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THÔNG TIN CHUNG TÓM TẮT 

Ngày nhận bài: 29/05/2023  Nghiên cứu này nhằm xác định các tương tác xã hội trực 

tuyến có thể ảnh hưởng đến việc mua hàng ngẫu hứng trên 

nền tảng trực tuyến của người tiêu dùng tại TP.HCM hay 

không và mức độ ảnh hưởng sẽ như thế nào? Dựa vào khung 

phản ứng kích thích, ảnh hưởng đến con người và phản ứng 

(SOR) nhóm tác giả đã xây dựng nên mô hình nghiên cứu 

với 07 khái niệm thành phần và 12 giả thuyết nghiên cứu. 

Thông qua khảo sát 310 người tiêu dùng ở TP.HCM, kết quả 

nghiên cứu cho thấy: Chất lượng đánh giá và Sự bắt chước là 

tiền đề quan trọng về Cảm nhận sự vui thích và hữu ích của 

các đánh giá trực tuyến; Các ảnh hưởng tích cực và Cảm 

nhận sự vui thích có ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp đến 

Hành vi mua ngẫu hứng thông qua Sự thôi thúc mua ngẫu 

hứng trên các nền tảng trực tuyến của người tiêu dùng tại 

TP.HCM. Tuy nhiên, trong nghiên cứu này, nhóm tác giả đã 

không chứng minh được mối quan hệ giữa chất lượng đánh 

giá và cảm nhận sự hữu ích. Và không đủ minh chứng thống 

kê cho thấy ảnh hưởng tích cực có tác động đến sự thôi thúc 

mua hàng ngẫu hứng. 

   ABSTRACT 
 

The purpose of this study is to ascertain whether and to what 

extent online social interactions have an influence on online 

impulse buying behavior made by customers in Ho Chi Minh 

City. This article is based on a S-O-R framework, the authors 

have constructed a research model with 07 component 

concepts and 12 research hypotheses. Research results 

through a survey of 310 consumers in Ho Chi Minh City 

showed that: Review quality and Observational learning are 

important prerequisites for Perceiving enjoyment and 

Perceived usefulness of online reviews; Positive affect and 

Perceived enjoyment have direct and indirect effects on 

impulse buying behavior through the impulse to buy 

impulsively on the online platforms of consumers at Ho Chi 

Minh city. However, the authors did not prove the 

relationship between Review quality and Perceived 

usefulness. Additionally, there's not enough statistical 

evidence to show a positive effect on online impulse buying. 
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1. GIỚI THIỆU 

Bán lẻ trực tuyến đã thu hút rất nhiều sự chú ý 

trong những năm gần đây do tiềm năng của nó và 

những tác động đáng kể đối với người mua và 

người bán. Tại Việt Nam, người tiêu dùng và đặc 

biệt là giới trẻ, đã quen thuộc với các thiết bị di 

động, mạng xã hội và đã thích nghi với việc mua 

hàng trực tuyến. Hơn 70% người tiêu dùng mua 

hàng trực tuyến bị ảnh hưởng bởi các trang web 

thương mại xã hội (Jingdong & Nielsen, 2017) và 

các trang web thương mại xã hội này lại có ảnh 

hưởng đến việc mua hàng ngẫu hứng của người 

tiêu dùng trực tuyến (Chen và cộng sự, 2016). 

Mua hàng ngẫu hứng trên nền tảng trực tuyến chủ 

yếu liên quan đến người tiêu dùng, họ là những 

người có hành vi tự phát do thiếu kiểm soát khi 

tiếp xúc với các yếu tố kích thích trực tuyến 

(Keneson và cộng sự, 2014). 

Mua hàng ngẫu hứng bao gồm một quá trình 

mua sắm cụ thể và phức tạp. Đó là, niềm tin về 

những rủi ro tiềm ẩn khi mua sắm trực tuyến là 

động lực ban đầu để tiếp tục ảnh hưởng đến việc 

ở lại trang web của các cửa hàng trực tuyến 

(Chen và cộng sự, 2019). Ngoài ra, khách hàng 

trực tuyến có thể đóng vai trò của cả người dùng 

hệ thống và người mua ngẫu hứng trong các giai 

đoạn mua sắm tiếp theo (Wu và cộng sự, 2016). 

Khách hàng trực tuyến phải đánh giá rủi ro tiềm 

ẩn khi mua hàng từ các trang web trực tuyến, vì 

vậy hình ảnh nhận biết được về trang web bán 

hàng trực tuyến giúp thúc đẩy mua hàng (Chen 

& Zhang, 2015). Khi đóng vai trò là người dùng 

hệ thống, người tiêu dùng trực tuyến sử dụng 

trang web bán hàng trực tuyến để tương tác 

nhằm tìm kiếm các thông tin liên quan đến sản 

phẩm, các đánh giá trực tuyến, nguồn thông tin, 

sự bắt chước và các ảnh hưởng tích cực. Chúng 

cũng bị ảnh hưởng bởi các thuộc tính của trang 

web, chẳng hạn như sự hấp dẫn về hình ảnh, 

phong cách giao tiếp bảo mật và sự an toàn 

(Aladwani, 2018). 

Nghiên cứu này được thực hiện nhằm xác định 

và đánh giá mức độ ảnh hưởng của các kích thích 

do người tiêu dùng tạo ra (tức là các tương tác xã 

hội) đối với việc mua ngẫu hứng, các tương tác 

xã hội không xem xét các ảnh hưởng của giá sản 

phẩm, tính sẵn có của sản phẩm và các hoạt động 

kích thích tiếp thị. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH 

NGHIÊN CỨU 

2.1. Lý thuyết nền nghiên cứu 

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả đã sử dụng 

các lý thuyết nền để áp dụng giải thích mô hình 

nghiên cứu như: Mô hình SOR (Stimulus-

Organism-Response Model); Lý thuyết hệ thống 

kép (Dual systems theory) bao gồm hệ thống 

phản xạ và hệ thống ngẫu hứng và Mô hình chấp 

nhận công nghệ TAM (Technology Acceptance 

Model). 

