
 
Tạp chí Nghiên cứu Kinh tế và Kinh doanh Châu Á 

Năm thứ 34, Số 2 (2023), 04–21 

 

www.jabes.ueh.edu.vn 

 
Tạp chí Nghiên cứu Kinh tế và Kinh doanh Châu Á 

http://www.emeraldgrouppublishing.com/services/publishing/jabes/  

 
Ảnh hưởng của eWOM trên các phương tiện truyền thông xã hội  
đến ý định mua sắm – Nghiên cứu tại Thành phố Hồ Chí Minh 

 

NÔNG THỊ NHƯ MAI * 
Trường Đại học Tài chính – Marketing 

 

T H Ô N G  T I N  T Ó M  T Ắ T  

Ngày nhận: 20/12/2022 
Ngày nhận lại: 05/03/2023 

Duyệt đăng: 06/03/2023 

 
Mã phân loại JEL: 
M31; M39; D83. 

 

Từ khóa: 
eWOM;  
Truyền miệng điện tử; 
Truyền thông xã hội;  
Ý định mua hàng. 
 
 
Keywords: 
eWOM;  
Electronic word of mouth; 
Social media;  
Purchase intention. 

 

Trên cơ sở kết hợp mô hình chấp nhận thông tin (IAM) và lý thuyết 
hành động hợp lý (TRA), nghiên cứu được thực hiện nhằm tìm hiểu ảnh 
hưởng của eWOM trên các phương tiện truyền thông xã hội đến ý định 
mua sắm của người tiêu dùng. Bảng câu hỏi khảo sát gồm 24 biến 
được gửi đến người tiêu dùng có tìm hiểu và tham khảo thông tin từ 
những người tiêu dùng khác trên các phương tiện truyền thông xã hội 
trước khi mua sắm, hiện đang sinh sống tại TP.HCM và được chọn theo 
phương pháp thuận tiện. Nghiên cứu sử dụng kết hợp phương pháp 
định tính và định lượng. Số liệu được đánh giá độ tin cậy bằng 
Cronbach’s Alpha, phân tích khám phá EFA, phân tích nhân tố khẳng 
định CFA và mô hình cấu trúc tuyến tính SEM. Kết quả nghiên cứu 
khẳng định Độ tin cậy và Chất lượng thông tin tác động tích cực một 
cách trực tiếp lên cả Tính hữu ích và Sự chấp nhận eWOM. Một khi 
người tiêu dùng đã chấp nhận eWOM thì họ sẽ có ý định mua sắm 
nhiều hơn. Đồng thời, nghiên cứu cũng đề xuất một số hàm ý nhằm 
gia tăng ý định mua sắm dựa trên kết quả nghiên cứu. 

Abstract 

Based on the combination of the Information Adoption Model (IAM) 
and the Theory of Reasoned Action (TRA), the study was conducted to 
investigate the influence of eWOM on social media on purchase 
intention of consumers. A survey questionnaire of 24 variables was sent 
to consumers who researched and consulted other consumers on 
social media before shopping, currently living in Ho Chi Minh City, and 
being selected under the convenience method. The study used a 
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combination of qualitative and quantitative methods. Data reliability 
was evaluated by Cronbach's Alpha, EFA exploratory analysis, CFA 
confirmatory factor analysis, and SEM linear structure model. Research 
results confirm that Reliability and Quality of information directly 
positively affect both the usefulness and Acceptance of eWOM. Once 
consumers have accepted eWOM, they will have more purchase 
intentions. Concomitantly, the study also proposes some implications 
to increase purchase intention based on the research results. 

 

1. Giới thiệu 

Việc tìm kiếm thông tin trực tuyến của người tiêu dùng đã trở thành xu hướng chung hiện nay 
thông qua các nền tảng như: Mạng xã hội, website, blog… Một trong những cách truyền đạt thông tin 
lâu đời là thông qua lời nói miệng và nó được xem là một trong những yếu tố ảnh hưởng đến hành vi 
của người tiêu dùng. Do sự tiến bộ của công nghệ trực tuyến, xuất hiện hình thức truyền miệng mới 
dưới dạng giao tiếp trực tuyến được gọi là truyền miệng điện tử (Electronic Word of Mouth – eWOM). 
Hình thức mới eWOM khác với WOM truyền thống vì eWOM cung cấp tốc độ truyền tải thông điệp 
giữa những người sử dụng nhanh hơn, trong đó thông tin trực tuyến có sẵn và có thể truy xuất bất cứ 
lúc nào. 

Sự phát triển của các công nghệ giao tiếp trực tuyến đã giúp trao đổi suy nghĩ và cảm xúc về sản 
phẩm, dịch vụ. Người tiêu dùng có kinh nghiệm chia sẻ kinh nghiệm khi mua hàng của họ với người 
tiêu dùng tiềm năng. Tầm quan trọng của đánh giá và nhận xét trực tuyến đã được nghiên cứu rộng 
rãi để tìm ra những ảnh hưởng của nó đối với ý định mua của khách hàng. Nghiên cứu của Nieto và 
cộng sự (2014) khẳng định người tiêu dùng tin tưởng vào đánh giá của những người người tiêu dùng 
có kinh nghiệm và chúng tác động đến ý định mua hàng của người tiêu dùng. Teng và cộng sự (2017) 
cũng chỉ ra rằng thông tin eWOM nhận được thông qua các phương tiện truyền thông xã hội đóng vai 
trò quan trọng trong quá trình mua sắm của khách hàng. eWOM đã trở thành một phần thiết yếu trong 
sự cân nhắc của mọi người khi đưa ra quyết định mua hàng (Hussain và cộng sự, 2017).  

