 

in the delivery of service quality. Journal of Marketing, 52(2), 35-48. 

https://doi.org/10.2307/1251263  

Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., & Malhotra, A. (2002). Service quality delivery through web 

sites: A critical review of extant knowledge. Journal of the Academy of Marketing Science, 

30(4), 362-375. 

Zhang, J., & Tran, Q. (2009). The role of online reviews in consumer decision-making. Journal 

of Consumer Research, 36(1), 122-130. 

Zhu, F., & Zhang, X. (2010). Impact of online consumer reviews on sales: The moderating role 

of product and consumer characteristics. Journal of Marketing, 74(2), 133-148. 
 

 

 
©The Authors 2025. This is an open access publication under CC BY NC license. 

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2014.01.004
https://doi.org/10.2307/1251263