Mô hình chấp nhận công nghệ (technology 

acceptance model) được đề xuất năm 1989 bởi 

Davis, D. Fred. Mô hình này ứng dụng rộng rãi 

để giải thích, dự đoán về sự chấp nhận và sử dụng 

công nghệ như là nền tảng trực tuyến. Hai yếu tố 

cơ bản của mô hình là cảm nhận sự hữu ích và 

cảm nhận sự dễ sử dụng.  

Lý thuyết hệ thống kép (dual systems theory) 

cho rằng hành vi xã hội của con người được 

hướng dẫn bởi hai hệ thống xử lý thông tin 

song song và cạnh tranh (Evans, 2008; Strack & 

Deutsch, 2004). Hệ thống ngẫu hứng tạo ra sự 

thôi thúc tự động và vô thức để thực hiện hành 

vi, trong khi hệ thống phản xạ sử dụng các quy 

tắc tam đoạn luận (kích thích - con người - 

phản ứng) để đưa ra các quyết định được cân 

nhắc (Strack & Deutsch, 2004). Theo lược đồ 

xử lý thông tin của lý thuyết hệ thống kép, hệ 

thống ngẫu hứng thường tham gia vào quá trình 

xử lý ngay từ đầu, trong khi hệ thống phản xạ 

thường được tham gia sau khi hệ thống ngẫu 

hứng được kích hoạt hoặc có thể bị ngắt (Strack 

& Deutsch, 2004). 
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Mô hình SOR (Stimulus-Organism-Response 

Model) mô tả mối liên hệ giữa các kích thích 

Stimulus (chẳng hạn như các yếu tố bên ngoài) sẽ 

ảnh hưởng đến con người Organism (như là nhận 

thức và cảm xúc của con người) và phản ứng của 

con người đối với kích thích Response (chẳng hạn 

như hành vi). Mô hình này đã được áp dụng rộng 

rãi trong các nghiên cứu liên quan đến hành vi 

mua ngẫu hứng trên nền tảng trực tuyến trên thế 

giới (Chan và cộng sự, 2017; Zhang & 

Benyoucef, 2016). Các kích thích từ các yếu tố 

bên ngoài có thể kích hoạt nhận thức hoặc tình 

cảm bên trong của đối tượng và sau đó dẫn đến 

các hành vi phản ứng trong bối cảnh mua sắm 

trên các nền tảng trực tuyến.  

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả đề xuất 

rằng các tương tác xã hội như chất lượng đánh giá 

và sự bắt chước (nhóm yếu tố kích thích) có thể 

gợi lên sự cảm nhận vui thích, sự cảm nhận hữu 

ích và các ảnh hưởng tích cực (nhóm yếu tố ảnh 

hưởng đến con người). Cuối cùng, phản ứng sẽ 

tạo ra sự thôi thúc mua hàng ngẫu hứng và dẫn 

đến hành vi mua hàng ngẫu hứng thực sự của 

người tiêu dùng trên nền tảng trực tuyến (nhóm 

yếu tố phản ứng). 

2.2. Cơ sở lý luận và các giả thuyết nghiên cứu 

Gulfraz và cộng sự (2022) đã nghiên cứu hành 

vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến thông qua các 

khía cạnh tâm lý và khía cạnh chức năng. Ngoài 

ra, gần đây trên thế giới vẫn còn nhiều học giả đã 

nghiên cứu về vấn đề trên, như nghiên cứu của: 

Goel và cộng sự (2022) nghiên cứu và đánh giá ý 

định tiếp tục mua hàng ngẫu hứng trực tuyến của 

khách hàng trong và sau đại dịch toàn cầu, Islam 

và cộng sự (2021) nghiên cứu ở thị trường Hoa 

Kỳ, Trung Quốc, Ấn Độ và Pakistan. Và các 

nghiên cứu khác của: Chen và cộng sự (2016), 

Lin và cộng sự (2018), Sihombing và cộng sự 

(2020), Zhang và cộng sự (2020), Wu và cộng sự 

(2021), Sarah và cộng sự (2021), Zhang và cộng 

sự (2021),… 

2.2.1. Chất lượng đánh giá (review quality)   

Chất lượng đánh giá (review quality) là chất 

lượng thông tin theo cảm nhận của người tiêu dùng 

dựa trên các bài đánh giá trên nền tảng trực tuyến 

(Jiang và cộng sự, 2021). Jiang và cộng sự (2021) 

đã chứng minh được sự ảnh hưởng trực tiếp cùng 

chiều của chất lượng thông tin đối với sự sẵn lòng 

tiếp nhận. Khi người tiêu dùng nhận thấy các đánh 

giá trên nền tảng trực tuyến nhận được là đáng tin 

cậy họ sẽ áp dụng các đánh giá này và sử dụng 

chúng để đưa ra quyết định mua hàng. Ngoài ra, 

Cheung và cộng sự (2009) chỉ ra rằng thái độ của 

người nhận sẽ bị ảnh hưởng bởi chất lượng thông 

tin. Người tiêu dùng sẽ sử dụng thông tin trên một 

nền tảng trực tuyến để giúp họ đưa ra quyết định 

nếu họ tin rằng thông tin đó là đáng tin cậy, ngược 

lại họ sẽ không chấp nhận. Park và cộng sự (2012) 

lại phát hiện ra rằng ngoài mục đích thực dụng của 

việc tìm kiếm thông tin, người tiêu dùng còn xem 

tìm kiếm những thông tin ấy như là một hình thức 

để thưởng thức. Theo Erkan và Evans (2016), thông 

tin có chất lượng tốt có ảnh hưởng tích cực đến việc 

người tiêu dùng sẽ áp dụng thông tin đó. Tương tự 

như vậy, đánh giá trực tuyến với chất lượng cao sẽ 

tạo cho người tiêu dùng cảm giác an toàn khi mua 

sắm và sau đó có thể dẫn đến các ảnh hưởng tích 

cực đối với các nền tảng mua sắm trực tuyến. Do 

đó, nhóm tác giả kỳ vọng rằng nếu người tiêu dùng 

tìm thấy các đánh giá trực tuyến có chất lượng cao 

trên một nền tảng trực tuyến, thì họ có khả năng 

thiết lập mức độ ảnh hưởng tích cực cao đến nền 

tảng đó. Do đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau: 

H1a. Chất lượng đánh giá có mối quan hệ thuận 

chiều (+) với các ảnh hưởng tích cực. 