Kết quả tổng quan tài liệu cho thấy eWOM đóng một vai trò quan trọng trong việc ảnh hưởng đến 
ý định mua hàng của người tiêu dùng. Việc kiểm soát và quản lý thông tin eWOM tốt sẽ làm nổi bật 
mặt đánh giá tích cực và giảm bớt các đánh giá tiêu cực, giúp gia tăng ý định mua hàng. Do đó, cần 
có hiểu biết về eWOM và ảnh hưởng của nó đối với ý định mua hàng. Trong bối cảnh hiện nay, sự 
hiểu biết về eWOM là bắt buộc đối với nhà quản trị để xác định sự thành công hay thất bại của sản 
phẩm hoặc dịch vụ. Tại Việt Nam nói chung và TP.HCM nói riêng, đã có một số nghiên cứu tác động 
của eWOM lên ý định mua sắm áp dụng mô hình chấp nhận thông tin (Information Adoption Model 
– IAM) kết hợp với lý thuyết hành động hợp lý (Theory of Reasoned Action – TRA) được thực hiện 
bởi: Lê Minh Chí và Lê Tấn Nghiêm (2018), Phạm Đức Chính và Ngô Thị Dung (2020), Trần Thanh 
Tú (2022), Ngô Thị Thu và Nguyễn Đỗ Quyên (2022)… nhưng chưa có nghiên cứu nào đề cập đến 
tác động trực tiếp của độ tin cậy và chất lượng thông tin lên đồng thời cả tính hữu ích và sự chấp nhận 
eWOM. Nghiên cứu này nhằm mục đích tìm hiểu ảnh hưởng của eWOM trên các phương tiện truyền 
thông xã hội đến ý định mua sắm và khắc phục khoảng trống trong các nghiên cứu trên, cũng như 
củng cố kết quả của các nghiên cứu trước. 
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2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Tổng quan lý thuyết về chấp nhận thông tin 

Với sự phát triển nhanh chóng của mạng xã hội, đặc biệt là cộng đồng trực tuyến, các nhà nghiên 
cứu gần đây đã tập trung vào nghiên cứu quá trình chấp nhận thông tin trong các môi trường này. Mô 
hình chấp nhận thông tin (IAM) được nghiên cứu bởi Sussman và Siegal (2003), nó giải thích cách 
các cá nhân chấp nhận thông tin và từ đó thay đổi ý định hành vi của họ qua trung gian nền tảng máy 
tính. IAM dựa trên cả Mô hình chấp nhận công nghệ (Technology Acceptance Model  – TAM) của 
Davis (1989) và Mô hình khả năng xây dựng (Elaboration Likelihood Model – ELM) của Cacioppo 
và Petty (1980). Mặc dù TAM là một lý thuyết được chấp nhận rộng rãi, nhưng vai trò giải thích của 
nó thực sự hạn chế. Nó được sử dụng để giải thích sự chấp nhận của một người đối với hệ thống thông 
tin và công nghệ dựa trên ý định sử dụng của họ, nhưng lại bỏ qua khía cạnh xã hội (Riffai và cộng 
sự, 2012). Mặt khác, ELM rất hữu ích trong việc giải thích một người bị ảnh hưởng bởi thông tin nhận 
được như thế nào và do đó nó được sử dụng để mô tả sự ảnh hưởng của thông tin đến thái độ nhằm 
đo lường hiệu quả của truyền thông. Do đó, Sussman và Siegal (2003) đã tích hợp TAM và ELM để 
xây dựng Mô hình chấp nhận thông tin (IAM), trong đó, chất lượng và độ tin cậy của thông tin là biến 
độc lập, tính hữu ích của thông tin là biến trung gian tác động đến sự chấp nhận thông tin (Hình 1). 
IAM được áp dụng cho các nghiên cứu eWOM vì nó giải thích thông tin trên các nền tảng giao tiếp 
qua trung gian máy tính (Cheung và cộng sự, 2008; Cheung & Thadani, 2012; Erkan & Evans, 2016). 

 

 

Đến năm 2016, Erkan và Evans nghiên cứu ảnh hưởng của eWOM trên các phương tiện truyền 
thông xã hội đến ý định mua hàng của người tiêu dùng bằng cách tích hợp Mô hình chấp nhận thông 
tin (IAM) và các thành phần liên quan trong Lý thuyết hành động hợp lý (TRA) của Fishbein và cộng 
sự (1975). Mặc dù IAM là mô hình được áp dụng phổ biến nhất trong nghiên cứu eWOM, Erkan và 
Evans (2016) lập luận rằng mô hình này chỉ tập trung vào các đặc điểm thông tin và ảnh hưởng của 
eWOM đến ý định mua hàng còn tùy thuộc vào hành vi của người tiêu dùng đối với thông tin eWOM. 
TRA giả định ý định hành vi được quyết định dựa trên thái độ và chuẩn chủ quan và nó thường được 

Chất lượng của 
thông tin 

Tính hữu ích của 
thông tin 

Sự chấp nhận thông 
tin 

Độ tin cậy của 
thông tin 

Hình 1. Mô hình chấp nhận thông tin (IAM) 

Nguồn: Sussman và Siegal (2003). 
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các nhà nghiên cứu sử dụng trong nghiên cứu về mối quan hệ giữa eWOM và ý định mua hàng 
(Prendergast và cộng sự, 2010; Cheung & Thadani, 2012; Reichelt và cộng sự, 2014). Nói cách khác, 
Erkan và Evan (2016) đã mở rộng mô hình IAM thành mô hình IACM (Information Acceptance 
Model of the eWom) qua sự tích hợp của TRA và IAM, tập trung nghiên cứu hành vi của người tiêu 
dùng đối với eWOM bằng cách mở rộng khái niệm chấp nhận thông tin và giải thích quá trình ảnh 
hưởng đến ý định hành vi.  

Erkan và Evans (2016) cũng chỉ ra rằng IAM là một mô hình linh hoạt và có thể được mở rộng. 
Quan điểm này cũng được ủng hộ bởi Wang (2016) cho thấy một số nghiên cứu trước đây được kết 
hợp hoặc bổ sung các biến mới cho IAM để tăng cường khả năng giải thích của nó. Erkan và Evans 
(2016) đã bổ sung các biến mới của IAM trong IACM và bao gồm: Chất lượng thông tin, độ tin cậy 
của thông tin, nhu cầu thông tin, thái độ hướng tới thông tin, tính hữu ích của thông tin, sự chấp nhận 
thông tin và ý định mua của khách hàng. IACM giả định rằng người tiêu dùng sử dụng eWOM có 
nhiều khả năng gia tăng ý định mua hàng hơn.  