Ngoài ra, cảm nhận sự hữu ích (perceived 

usefulness) là mức độ mà người tiêu dùng tin rằng 

năng suất mua sắm của họ sẽ tăng lên bằng cách sử 

dụng các nền tảng trực tuyến cụ thể (Koufaris, 

2002). Theo kết quả nghiên cứu của Jiang và cộng 

sự (2021), chất lượng thông tin có ảnh hưởng tích 

cực đến việc tiếp nhận thông tin dẫn đến tính khả 

thi của thông tin và sự chấp nhận các thông tin này 

của người tiêu dùng được thiết lập. Các nghiên cứu 

trước đây cũng đã chứng minh rằng người tiêu dùng 
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có xu hướng tìm kiếm các đánh giá trực tuyến càng 

chi tiết càng tốt và họ tự đánh giá rằng các đánh giá 

này đáng tin cậy và có ích hơn so với các thông tin 

nhận được từ người bán về sản phẩm (Cheung và 

cộng sự, 2009). Trong khi đó, Fiore và Yu (2001) 

cho rằng các thông tin thú vị có thể được khơi gợi 

ra nếu mọi người đọc được các văn bản hữu ích. 

Người tiêu dùng sẽ cảm thấy các nền tảng trực 

tuyến là hữu ích nếu các nền tảng đó có nhiều đánh 

giá với chất lượng cao. Do đó, nhóm tác giả đề xuất 

giả thuyết sau: 

H1b. Chất lượng đánh giá có mối quan hệ thuận 

chiều (+) với cảm nhận sự hữu ích. 

2.2.2. Sự bắt chước (observational learning) 

Sự bắt chước (observational learning) là mức độ 

mà người tiêu dùng quan sát những người tiêu dùng 

khác đã mua một sản phẩm trên một nền tảng trực 

tuyến (Chen và cộng sự, 2011). Trong bối cảnh 

thương mại trên nền tảng mạng xã hội, Cheung và 

cộng sự (2015) đã nhấn mạnh rằng thông tin mua 

hàng trước do những người tiêu dùng khác cung 

cấp trên nền tảng thương mại xã hội có thể cung cấp 

cơ sở tham khảo để mua sản phẩm cho những 

người tiêu dùng sau và thông tin này có thể ảnh 

hưởng tích cực đến quyết định mua hàng sau này 

của người tiêu dùng. Người tiêu dùng có xu hướng 

mua nhiều hơn đối với các sản phẩm đã được bán 

nhiều trên các nền tảng mua sắm trực tuyến (Xu và 

cộng sự, 2020). Do đó, nhóm tác giả đề xuất rằng 

một cá nhân sẽ thiết lập các ảnh hưởng tích cực đến 

các nền tảng trực tuyến nơi mà có các sản phẩm/ 

dịch vụ được bán với doanh số cao. Từ đó, nhóm 

tác giả đưa ra giả thuyết sau: 

H2a. Sự bắt chước có mối quan hệ thuận chiều 

(+) với các ảnh hưởng tích cực. 

Nghiên cứu của Chen và cộng sự (2011) cho rằng 

việc quan sát mua hàng của người tiêu dùng khác 

như một tương tác xã hội dựa trên hành vi trong các 

thiết lập thương mại điện tử. Người tiêu dùng có xu 

hướng quan sát và tìm hiểu hành vi mua hàng của 

người khác, bởi vì họ thường có những thông tin 

không hoàn hảo về sản phẩm họ đang cần mua 

(Park & Lessig, 1977). Thông tin về sản phẩm thu 

thập được từ những người tiêu dùng khác có thể là 

nguồn bổ sung kết hợp với kinh nghiệm của chính 

họ, dẫn đến quyết định mua hàng chính xác hơn. Sự 

bắt chước tích cực (đem lại doanh số bán hàng cao) 

mang tính ảnh hưởng nhiều hơn sự bắt chước tiêu 

cực (Chen và cộng sự, 2011). Sự bắt chước chỉ ra 

rằng các cá nhân sẽ nhìn vào doanh số bán sản 

phẩm cao hay thấp trên một nền tảng trực tuyến và 

xem đó là thông tin hữu ích và thú vị để xác định 

chất lượng của sản phẩm và cuối cùng đưa ra quyết 

định mua hay không. Do đó, nhóm tác giả đưa ra 

giả thuyết sau: 

H2b. Sự bắt chước có mối quan hệ thuận chiều 

(+) với cảm nhận sự hữu ích. 

Zhang và cộng sự (2021) nghiên cứu mối quan hệ 

giữa cảm nhận sự vui thích và hành vi mua sắm 

ngẫu hứng trong quá trình mua sắm nhân dịp ngày 

"Lễ Độc Thân" tại Trung Quốc. Nghiên cứu của 

Lee và cộng sự (2021) cũng đã kết luận rằng người 

tiêu dùng trong bối cảnh mua bán qua phương pháp 

phát trực tiếp sẽ dễ dàng bị thôi thúc mua ngẫu 

hứng hơn thông qua sự trình bày thu hút, chuyên 

nghiệp của người phát trực tiếp trong một thời gian 

ngắn và Cảm nhận sự vui thích của người tiêu dùng 

bị ảnh hưởng bởi sự thu hút, sự tin cậy, kiến thức 

chuyên môn. Do đó, nhóm tác giả muốn kiểm định 

giả thuyết: 

H2c. Sự bắt chước có mối quan hệ thuận chiều 

(+) với cảm nhận sự vui thích. 

2.2.3. Các ảnh hưởng tích cực (posititive effect)   

Các ảnh hưởng tích cực (posititive effect) được 

xác định là những cảm xúc tích cực như sự phấn 

khích và thích thú khi sử dụng các nền tảng trực 

tuyến để mua sắm. Ảnh hưởng tích cực đề cập đến 

cách một người cảm nhận được sự thú vị và dễ chịu 

khi trải nghiệm mua sắm trên nền tảng trực tuyến 

(Beatty & Ferrell, 1998).  

Holbrook và Batra (1987) đề xuất rằng nhận thức 

ảnh hưởng đến quyết định và dẫn đến hành vi. 
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Parboteeah và cộng sự (2009) cho rằng sự cảm 

nhận hữu ích có ảnh hưởng tích cực đến sự cảm 

nhận vui thích. Hoch và cộng sự (1991) chỉ ra rằng 

nhận thức tiêu cực sẽ khơi dậy cảm xúc tiêu cực, 

làm gián đoạn quá trình mua hàng ngẫu hứng. Các 

nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng nhận thức đóng 

một vai trò quan trọng trong việc mua hàng 

(Weinberg & Gottwald, 1982). Trong bối cảnh mua 

hàng trên các nền tảng trực tuyến, Parboteeah và 

cộng sự (2009) đã lập luận rõ ràng rằng sự cảm 

nhận hữu ích của các nền tảng mua sắm trực tuyến 

(nhận thức) có ảnh hưởng đáng kể đến sự thích thú 

khi tương tác với các nền tảng trực tuyến (ảnh 

hưởng). Moon và cộng sự (2001) cũng chỉ ra rằng 

sự cảm nhận hữu ích của các nền tảng trực tuyến 

khiến người tiêu dùng cảm thấy dễ chịu khi họ lướt 

web. Do đó, trong nghiên cứu này nhóm tác giả kỳ 

vọng giả thuyết: 

H3a. Các ảnh hưởng tích cực có mối quan hệ 

thuận chiều (+) với cảm nhận sự hữu ích. 

Trong nghiên cứu của Mohan và cộng sự (2013), 

đã chỉ ra rằng ảnh hưởng tích cực có ảnh hưởng đến 

sự thôi thúc mua ngẫu hứng của người tiêu dùng, 

trong khi các ảnh hưởng tiêu cực lại không có ảnh 

hưởng đáng kể nào. Liu và cộng sự (2013) cho rằng 

ý định mua hàng tức thì sẽ được sự hài lòng kích 

hoạt một cách hiệu quả. Ngoài ra, các nghiên cứu 

gần đây cho thấy ảnh hưởng tích cực, chẳng hạn 

như như niềm vui, sự kích thích, thích mua sắm và 

sự hài lòng thì ngay lập tức cũng sẽ ảnh hưởng đến 

hành vi mua sắm của người tiêu dùng trên nền tảng 

trực tuyến (Floh & Madlberger, 2013). Do đó, 

nghiên cứu này kỳ vọng rằng nếu một người tiêu 

dùng trực tuyến có ảnh hưởng tích cực khi sử dụng 

các nền tảng mua sắm trực tuyến, thì người đó có 

khả năng dễ bị thôi thúc và dẫn đến hành vi mua 

hàng ngẫu hứng. Vì vậy, giả thuyết H3b và H3c 

được kỳ vọng: 

H3b. Các ảnh hưởng tích cực có mối quan hệ 

thuận chiều (+) với sự thôi thúc mua hàng ngẫu 

hứng trên các nền tảng trực tuyến của người tiêu 

dùng thành phố Hồ Chí Minh. 

H3c. Các ảnh hưởng tích cực có mối quan hệ 

thuận chiều (+) với hành vi mua hàng ngẫu hứng 

trên các nền tảng trực tuyến của người tiêu dùng 

thành phố Hồ Chí Minh. 

2.2.4. Cảm nhận sự vui thích (perceived 

enjoyment) 

Cảm nhận sự vui thích (perceived enjoyment) 

được cho là mức độ mà hoạt động, hành vi mua 

sắm trên các nền tảng công nghệ được coi là thú vị 

và có thể được dự đoán trước (Davis, Bagozzi & 

Warshaw, 1992). Ngoài ra, Mullins và Sabherwal 

(2020) đã mô tả sự thích thú là “mục tiêu tương tác 

quan trọng nhất của người tiêu dùng”.  

Kết quả nghiên cứu của Lee và cộng sự (2021) 

chỉ ra rằng, trong hai biến sự cảm nhận hữu ích và 

sự cảm nhận vui thích thì chỉ có sự cảm nhận vui 

thích được chứng minh là có tác động tích cực đến 

sự thôi thúc mua ngẫu hứng. Nhóm tác giả đã kết 

luận rằng người tiêu dùng trong bối cảnh mua bán 

qua phương pháp phát trực tiếp sẽ dễ dàng bị thôi 

thúc mua ngẫu hứng hơn thông qua sự trình bày thu 

hút, chuyên nghiệp của người phát trực tiếp trong 

một thời gian ngắn. Sihombing và cộng sự (2020) 

cũng đã chứng minh sự cảm nhận vui thích có ảnh 

hưởng gián tiếp đến sự thôi thúc mua hàng ngẫu 

hứng của người tiêu dùng. Nghiên cứu Xiang và 

cộng sự (2016) lại chứng minh rằng sự cảm nhận 

vui thích có ảnh hưởng trực tiếp đến sự thôi thúc 

mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng. Vì thế, 

nhóm tác giả kỳ vọng giả thuyết: 

H4a. Cảm nhận sự vui thích có mối quan hệ 

thuận chiều (+) với sự thôi thúc mua hàng ngẫu 

hứng trên các nền tảng trực tuyến của người tiêu 

dùng thành phố Hồ Chí Minh. 

Kết quả thực nghiệm của Zhang và cộng sự 

(2021) cho thấy rằng cả sự cảm nhận vui thích và 

tương tác xã hội đều có ảnh hưởng mạnh mẽ đến 

hành vi mua ngẫu hứng, điều này phù hợp với các 

công trình nghiên cứu trước như: Chan và cộng 

sự (2017), Xiang và cộng sự (2016), Zhang và 

cộng sự (2014)… Do đó, giả thuyết sau được 

nhóm tác giả đề xuất: 
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H4b. Cảm nhận sự vui thích có mối quan hệ 

thuận chiều (+) với hành vi mua hàng ngẫu hứng 

trên các nền tảng trực tuyến của người tiêu dùng 

thành phố Hồ Chí Minh. 