2.2. Độ tin cậy của thông tin 

Độ tin cậy của thông tin mà người tiêu dùng cảm nhận được định nghĩa là mức độ mà họ cảm 
nhận về một đề nghị hoặc đánh giá là đáng tin cậy, chính xác hoặc có thật (Cheung, 2014). Thông tin 
được cung cấp bởi các nguồn có độ tin cậy cao được coi là có giá trị và đó cũng là yếu tố ban đầu 
trong quá trình thuyết phục cá nhân. Các nhận thức về tính thuyết phục có thể được nhìn thấy trong 
độ tin cậy của thông tin (Erkan & Evans, 2016). Độ tin cậy của thông tin đóng vai trò là yếu tố quyết 
định chính trong việc ra quyết định của người tiêu dùng, và các nghiên cứu trước đây đã tìm thấy một 
mối quan hệ gián tiếp giữa độ tin cậy thông tin và ý định mua hàng của người tiêu dùng thông qua sự 
chấp nhận eWOM (Fan & Miao, 2012; Erkan & Evans, 2016; Leong và cộng sự, 2022), đặc biệt là 
khi thông tin được cho là hữu ích và dễ thích nghi (Park và cộng sự, 2007; Prendergast và cộng sự, 
2010; Sánchez Torres và cộng sự, 2018).  

Thông tin eWOM có thể được tạo ra bởi bất kỳ ai sử dụng mạng Internet và do vậy, độ tin cậy của 
nó ngày càng được quan tâm hơn (Xu và cộng sự, 2013). Thông tin có độ tin cậy sẽ tạo điều kiện để 
người tiêu dùng sử dụng thông tin đó. Thông tin càng trở nên hữu ích khi có độ tin cậy càng cao (Ko 
và cộng sự, 2005). eWOM được coi là đáng tin cậy sẽ có nhiều khả năng được người tiêu dùng chấp 
nhận và giúp đỡ họ trong tiếp nhận thông tin (Filieri, 2015). Thông tin được cảm nhận chính xác, 
đáng tin cậy, xác thực và thuyết phục thì khả năng người tiêu dùng chấp nhận eWOM sẽ tăng lên 
(Cheung và cộng sự, 2008; Cheung & Thadani, 2012; Fan & Miao, 2012; Sardar và cộng sự, 2021). 
Do đó, nghiên cứu này giả định rằng độ tin cậy của thông tin có ảnh hưởng tích cực đến tính hữu ích 
của eWOM, sự chấp nhận eWOM của người tiêu dùng. 

Giả thuyết H1: Độ tin cậy của thông tin có ảnh hưởng tích cực đến tính hữu ích của eWOM. 

Giả thuyết H2: Độ tin cậy của thông tin có ảnh hưởng tích cực đến sự chấp nhận eWOM. 

2.3. Chất lượng của thông tin 

Chất lượng thông tin được định nghĩa là sức mạnh của một thông điệp tác động đến ý định mua 
của người tiêu dùng (Park và cộng sự, 2007; Yeap và cộng sự, 2014). Chất lượng thông tin được đánh 
giá qua các tiêu chí: Nội dung của thông tin, tính chính xác, cấu trúc và tính đúng lúc đáp ứng sự 
mong đợi thông tin (Doll & Torkzadeh, 1988). Còn chất lượng của eWOM được định nghĩa là chất 
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lượng của một đánh giá dưới các góc độ của tính chất thông tin như: Tính liên quan, tính đúng lúc, 
tính chính xác và tính bao hàm của thông tin đó (Delone & McLean, 2003). Những thông tin có nội 
dung rõ ràng, dễ hiểu, có ích, đáng tin cậy và có đủ lý do thuyết phục cho quan điểm của người viết 
eWOM được đánh giá cao và gián tiếp có tác động tới ý định mua hàng (Park và cộng sự, 2007). 

Thông tin eWOM có thể được tạo ra và dễ dàng truy cập bởi hầu hết người dùng các phương tiện 
truyền thông xã hội. Do đó, chất lượng của thông tin ngày càng được người tiêu dùng quan tâm nhiều 
hơn (Reichelt và cộng sự, 2014; Erkan & Evans, 2016). Trên thực tế, mối quan hệ tích cực giữa chất 
lượng thông tin và sự chấp nhận thông tin đã được phát hiện và khẳng định bởi Phạm Đức Chính và 
Ngô Thị Dung (2020), Sardar và cộng sự (2021), Trần Thanh Tú (2022). Nếu người tiêu dùng cảm 
nhận được chất lượng thông tin eWOM cao, thì sự chấp nhận thông tin eWOM sẽ cao hơn. Do đó, có 
thể nhận định rằng chất lượng của thông tin eWOM trên mạng xã hội là một trong những nhân tố 
quan trọng ảnh hưởng đến sự chấp nhận thông tin eWOM của người tiêu dùng.  

Chất lượng thông tin eWOM cũng cho thấy mối quan hệ tích cực hướng tới tính hữu ích của thông 
tin, khi thông tin trong môi trường trực tuyến có chất lượng càng cao thì mức độ hữu ích của thông 
tin được cảm nhận càng cao (Lê Minh Chí & Lê Tấn Nghiêm, 2018; Sardar và cộng sự, 2021; Leong 
và cộng sự, 2022). Vì vậy, nghiên cứu này giả định rằng chất lượng thông tin có ảnh hưởng tích cực 
đến tính hữu ích của eWOM và sự chấp nhận eWOM của người tiêu dùng. 

Giả thuyết H3: Chất lượng thông tin có ảnh hưởng tích cực đến tính hữu ích của eWOM. 

Giả thuyết H4: Chất lượng thông tin có ảnh hưởng tích cực đến sự chấp nhận eWOM. 