2.2.5. Cảm nhận sự hữu ích 

Trong bối cảnh áp dụng hệ thống công nghệ 

thông tin tiến bộ, sự cảm nhận hữu ích đã được định 

nghĩa là xác suất chủ quan của người dùng tiềm 

năng rằng việc sử dụng một hệ thống ứng dụng cụ 

thể sẽ làm tăng hiệu suất công việc của họ trong bối 

cảnh tổ chức (Davis, 1989). Định nghĩa này phù 

hợp với bối cảnh của thương mại điện tử. Sự cảm 

nhận hữu ích của người tiêu dùng trên các nền tảng 

trực tuyến là mức độ mà người tiêu dùng tin rằng 

năng suất mua sắm của họ sẽ tăng lên bằng cách sử 

dụng các nền tảng trực tuyến cụ thể (Koufaris, 

2002). 

Nghiên cứu của Lee và cộng sự (2021) đã chứng 

minh được tác động tích cực của sự cảm nhận hữu 

ích với sự cảm nhận vui thích. Các yếu tố như: sự 

thu hút, sự tin cậy và chuyên môn cũng có tác động 

gián tiếp đến sự cảm nhận hữu ích thông qua sự 

cảm nhận vui thích. Nghiên cứu của Xiang và cộng 

sự (2016) cũng đã chứng minh được cảm nhận sự 

hữu ích có mối quan hệ tích cực với cảm nhận sự 

vui thích ở thị trường Trung Quốc. Sihombing và 

cộng sự (2020) chỉ ra rằng sự cảm nhận vui thích bị 

ảnh hưởng bởi ấn tượng bên ngoài. Trong khi đó, 

sự đa dạng của sản phẩm, thuộc tính giá cả và chất 

lượng thông tin không có mối tương quan với sự 

cảm nhận vui thích. Tuy nhiên, ba yếu tố này có 

ảnh hưởng tích cực đến sự cảm nhận hữu ích và sự 

cảm nhận hữu ích lại có tương quan thuận chiều 

đến sự cảm nhận vui thích. Vì vậy, nhóm tác giả đề 

xuất giả thuyết: 

H5. Cảm nhận sự hữu ích có mối quan hệ thuận 

chiều (+) với cảm nhận sự vui thích. 

2.2.6. Sự thôi thúc mua hàng ngẫu hứng (urge to 

buy impulsively) 

Sự thôi thúc mua hàng ngẫu hứng đề cập đến 

mong muốn mua đột ngột và tự phát của người tiêu 

dùng sau khi đọc các bài đánh giá sản phẩm hay 

nhìn thấy số lượng sản phẩm đã được bán ra. Sự 

thôi thúc mua ngẫu hứng có thể dẫn đến các hành vi 

mất kiểm soát khi các cá nhân tìm cách giải tỏa 

ngay lập tức để thỏa mãn tức thì các nhu cầu và 

mong muốn cụ thể. Rook (1987) chỉ ra rằng hành vi 

mua ngẫu hứng thực tế xảy ra sau khi cảm thấy bị 

thôi thúc mua. Ngoài ra, hành vi mua hàng ngẫu 

hứng là một hành vi của người tiêu dùng được kích 

thích bởi một sự thôi thúc mua hàng đột ngột, một 

cách mạnh mẽ và dai dẳng về một cái gì đó ngay 

lập tức (Rook & Fisher, 1995). Mặc dù sự thôi thúc 

mua ngẫu hứng không phải lúc nào cũng có thể dẫn 

đến hành vi mua ngẫu hứng vì các ràng buộc tình 

huống nhất định (ví dụ: thời gian, tiền bạc và sức 

mạnh ý chí) có thể can thiệp vào quá trình mua 

ngẫu hứng, khả năng dự đoán của sự thôi thúc đối 

với hành vi thực sự đã được thiết lập rất nhiều trong 

các nghiên cứu trước đây, do đó nó đã được khẳng 

định rằng các cá nhân chỉ có thể tham gia vào mua 

ngẫu hứng sau khi sự thôi thúc mua ngẫu hứng 

được kích hoạt bởi nhóm yếu tố kích thích (Beatty 

& Ferrell, 1998; Rook, 1987). Do đó, giả thuyết sau 

được nhóm tác giả đề xuất: 

H6. Sự thôi thúc mua hàng ngẫu hứng có mối 

quan hệ thuận chiều (+) với hành vi mua hàng 

ngẫu hứng trên các nền tảng trực tuyến của người 

tiêu dùng thành phố Hồ Chí Minh. 

2.3. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Kế thừa kết quả nghiên cứu của các tác giả trên 

cũng như các nghiên cứu trước đây về hành vi mua 

hàng ngẫu hứng. Nhóm tác giả đề xuất chia hệ 

thống ngẫu hứng trong hành vi người tiêu dùng ra 

thành 3 nhóm yếu tố: (1) Nhóm yếu tố kích thích 

bao gồm: chất lượng đánh giá và sự bắt chước; (2) 

Nhóm yếu tố ảnh hưởng đến con người bao gồm: 

các ảnh hưởng tích cực, cảm nhận sự vui thích và 

sự cảm nhận hữu ích; (3) Nhóm yếu tố phản ứng 

bao gồm: sự thôi thúc mua hàng ngẫu hứng và hành 

vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến. Ba nhóm yếu tố 

trên được nhóm tác giả biểu diễn thành mô hình 

nghiên cứu đề xuất như sau:  
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Sơ đồ 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất, 2023. 

3.  PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1. Nghiên cứu định tính 

Mục đích của giai đoạn này phục vụ cho quá 
trình xây dựng bảng câu hỏi khảo sát với các 
thang đo liên quan phù hợp với Việt Nam. Dựa 
theo quy trình chuyển ngữ được đề xuất bởi Craig 
và Douglas (2005), các thang đo được dịch và 
kiểm tra đối chiếu sau đó, bảng câu hỏi nháp 
được thảo luận với phương pháp thảo luận nhóm 
(nhóm 10 thành viên) để kiểm tra mức độ phù 
hợp của các phát biểu và hiệu chỉnh (bổ sung 
hoặc loại bỏ) câu hỏi nào không phù hợp với 
nghiên cứu này. 