2.4. Tính hữu ích của eWOM  

Tính hữu ích của thông tin đề cập đến thông tin phản hồi thu được từ người tiêu dùng khác là hữu 
ích trong quá trình ra quyết định của họ. Tính hữu ích của thông tin là bước đầu tiên trong việc chấp 
nhận thông tin (Erkan & Evans, 2016). Tính hữu ích của thông tin được mô tả là cung cấp các chỉ số 
hữu ích, nhiều thông tin có giá trị. Thông tin được coi là hữu ích khi những thông tin đó hỗ trợ cho 
nhận thức của người tiêu dùng để nâng cao hiệu suất của họ (Davis, 1989; Cheung và cộng sự, 2008; 
Yeap và cộng sự, 2014). Xác suất chấp nhận thông tin của người tiêu dùng tăng lên khi thông tin được 
coi là hữu ích bởi vì người tiêu dùng sẽ có nhiều khả năng sử dụng thông tin phù hợp với nhu cầu và 
mục tiêu của họ (Sardar và cộng sự, 2021). Các nghiên cứu trước đây coi tính hữu ích của thông tin 
là yếu tố dự báo chính của việc chấp nhận thông tin (Davis, 1989; Sussman & Siegal, 2003; Erkan & 
Evans, 2016). Việc chấp nhận thông tin dựa trên tính hữu ích của thông tin cũng được nhấn mạnh bởi 
Xia và Bechwati (2008), Liu và Zhang (2010) trong trường hợp thông tin được lấy từ những người 
tiêu dùng khác đã có kinh nghiệm trước đó trong việc mua sắm các sản phẩm có liên quan. Nghiên 
cứu của Cheung và Thadani (2012), Cheung (2014), Lê Minh Chí và Lê Tấn Nghiêm (2018) cũng 
cho thấy mối quan hệ tích cực giữa tính hữu ích của thông tin và sự chấp nhận eWOM. Từ đó, nghiên 
cứu này giả định rằng tính hữu ích của eWOM có ảnh hưởng tích cực đến sự chấp nhận eWOM của 
người tiêu dùng. 

Giả thuyết H5: Tính hữu ích của eWOM có ảnh hưởng tích cực đến sự chấp nhận eWOM. 

2.5. Sự chấp nhận eWOM  

Sự chấp nhận thông tin được giải thích bởi Shen và cộng sự (2014) là quá trình tiếp nhận và chấp 
nhận thông tin từ các nguồn bên ngoài. Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra mối quan hệ giữa chấp nhận thông 
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tin eWOM và ý định mua của người tiêu dùng. Cheung và Thadani (2012), Lê Minh Chí và Lê Tấn 
Nghiêm (2018), Sánchez Torres và cộng sự (2018) chỉ ra rằng sự chấp nhận eWOM là một trong 
những yếu tố ảnh hưởng tích cực đến ý định mua của người tiêu dùng. Nếu người tiêu dùng chấp nhận 
thông tin eWOM (tức là tin rằng thông tin đó có giá trị và đáng tin cậy), họ có xu hướng tin tưởng và 
có ý định mua sản phẩm hoặc dịch vụ đó hơn. Ngược lại, nếu người tiêu dùng không chấp nhận thông 
tin eWOM, họ có xu hướng không tin tưởng và không có ý định mua sản phẩm hoặc dịch vụ đó. Fan 
và Miao (2012) khẳng định mức độ chấp nhận eWOM càng lớn sẽ tạo ra ý định mua càng lớn. Vì 
vậy, nghiên cứu này giả định rằng có mối quan hệ tích cực giữa sự chấp nhận eWOM và ý định mua 
hàng của người tiêu dùng. 

Giả thuyết H6: Sự chấp nhận eWOM có mối quan hệ tích cực đến ý định mua hàng của người  
tiêu dùng. 

Mô hình nghiên cứu đề xuất với 6 giả thuyết (Hình 2). 

 

 

Hình 2. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Để xác định rõ ảnh hưởng của eWOM trên các phương tiện truyền thông xã hội đến ý định mua 
sắm của người tiêu dùng, nghiên cứu này sử dụng kết hợp hai phương pháp định tính và định lượng. 
Nghiên cứu định tính được thực hiện thông qua thảo luận nhóm gồm ba chuyên gia về lĩnh vực quản 
trị kinh doanh và marketing để khám phá, khẳng định các yếu tố của eWOM ảnh hưởng trực tiếp, 
gián tiếp đến ý định mua hàng và thang đo của các yếu tố này được đề xuất trên cơ sở tổng kết các lý 
thuyết và các nghiên cứu thực nghiệm trước đó có liên quan. Nghiên cứu định lượng được dùng để 
đánh giá độ tin cậy các thang đo các yếu tố của eWOM ảnh hưởng trực tiếp, gián tiếp đến ý định mua 
hàng của người tiêu dùng. Đồng thời, phương pháp nghiên cứu định lượng cũng được sử dụng để 
kiểm định mô hình nghiên cứu và các giả thuyết nghiên cứu đề xuất. 

Tính hữu ích 
của eWOM 

(HI) 

Độ tin cậy của 
thông tin (TC) 

Sự chấp nhận 
eWOM (CN) 

Ý định mua 
(YD) 

Chất lượng của 
thông tin (CL) 

 
 

H2 

H1 H5 H6 

H4 

H3 

eWOM 
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3.1. Thang đo lường 

Các biến quan sát được xây dựng và kế thừa có điều chỉnh từ các nghiên cứu được công bố trước 
đây (Bảng 1), áp dụng thang đo Likert 5 điểm từ 1 – 5 (1 là hoàn toàn không đồng ý và 5 là hoàn toàn 
đồng ý) để đo lường tất cả các biến quan sát. Bảng câu hỏi được thử nghiệm với 6 người đã từng tham 
khảo thông tin eWOM trước khi mua sắm nhằm đánh giá mức độ hoàn chỉnh về nội dung, hình thức, 
đảm bảo mức độ liên quan, rõ ràng của các phát biểu. 

Bảng 1.  
Thang đo các biến  

Biến Mã 
hóa 

Thang đo Nguồn Hệ số 
Cronbach’s 

Alpha 

Tương 
quan 

biến-tổng 

Tính 
hữu ích 
của 
eWOM 
(HI) 

Những ý kiến, nhận xét, đánh giá chia sẻ trên các phương tiện truyền thông giúp Anh/Chị… 

HI1 đưa ra ý định mua sắm nhanh 
chóng hơn. 

Sardar và cộng sự 
(2021); Leong và 
cộng sự, 2022 

α = 0,810 0,674 

HI2 có cái nhìn toàn diện hơn. 0,631 

HI3 có thông tin cần thiết.  0,591 

HI4 tìm được sản phẩm phù hợp. 0,611 

Độ tin 
cậy của 
eWOM 
(TC) 

Những ý kiến, nhận xét, đánh giá chia sẻ trên các phương tiện truyền thông… 

TC1 có sức thuyết phục. Sardar và cộng sự 
(2021); Leong và 
cộng sự, 2022 

α = 0,842 0,685 

TC2 có tính xác thực. 0,682 

TC3 phù hợp với thực tế. 0,591 

TC4 có thể tham khảo. 0,645 

TC5 là chính xác. 0,632 

Chất 
lượng 
thông 
tin 
(CL) 

Những ý kiến, nhận xét, đánh giá chia sẻ trên các phương tiện truyền thông… 

CL1 rất rõ ràng. Sardar và cộng sự 
(2021); Leong và 
cộng sự, 2022 

α = 0,856 0,669 

CL2 thường đầy đủ. 0,685 

CL3 rất hữu ích. 0,639 

CL4 rất dễ hiểu. 0,605 

CL5 có căn cứ rõ ràng. 0,689 

CL6 thường đến đúng lúc cần. 0,572 
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Biến Mã 
hóa 

Thang đo Nguồn Hệ số 
Cronbach’s 

Alpha 

Tương 
quan 

biến-tổng 

Sự 
chấp 
nhận 
eWOM 

(CN) 

Anh/Chị … những ý kiến, nhận xét, đánh giá chia sẻ trên các phương tiện truyền thông. 

CN1 không có gì phải nghi ngờ  
Fan và Miao, 2012; 
De Leon (2019); 
Sardar và cộng sự 
(2021) 

α = 0,852 

0,770 

CN2 đồng ý với nội dung 0,671 

CN3 sẽ làm theo 0,629 

CN4 không phủ nhận 0,704 

Ý định 
mua 
sắm 

(YD)  

Sau khi xem những ý kiến, nhận xét, đánh giá được chia sẻ trên các phương tiện truyền thông, 
Anh/Chị… 

YD1 sẽ cân nhắc mua sản phẩm. Fan và Miao (2012); 
Sardar và cộng sự 
(2021) 

α = 0,878 0,744 

YD2 sẽ mua sản phẩm đó ở lần tiếp theo. 0,703 

YD3 chắc chắn sẽ mua thử. 0,661 

YD4 sẽ muốn mua sản phẩm đó nhất. 0,711 

YD5 có ý định tìm kiếm sản phẩm có 
thông tin được chia sẻ trong  
tương lai. 

0,726 

 

3.2. Mẫu và dữ liệu nghiên cứu 

Nghiên cứu được khảo sát bằng bảng câu hỏi gồm 24 biến quan sát. Mẫu là người tiêu dùng có 
tìm hiểu và tham khảo thông tin từ những người tiêu dùng khác trên các phương tiện truyền thông xã 
hội trước khi mua sắm, hiện đang sinh sống tại TP.HCM và được chọn theo phương pháp thuận tiện. 
Cỡ mẫu tối thiểu cho nghiên cứu theo Tabachnick và Fidell (1996) là 242. Khảo sát được tiến hành 
với 732 người, từ giữa tháng 3 đến cuối tháng 10/2022 (bao gồm 651 khảo sát trực tuyến và 81 khảo 
sát bằng phát phiếu). Trong đó, 712 bảng trả lời hợp lệ, 20 bảng trả lời còn lại không đạt độ tin cậy 
để sử dụng. Chi tiết về mẫu nghiên cứu thể hiện trong Bảng 2. 

Bảng 2.  
Thống kê mẫu khảo sát 

Chỉ tiêu Đặc điểm Tần số Tỷ trọng (%) 

Giới tính 
Nam 326 45,79 

Nữ 386 54,21 

Trình độ học vấn 

Dưới đại học 167 23,46 

Đại học 456 64,04 

Trên đại học 89 12,50 
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3.3. Phương pháp xử lý dữ liệu 

Thông tin thu thập từ nghiên cứu định lượng sẽ được đánh giá sơ bộ độ tin cậy sàng lọc các biến 
quan sát không đủ độ tin cậy bằng hệ số Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám phá EFA bằng 
phương pháp trích dữ liệu Principal Axis Factoring và phép xoay Promax thông qua công cụ là phần 
mềm xử lý SPSS 25. Phân tích nhân tố khẳng định CFA được sử dụng để kiểm định sự phù hợp của 
mô hình đo lường với dữ liệu thu thập. Mô hình được xem là thích hợp với dữ liệu thị trường nếu 
kiểm định Chi-square có p-value > 0,05; CMIN/df ≤ 3, một số trường hợp CMIN/df có thể ≤ 5; GFI, 
TLI, CFI ≥ 0,9; RMSEA ≤ 0,08; PCLOSE ≥ 0,01. Mô hình đề xuất có biến tiềm ẩn trung gian và 
phương pháp tiếp cận PLS-SEM theo Hair và cộng sự (2017) không thiết lập đo lường mức độ phù 
hợp của mô hình, việc sử dụng nhằm kiểm định giả thuyết là một hạn chế. Vì thế, tác giả sử dụng 
phương pháp tiếp cận CB-SEM thông qua phần mềm AMOS 24 để kiểm định giả thuyết và lượng 
hóa mức độ ảnh hưởng của eWOM đến sự chấp nhận eWOM, tác động của sự chấp nhận eWOM đến 
ý định mua sắm của người tiêu dùng. Mức độ phù hợp của tổng thể mô hình thông qua các tham số 
tương tự như phân tích CFA. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Độ tin cậy của thang đo 