3.2. Nghiên cứu định lượng 

Nhóm tác giả sử dụng thang đo Likert 07 mức 
độ cho các biến, được sử dụng để quan sát 7 khái 
niệm thành phần đã đề cập. Nghiên cứu này sử 
dụng kỹ thuật chọn mẫu phi xác suất, thuận tiện 
(non-probability sampling). Bảng câu hỏi khảo 
sát được gửi đến người tiêu dùng biết đến thương 
mại điện tử, đã mua sắm trên các nền tảng trực 
tuyến ở thành phố Hồ Chí Minh từ tháng 03-
05/2023. Kích thước mẫu tối thiểu 10 lần biến 
quan sát nguyên nhân lớn nhất được đo lường cho 
một khái niệm hoặc 10 lần số đường dẫn lớn nhất 
tác động đến một khái niệm trong mô hình 
(Barclay và cộng sự, 1995). Trong nhiều trường 
hợp, Hair và cộng sự (2016) khuyên nhà nghiên 
cứu nên chọn công thức tính mẫu theo chuẩn của 
Cohen (1992). Vì thế, nhóm tác giả lựa chọn kích 
thước mẫu là 310 đảm bảo được độ tin cậy với 

kết quả phân tích. Các phương pháp được sử 
dụng trong nghiên cứu này là: phân tích độ tin 
cậy Cronbach’s Alpha, độ tin cậy tổng hợp 
(Composite Reliability), phương sai trích trung 
bình (AVE), đánh giá giá trị hội tụ, đánh giá giá 
trị phân biệt, HTMT và kiểm định mô hình cấu 
trúc tuyến tính SEM. 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

Đánh giá độ tin cậy Cronbach Alpha, độ tin 

cậy tổng hợp (CR), phương sai trích trung 

bình (AVE) 

Bảng 1 cho thấy, tất cả các thang đo đều đạt độ 

tin cậy Cronbach Alpha (CA), độ tin cậy tổng 

hợp (CR), phương sai trích trung bình (AVE) và 

không có biến quan sát nào bị loại khỏi thang đo.  

Bảng 1. Bảng tổng hợp kết quả Cronbach’s 

Alpha, CR và AVE 

 

 

Minh họa như hình và bảng dưới đây: 

 

 

 

 
 

 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2023. 

Đánh giá giá trị hội tụ của thang đo    

Thông qua việc kiểm định hệ số tải nhân tố, kết 

quả cho thấy hệ số tải của tất cả nhân tố đều lớn 

hơn 0,7 và phương sai trích AVE đều lớn hơn 0,5 

(bảng 1) thì theo Fornell và Larcker (1981) các 

thang đo đề xuất đều đạt giá trị hội tụ. Kết quả 

kiểm định giá trị Cronbach’s Alpha, CR và AVE 

của tất cả các biến cho thấy các chỉ số này đều đạt 

và các thang đo này có giá trị nghiên cứu. 

Đánh giá giá trị phân biệt 

Giá trị phân biệt là mức độ phân biệt một khái 

niệm của một biến tiềm ẩn cụ thể từ khái niệm của 

những biến tiềm ẩn khác (Henseler và cộng sự, 
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2009). Kết quả đánh giá cho thấy giá trị căn bậc 2 

của phương sai trích trung bình AVE của mỗi khái 

niệm đều lớn hơn các hệ số tương quan giữa các 

biến tương ứng. Như vậy, các khái niệm trong mô 

hình nghiên cứu đạt được giá trị phân biệt. 

Ngoài ra, để đánh giá tính phân biệt của thang đo 

ta còn có thể xem xét thông qua chỉ số Heterotrait-

monotrait (HTMT). Bảng 3 cho thấy các chỉ số 

HTMT đều nhỏ hơn 0,9 chứng tỏ các khái niệm 

phân biệt lẫn nhau (Hu & Bentler, 1999). 

Bảng 2. Tương quan giữa cấu trúc và khái niệm 

nghiên cứu 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2023. 

Bảng 3. Kết quả kiểm tra chỉ số HTMT cho mô 

hình đo lường. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2023. 

Chỉ số SRMR (chỉ số phù hợp tốt nhất cho mô 

hình) là sự khác biệt giữa phần dữ liệu thực tế và 

phần mô hình dự đoán. Bảng 4 cho thấy mô hình 

dự đoán hoàn toàn phù hợp với dữ liệu. 

Bảng 4. Bảng dữ liệu phân tích SRMR. 

 

 

 

 

 
 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2023. 

Đánh giá mô hình cấu trúc 

Các chỉ số R2 tại bảng 5 đều lớn hơn 0,2. Trong 

đó, thang đo Ảnh hưởng tích cực (AHTC) có chỉ 

số R2 thấp nhất là 0,232 và thang đo Hành vi mua 

hàng ngẫu hứng trực tuyến (MHNH) là cao nhất 

(61,5%). Mô hình cấu trúc của nghiên cứu đạt 

được yêu cầu đưa ra. 

Bảng 5. Kết quả R2  

 

 

 

 

 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2023. 

Ngoài ra, mô hình không có hiện tượng tự 

tương quan thông qua kiểm định hệ số Durbin-

Watson (d) khi 1<d<3 và hệ số phóng đại phương 

sai VIF đều < 3, chứng tỏ không có hiện tượng đa 

cộng tuyến (Hair và cộng sự, 2016). 

 

 

 

 

 

 

 

Sơ đồ 2. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc 

của mô hình đề xuất 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2023. 
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Bảng 6. Kết quả kiểm định các giả thuyết 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2023. 

5. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

5.1. Kết luận 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, có 2 yếu tố ảnh 

hưởng đến Cảm nhận sự hữu ích, đó là: Sự bắt 

chước (β = 0,297) và Ảnh hưởng tích cực (β = 

0,121). Trong đó, Sự bắt chước vừa tác động trực 

tiếp, vừa tác động gián tiếp đến Cảm nhận sự hữu 

ích thông qua yếu tố trung gian Ảnh hưởng tích 

cực (β = 0,411) (chi tiết xem sơ đồ 2). Trong 

nghiên cứu này, nhóm tác giả đã không có đủ 

bằng chứng thống kê để chấp nhận các mối tương 

quan giữa: Chất lượng đánh giá và Cảm nhận sự 

hữu ích, Sự bắt chước và Cảm nhận sự vui thích, 

Ảnh hưởng tích cực và Sự thôi thúc mua hàng 

ngẫu hứng (giả thuyết H1b, H2c và H3b bị bác 

bỏ).  

Tương đồng với kết quả nghiên cứu của: Lee và 

cộng sự (2021), Sihombing và cộng sự (2020), 

Xiang và cộng sự (2016)… Kết quả nghiên cứu 

này đã chứng minh Cảm nhận sự hữu ích có tác 

động tích cực đến Cảm nhận sự vui thích (β = 

0,694). Chất lượng đánh giá tác động thuận chiều 

với các Ảnh hưởng tích cực (β = 0,184) cũng đã 

được khẳng định thông qua nghiên cứu này.   

Bên cạnh đó, cũng có 3 yếu tố ảnh hưởng tích 

cực đến Hành vi mua hàng ngẫu hứng trên các 

nền tảng trực tuyến, đó là: Sự thôi thúc mua hàng 

ngẫu hứng (β = 0,568), Cảm nhận sự vui thích (β 

= 0,239) và các Ảnh hưởng tích cực (β = 0,146). 

Ngoài ra, Cảm nhận sự vui thích có tác động trực 

tiếp đến Sự thôi thúc mua hàng ngẫu hứng (β = 

0,707) và Sự thôi thúc mua hàng ngẫu hứng có 

ảnh hưởng tích cực đáng kể (56,8%) đến Hành vi 

mua hàng ngẫu hứng trên các nền tảng trực tuyến. 

Tuy nhiên, trong nghiên cứu này không đủ minh 

chứng thống kê cho thấy ảnh hưởng tích cực có 

tác động đến sự thôi thúc mua hàng ngẫu hứng. 

Ngoài ra, kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

đã xác nhận lại rằng thuộc tính đánh giá trực 

tuyến (chất lượng đánh giá) cùng với sự bắt 

chước cũng là 2 yếu tố quyết định chính đến hành 

vi “không có kế hoạch” của người tiêu dùng trên 

nền tảng trực tuyến. Do đó, những phát hiện của 

nghiên cứu này có thể làm phong phú thêm cơ sở 

lý luận về ảnh hưởng của các bài đánh giá trực 

tuyến lên hành vi mua hàng của người tiêu dùng 

Việt Nam trên các nền tảng bán hàng trực tuyến. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Thứ nhất, kết quả nghiên cứu đã minh chứng 

cho các đánh giá trực tuyến (biến chất lượng đánh 

giá) và sự bắt chước để có thể tạo ra sự thúc đẩy 

mua hàng của người tiêu dùng trong thương mại 

xã hội. Vì vậy, các nhà quản trị marketing nên kết 

hợp các yếu tố tương tác xã hội trực tuyến, bao 

gồm các bài đánh giá trực tuyến, lịch sử giao dịch 

và doanh số bán sản phẩm trên nền tảng trực 

tuyến của họ. Sau đó, điều quan trọng là đảm bảo 
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chất lượng của các bài đánh giá trực tuyến và độ 

tin cậy của các nguồn đánh giá có thể bằng cách 

mời các chuyên gia đánh giá có tiếng và được 

nhiều người tin tưởng để tham gia đánh giá tích 

cực các sản phẩm của mình, từ đó làm tăng thêm 

tính chân thực của các bài đánh giá cũng như tăng 

thêm sự bắt chước của người tiêu dùng. 

Thứ hai, theo kết quả nghiên cứu của nhóm tác 

giả chất lượng của các bài đánh giá trực tuyến có 

tác động cùng chiều với ảnh hưởng tích cực (tức 

là sự vui thích và phấn khích khi đang tìm kiếm 

thông tin trên nền tảng trực tuyến), vì vậy các đơn 

vị bán hàng có thể giữ chân khách hàng lâu hơn 

trên nền tảng của mình và gia tăng cơ hội mua 

hàng từ các khách hàng này. Tuy nhiên, đây cũng 

là một vấn đề cần phải rất tinh tế khi phải tạo ra 

cho người tiêu dùng “cảm nhận chân thực”, “cảm 

nhận tự nhiên” đối với các thông tin trong các bài 

đánh giá; tránh tạo ra “cảm giác bài được trả tiền 

để viết hoặc đánh giá”. Ngoài ra, các doanh 

nghiệp bán hàng trực tuyến nên tạo ra các cộng 

đồng mạng liên quan đến các nhóm sản phẩm 

hoặc dịch vụ mà đơn vị mình cung cấp, điều này 

có thể cho phép người tiêu dùng báo cáo mọi 

đánh giá trực tuyến nếu chất lượng kém và đánh 

giá mức độ tin cậy của tất cả các nguồn đánh giá 

trên nền tảng trực tuyến của đơn vị. Nói cách 

khác các nền tảng thương mại trực tuyến cần phải 

tạo ra được các tương tác xã hội và làm các cộng 

đồng này tích cực trao đổi tương tác các thông tin 

nhiều chiều như là các cộng đồng dân cư trong 

đời sống thực tế. Và quan trọng nhất là tạo ra tính 

độc lập tương đối của các bài đánh giá sản phẩm 

dịch vụ để đảm bảo “cảm nhận khách quan” của 

người tiêu dùng khi tham gia vào các cộng đồng 

mạng này.  