Hệ số Cronbach’s Alpha là một phép kiểm định nhằm đo lường độ tin cậy của thang đo bằng cách 
phản ánh mức độ tương quan chặt chẽ giữa các biến quan sát trong cùng một nhân tố (Hoàng Trọng 
& Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008). Hệ số Cronbach’s Alpha càng lớn thì thang đo càng có độ tin cậy 
cao. Nhiều nhà nghiên cứu như Nunally (1978), Peterson (1994) cho rằng hệ số Cronbach’s Alpha từ 
0,6 trở lên là có thể chấp nhận được trong trường hợp khái niệm đang nghiên cứu là mới hoặc mới 
đối với người trả lời trong bối cảnh nghiên cứu. Tuy nhiên, theo Nunnally và Burnstein (1994), hệ số 
Cronbach’s Alpha không cho biết biến nào nên loại bỏ và biến nào nên giữ lại. Bởi vậy, bên cạnh hệ 

Chỉ tiêu Đặc điểm Tần số Tỷ trọng (%) 

Nghề nghiệp 

HS-SV 238 33,43 

Công nhân 136 19,10 

Nhân viên văn phòng 143 20,08 

Ngành nghề khác 195 27,39 

Thu nhập 
Dưới 5 triệu 377 52,95 

Từ 5 triệu trở lên 335 47,05 

Độ tuổi 

Dưới 30 tuổi 361 50,70 

Từ 30–55 tuổi 249 34,97 

Trên 55 tuổi 102 14,33 

Tổng  712 100,00 
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số Cronbach’s Alpha, người ta còn sử dụng hệ số tương quan biến-tổng và những biến nào có tương 
quan biến-tổng < 0,3 sẽ bị loại bỏ. 

Kết quả đánh giá Cronbach’s Alpha cho thấy các thang đo alpha đều đạt yêu cầu lớn hơn 0,6; 
tương quan biến-tổng từ 0,3 trở lên (Bảng 1), do đó không loại thành phần nào. 

4.2. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Trong nghiên cứu này, phân tích nhân tố khám phá được ứng dụng để tóm tắt tập các biến quan sát 
vào một số nhân tố nhất định đo lường các thuộc tính của các khái niệm nghiên cứu. Việc phân tích 
EFA bằng phương pháp trích dữ liệu Principal Axis Factoring và phép xoay Promax phù hợp với mô 
hình nghiên cứu đề xuất nhằm khám phá các cấu trúc tiềm ẩn.  

Kết quả phân tích cho thấy chỉ số KMO là 0,847 > 0,5 chứng tỏ dữ liệu dùng để phân tích nhân tố 
là hoàn toàn thích hợp. Kiểm định Barlett’s với mức ý nghĩa Sig. = 0,000 < 0,05 nên các biến có 
tương quan với nhau và thỏa điều kiện phân tích nhân tố. 

Dựa vào ma trận xoay nhân tố, các hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,5 đảm bảo ý nghĩa, cho nên 
không có biến nào bị loại. Hệ số Eigenvalue = 1,266 > 1 đại diện cho phần biến thiên được giải thích 
bởi mỗi nhân tố, nên nhân tố rút ra có ý nghĩa tóm tắt thông tin tốt. Tổng phương sai trích = 55,224% 
> 50%. Điều này chứng tỏ 5 nhân tố giải thích được 55,224% mô hình nghiên cứu (Bảng 3). 

Bảng 3.  
Ma trận xoay các biến trong mô hình nghiên cứu 

 Nhân tố 

1 2 3 4 5 

CL5 0,762     

CL2 0,748     

CL1 0,720     

CL3 0,687     

CL4 0,662     

CL6 0,646     

YD1  0,857    

YD5  0,775    

YD4  0,774    

YD2  0,727    

YD3  0,678    

TC2   0,768   

TC1   0,765   

TC4   0,758   

TC5   0,700   

TC3   0,585   
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 Nhân tố 

1 2 3 4 5 

HI1    0,827  

HI2    0,758  

HI4    0,654  

HI3    0,630  

CN1     0,973 

CN4     0,730 

CN2     0,638 

CN3     0,546 

Phương sai trích 28,322 37,168 45,199 51,501 55,224 

Eigenvalue 7,229 2,590 2,386 1,939 1,266 

KMO 0,847 

Sig. 0,000 

Ghi chú: Các ký hiệu biến quan sát được mô tả tại Bảng 1. 

4.3. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp CFA để kiểm định cấu trúc lý thuyết của các thang đo giữa 
các biến nghiên cứu mà không bị sai số đo lường. Hơn nữa, còn có thể kiểm định giá trị hội tụ và giá 
trị phân biệt của thang đo. 

Kết quả phân tích CFA các chỉ tiêu đo lường độ phù hợp của mô hình thể hiện (Hình 3) cho thấy 
mô hình nghiên cứu là chưa tốt, cần được cải thiện. Kết quả MI Covariances cặp sai số e8 và e9 có 
MI rất cao là 160,899 và 2 sai số này tương ứng với biến quan sát YD4, YD5 thuộc cùng thang đo 
YD. Để giảm MI và tăng độ phù hợp mô hình, nghiên cứu đã khai báo cặp e8-e9 có hiệp phương  
sai cao. 

Sau khi cải thiện mô hình (Hình 4), các biến quan sát được khẳng định có khả năng biểu diễn tốt 
cho nhân tố trong mô hình CFA và các thang đo có sự hội tụ cao. Kết quả phân tích CFA cho thấy hệ 
số tổng phương sai trích và độ tin cậy tổng hợp của các thang đo đều đạt giá trị cao hơn 0,5 và 
CMIN/df ≤ 5; GFI, TLI, CFI ≥ 0,9; RMSEA ≤ 0,08; PCLOSE ≥ 0,01 có ý nghĩa thống kê. Kết quả 
phân tích CFA cũng chỉ ra rằng thang đo đạt được độ tin cậy, tính hội tụ. Giá trị AVE > MSV nên 
thang đo đạt tính phân biệt (Bảng 4). 
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Hình 3. Kết quả CFA chuẩn hoá Hình 4. Kết quả CFA chuẩn hoá 

Ghi chú: Các ký hiệu biến quan sát được mô tả tại Bảng 1. 

 

Bảng 4.  
Kiểm định tính hội tụ, tính phân biệt và sự tin cậy trong phân tích CFA 

 CR AVE MSV MaxR(H) CL YD TC HI CN 

CL 0,856 0,503 0,309 0,862 0,707     

YD 0,897 0,637 0,234 0,913 0,283*** 0,798    

TC 0,843 0,519 0,215 0,847 0,267*** 0,295*** 0,720   

HI 0,811 0,519 0,156 0,821 0,267*** 0,311*** 0,195*** 0,720  

CN 0,856 0,599 0,309 0,867 0,556*** 0,484*** 0,464*** 0,395*** 0,774 

Ghi chú: HI: Tính hữu ích của eWOM; TC: Độ tin cậy của eWOM; CL: Chất lượng thông tin; CN: Sự chấp nhận eWOM; YD: 
Ý định mua sắm. 

4.4. Phân tích cấu trúc tuyến tính (SEM) 

Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính được sử dụng để kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên 
cứu đề ra. Kết quả cho thấy các chỉ tiêu đo lường mức độ phù hợp của mô hình gồm: Giá trị Chi-
square/df < 5, GFI = 0,912 > 0,9, CFI = 0,930 > 0,8, TLI = 0,921 > 0,9, RMSEA = 0,058 < 0,08, 
PCLOSE = 0,002 > 0,001 vì thế mô hình có sự phù hợp với thực tế (Hình 5). Kết luận các giả thuyết 
nghiên cứu đề xuất ban đầu thể hiện trong Bảng 5.  
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Bảng 5. 
Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số ước lượng S.E. C.R. P Kết quả 

H1 HI<---TC 0,138 0,048 2,894 0,004 Chấp nhận 

H2 CN<---TC 0,380 0,047 8,135 0,000 Chấp nhận 

H3 HI<---CL 0,231 0,046 5,002 0,000 Chấp nhận 

H4 CN<---CL 0,472 0,047 10,049 0,000 Chấp nhận 

H5 CN<---HI 0,277 0,045 6,183 0,000 Chấp nhận 

H6 YD<---CN 0,499 0,040 12,415 0,000 Chấp nhận 

Ghi chú:  HI: Tính hữu ích của eWOM; TC: Độ tin cậy của eWOM; CL: Chất lượng thông tin; CN: Sự chấp nhận eWOM; 
YD: Ý định mua sắm. 

 

 
Hình 5. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 

Ghi chú: Các ký hiệu biến quan sát được mô tả tại Bảng 1. 

5. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Ảnh hưởng của eWOM đến ý định mua sắm của người tiêu dùng đã được các nhà nghiên cứu đề 
cập đến (Park và cộng sự, 2007; Fan & Miao, 2012; Sardar và cộng sự, 2021). Tác động của eWOM 
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trên các phương tiện truyền thông xã hội đối với ý định mua của người tiêu dùng cũng được nghiên 
cứu bởi Erkan và Evans (2016), Leong và cộng sự (2022). Cũng như một số nghiên cứu tại Việt Nam 
nói chung và TP.HCM nói riêng của Lê Minh Chí và Lê Tấn Nghiêm (2018), Phạm Đức Chính và 
Ngô Thị Dung (2020), Trần Thanh Tú (2022), Ngô Thị Thu và Nguyễn Đỗ Quyên (2022), tác giả vận 
dụng kết hợp mô hình chấp nhận thông tin (IAM) và lý thuyết hành động hợp lý (TRA) nhằm kiểm 
định sự ảnh hưởng của eWOM đến ý định mua sắm thông qua các biến trung gian nhưng mở rộng 
thêm sự tác động trực tiếp của độ tin cậy và chất lượng thông tin lên sự chấp nhận eWOM. Kết quả 
khẳng định các giả thuyết đề xuất ban đầu đều được chấp nhận và cũng tương đồng với một số nghiên 
cứu trước đây.  

Chất lượng của thông tin và độ tin cậy của thông tin có tác động tích cực đến tính hữu ích của 
eWOM (β lần lượt là 0,231 và 0,138, p-value đạt chuẩn thống kê) và tính hữu ích của eWOM có mối 
quan hệ tích cực với việc chấp nhận eWOM (β = 0,277) phù hợp với đề xuất của Sussman và Siegal 
(2003) trong mô hình IAM. Những thông tin eWOM có nội dung đầy đủ, rõ ràng, dễ hiểu, đáng tin 
cậy, thuyết phục sẽ được người tiêu dùng xem xét và có xu hướng nhận định rằng các thông tin eWOM 
này là hữu ích. Khi eWOM hữu ích thì khả năng được người tiêu dùng chấp nhận cao hơn. Khi đã có 
sự chấp nhận eWOM và mức độ chấp nhận eWOM càng lớn sẽ tạo ra mức ý định mua càng cao. 

Kết quả này cũng đã được chứng minh trong các nghiên cứu eWOM trước đó (Cheung và cộng 
sự, 2008, Lê Minh Chí & Lê Tấn Nghiêm, 2018). Trong nghiên cứu này, ý định mua sắm của người 
tiêu dùng được đánh giá như một biến phụ thuộc. Cũng như Cheung và Thadani (2012), Fan và Miao 
(2012), Lê Minh Chí và Lê Tấn Nghiêm (2018), Sánchez Torres và cộng sự (2018), nghiên cứu này 
khẳng định có mối quan hệ tích cực, mạnh mẽ giữa sự chấp nhận eWOM và ý định mua hàng của 
người tiêu dùng (β = 0,499).  

Chất lượng thông tin có tác động tích cực và mạnh mẽ đến việc chấp nhận eWOM (β = 0,472). 
Khi người tiêu dùng cảm nhận được chất lượng thông tin cao, thì sự chấp nhận eWOM sẽ cao hơn. 
Kết quả này cũng phù hợp với nghiên cứu của Fan và Miao (2012), Phạm Đức Chính và Ngô Thị 
Dung (2020), Sardar và cộng sự (2021), Trần Thanh Tú (2022). 