Thứ ba, theo kết quả nghiên cứu nhóm tác giả 

nhận thấy học hỏi bắt chước có ảnh hưởng tích 

cực đến sự cảm nhận hữu ích (tức là yếu tố tăng 

hiệu suất mua sắm), vì vậy có thể làm gia tăng 

doanh số cho các nền tảng trực tuyến. Để tăng 

cường học hỏi bắt chước của người tiêu dùng, các 

doanh nghiệp bán hàng trên nền tảng trực tuyến 

nên cung cấp các chỉ số rõ ràng cho thấy lịch sử 

giao dịch và lượng bán sản phẩm của tất cả các 

hàng hóa và dịch vụ đang niêm yết trên nền tảng 

thương mại trực tuyến. Điều này một mặt tạo ra 

tính khách quan, cung cấp đầy đủ thông tin cho 

khách hàng; mặt khác, người tiêu dùng có thể dễ 

dàng nhận biết hành vi mua hàng của người mua 

trước và từ đó phát sinh nhu cầu mua sắm đối với 

các nhóm hàng hóa và dịch vụ đang được nhiều 

người mua trước đó. Chiến thuật này cũng đã 

được các trang bán hàng trực tuyến áp dụng khi 

đưa ra một số lượng hàng hóa bán giới hạn và 

công khai số lượng hàng hóa đã bán ra/còn lại. 

Từ đó, tạo ra tâm lý FOMO (fear of missing out), 

“sợ bỏ lỡ/ sợ mình không mua được món hàng 

đó” của người tiêu dùng và kích thích họ ra quyết 

định mua nhanh chóng hơn.   

Thứ tư, các doanh nghiệp nên tăng các cảm xúc 

tích cực của khách hàng như các cảm xúc vui vẻ, 

yêu thích hoặc tăng hiệu quả việc mua sắm của 

họ bằng cách cho họ tiếp xúc các kích thích về 

tương tác một cách tức thì và dễ dàng như tích 

hợp việc livestream trên các trang web xã hội như 

Facebook, TikTok, Instagram…vào các nền tảng 

thương mại điện tử của doanh nghiệp bán hàng 

trực tuyến thay vì để chúng riêng lẻ ở hai nền 

tảng khác nhau như hiện nay. Điều này làm cho 

khách hàng cảm thấy trực quan sinh động hơn về 

sản phẩm cũng như cho phép người bán hàng giải 

đáp mọi thắc mắc, lo ngại của khách hàng về sản 

phẩm một cách tức thì từ đó kích hoạt ý định mua 

hàng một cách hiệu quả. 

Cuối cùng, sự thôi thúc mua hàng ngẫu hứng là 

nguồn gốc sâu xa ảnh hưởng đến hành vi mua 

hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng. Để gia tăng 

tính thôi thúc các doanh nghiệp bán hàng trực 

tuyến nên tập trung vào việc phân tích dữ liệu của 
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từng nhóm khách hàng cụ thể để nhận biết sở 

thích, xu hướng tiêu dùng của họ từ đó dự đoán 

nhu cầu và giới thiệu cho họ đúng thời điểm, điều 

này sẽ làm gia tăng tính thôi thúc mua ngẫu hứng 

một cách đáng kể. 

Bên cạnh đó, với khối lượng thông tin tương 

tác xã hội khổng lồ từ các cộng đồng mạng như 

vậy sẽ là nguồn dữ liệu vô giá cho các doanh 

nghiệp bán hàng trực tuyến. Nguồn dữ liệu này sẽ 

giúp cho các doanh nghiệp bán lẻ nhìn được và 

phân tích được các khía cạnh phân khúc khách 

hàng không chỉ ở các phương chiều nhân khẩu 

học (demographics) mà còn ở phương chiều tâm 

lý học (psychographics). Cùng với các công cụ 

thu thập dữ liệu tại các cửa hàng vật lý như 

camera thông minh, sẽ giúp cho các doanh nghiệp 

bán lẻ có đủ góc nhìn toàn diện về khách hàng. 

Các doanh nghiệp bán hàng trực tuyến nên tập 

trung vào việc phân tích dữ liệu của từng nhóm 

khách hàng cụ thể để nhận biết sở thích, xu 

hướng tiêu dùng và cá nhân hóa sở thích của họ 

từ đó dự đoán nhu cầu và giới thiệu sản phẩm 

hoặc dịch vụ đúng thời điểm, đúng mong muốn; 

điều này sẽ làm gia tăng tính thôi thúc mua ngẫu 

hứng một cách đáng kể và từ đó phát sinh giao 

dịch mua hàng trực tuyến. 

5.3. Hạn chế của đề tài và hướng nghiên cứu 

tiếp theo 

Ngoài những kết quả đạt được trên, nghiên cứu 

này vẫn còn tồn tại nhiều hạn chế. Hạn chế đầu 

tiên là số lượng mẫu tương đối nhỏ vì vậy khó có 

thể đại diện hết cho hành vi mua ngẫu hứng của 

người tiêu dùng TP.HCM, nghiên cứu tiếp theo 

nên kiểm định lại với mẫu lớn hơn và phân bổ 

rộng hơn. Hạn chế thứ hai là đối tượng nghiên 

cứu của nghiên cứu này là những người đã từng 

mua hàng trực tuyến, nhưng nghiên cứu này 

không cụ thể khám phá trên bất kỳ mặt hàng, 

hàng hóa đơn lẻ nào, ngành hàng cụ thể hoặc nền 

tảng bán hàng trực tuyến cụ thể nào. Các nghiên 

cứu tiếp theo trong tương lai, có thể tập trung vào 

một mặt hàng, hàng hóa, một lĩnh vực bán lẻ cụ 

thể hoặc một nền tảng mua bán trực tuyến cụ thể 

để nghiên cứu sâu hơn và cung cấp cho các nhà 

khai thác nền tảng trực tuyến một tài liệu tham 

khảo chi tiết hơn. Thứ ba là số lượng các yếu tố 

tác động (biến giải thích) đến hành vi mua ngẫu 

hứng còn tương đối ít, cần mở rộng nghiên cứu 

thêm. Một hạn chế khác là nghiên cứu này nhấn 

mạnh ảnh hưởng của các kích thích do người tiêu 

dùng tạo ra (tức là các tương tác xã hội) đối với 

việc mua hàng trực tuyến. Do đó, nghiên cứu 

trong tương lai cũng có thể kết hợp với các yếu tố 

này vào trong mô hình nghiên cứu. Các học giả 

có thể nghiên cứu thêm xem liệu các loại kích 

thích có tác động khác nhau đến việc mua hàng 

trực tuyến hay không? 
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