Độ tin cậy của thông tin cũng có tác động tích cực và mạnh mẽ đến việc chấp nhận eWOM (β = 
0,380). Kết quả này được khẳng định và hỗ trợ bởi nghiên cứu của Cheung và cộng sự (2008), Cheung 
và Thadani (2012), Fan và Miao (2012), Sardar và cộng sự (2021). Khi thông tin được cảm nhận đáng 
tin cậy, xác thực thì khả năng người tiêu dùng chấp nhận eWOM sẽ tăng lên. 

Như vậy, các giả thuyết giữa chất lượng của thông tin, độ tin cậy của thông tin, tính hữu ích của 
eWOM, việc chấp nhận eWOM và ý định mua sắm đã được khẳng định thông qua nghiên cứu này 
cũng như sự hỗ trợ bởi các nghiên cứu trước đây.  

Tại TP.HCM, đã có một số nghiên cứu tác động của eWOM lên ý định mua sắm. Nhưng khác với 
trước đây chỉ nghiên cứu tác động gián tiếp của độ tin cậy và chất lượng thông tin lên sự chấp nhận 
eWOM thông qua tính hữu ích của eWOM (Phạm Đức Chính & Ngô Thị Dung, 2020; Trần Thanh 
Tú, 2022; Ngô Thị Thu & Nguyễn Đỗ Quyên, 2022), nghiên cứu này khẳng định độ tin cậy và chất 
lượng thông tin tác động trực tiếp lên cả tính hữu ích và sự chấp nhận eWOM. Một khi người tiêu 
dùng đã chấp nhận eWOM thì họ sẽ có ý định mua sắm nhiều hơn. Về mặt khoa học, nghiên cứu này 
đã củng cố mô hình IAM, IACM cũng như kết quả của các nghiên cứu thực nghiệm khác. 
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6. Kết luận và hàm ý đề xuất 

Khoa học công nghệ và Internet phát triển rất mạnh mẽ, số người sử dụng Internet để tìm kiếm 
thông tin và mua sắm gia tăng nhanh chóng. Đây là cơ hội không thể tuyệt vời hơn cho các doanh 
nghiệp, nhất là các doanh nghiệp kinh doanh thương mại điện tử. Nghiên cứu đã hoàn thành mục tiêu 
là khẳng định vai trò và sự ảnh hưởng tích cực của eWOM đến ý định mua sắm của người tiêu dùng. 
Thông tin eWOM có chất lượng và độ tin cậy cao sẽ là hai nhân tố vô cùng quan trọng, ảnh hưởng 
tích cực đến việc xem xét, đánh giá tính hữu ích trước khi eWOM được chấp nhận. Một khi người 
tiêu dùng đã chấp nhận eWOM thì họ sẽ có ý định mua sắm nhiều hơn, thậm chí tuyên truyền, giới 
thiệu, lôi kéo người khác tham gia mua sắm. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đưa ra các đề xuất sau: 

- Thứ nhất, thiết lập và gia tăng độ tin cậy của thông tin eWOM. Trong thời đại kỹ thuật số với sự 
phát triển mạnh mẽ của mạng xã hội, để tạo dựng độ tin cậy, các doanh nghiệp nên tạo ra một website 
riêng về sản phẩm, đồng thời liên kết với các trang website, sàn thương mại điện tử và các mạng xã 
hội trực tuyến có uy tín, được nhiều người sử dụng như Facebook, Instagram, WhatsApp... để đăng 
tải thông tin về sản phẩm của doanh nghiệp thường xuyên. Trên đó, cần tạo ra các chuyên mục về 
thông tin sản phẩm, công dụng của sản phẩm đối với người tiêu dùng với nhiều thông tin bổ ích, rõ 
ràng. Các doanh nghiệp cũng nên có các chính sách ưu đãi đối với những người nổi tiếng có tầm ảnh 
hưởng trên mạng xã hội (KOLs), mời họ làm cộng tác viên, thường xuyên đưa ra các bài báo, bình 
luận, chia sẻ về sản phẩm, dịch vụ. Thông qua họ sẽ tiếp cận và tác động tích cực đến sự tin tưởng 
của người tiêu dùng đối với doanh nghiệp/ sản phẩm, những người này sẽ tác động đến những người 
tiêu dùng tiềm năng khác thông qua những chia sẻ nhận xét, đánh giá trên các phương tiện  
truyền thông.  

- Thứ hai, kiểm soát và góp phần nâng cao chất lượng thông tin eWOM. Khi khách hàng muốn 
mua sắm, họ sẽ lên mạng tham khảo những ý kiến của những người đã sử dụng nó, những đánh giá 
tích cực sẽ làm khách hàng hứng thú và sẵn sàng chi tiền mua sản phẩm. Do đó, đối với những thông 
tin tiêu cực, các doanh nghiệp không nên xóa bỏ mà cần đưa ra những lời giải thích cụ thể, rõ ràng và 
tìm cách khắc phục. Khi đó, người tiêu dùng sẽ cảm nhận được rằng doanh nghiệp quan tâm đến cảm 
nhận thật của họ và sẽ có những đánh giá tốt về sự tích cực và trung thực của thông tin eWOM cũng 
như doanh nghiệp. Đồng thời, doanh nghiệp nên có chính sách chăm sóc khách hàng cũ, khuyến khích 
họ thường xuyên vào website để chia sẻ trải nghiệm về sản phẩm. 

- Thứ ba, tăng mức độ tiếp cận thông tin và sự hài lòng của người tiêu dùng. Các doanh nghiệp 
cần thực hiện khảo sát để qua đó cải thiện, nâng cao chất lượng sản phẩm/ dịch vụ, giúp tăng mức độ 
hài lòng của khách hàng. Đồng thời, cung cấp dịch vụ chăm sóc khách hàng tốt, tổ chức các sự kiện 
thể hiện sự quan tâm của doanh nghiệp, đầu tư vào các bài chia sẻ thông tin về sản phẩm và lợi ích từ 
việc mua sản phẩm. Khi họ hài lòng về doanh nghiệp/ sản phẩm, họ sẽ chia sẻ nhận xét, đánh giá tích 
cực đến những người tiêu dùng tiềm năng khác. 
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