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ABSTRACT 

The article analyzes the impact of online reviews on the online shopping 

intention of customers in Can Tho city towards fashion products. Research 

data was collected from a survey of 305 people in this area. The analytical 

methods conducted in this study were Cronbach’s Alpha testing, exploratory 

factor analysis, confirmatory factor analysis, and structural equation 

modeling. The research results show that the characteristics of online reviews 

including their quality, quantity, reliability, and customers’ acceptance of the 

online reviews have a positive influence on customers’ online purchase 

intention. In addition, the quantity, quality and reliability of online reviews 

affect the acceptance of online reviews; quantity and reliability of online 

reviews are also found to affect the quality of online reviews. Based on the 

analysis results, the article proposes some managerial implications for online 

sellers to exploit online reviews as a marketing tool to improve their business 

efficiency in the online market environment. 

TÓM TẮT 

Bài viết nhằm phân tích tác động của đánh giá trực tuyến đến ý định mua sắm 

trực tuyến của khách hàng thành phố Cần Thơ đối với ngành hàng thời trang. 

Số liệu nghiên cứu thu thập từ khảo sát 305 người dân trên địa bàn. Phương 

pháp đánh giá độ tin cậy của thang đo qua hệ số Cronbach’s Alpha, phân tích 

nhân tố khám phá, phân tích nhân tố khẳng định và mô hình cấu trúc tuyến 

tính được sử dụng để phân tích số liệu. Kết quả nghiên cứu cho thấy các yếu 

tố thuộc về đánh giá trực tuyến gồm số lượng, chất lượng, độ tin cậy và sự 

chấp nhận đánh giá trực tuyến của khách hàng có ảnh hưởng tích cực đến ý 

định mua sắm trực tuyến. Ngoài ra, số lượng, chất lượng và độ tin cậy của 

đánh giá trực tuyến có ảnh hưởng đến sự chấp nhận các đánh giá trực tuyến; 

số lượng và độ tin cậy cũng được tìm thấy có ảnh hưởng đến chất lượng đánh 

giá trực tuyến. Dựa trên các kết quả phân tích, một số hàm ý quản trị được đề 

xuất để người bán hàng khai thác các đánh giá trực tuyến như một công cụ 

marketing để nâng cao hiệu quả kinh doanh trên môi trường trực tuyến. 

1. GIỚI THIỆU 

Sự phát triển mạnh mẽ của công nghệ thông tin, 

truyền thông và internet làm cho hình thức mua sắm 

trực tuyến dần trở nên quen thuộc, thay thế hình thức 
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mua sắm truyền thống (Masoud, 2013; Hà và ctv., 

2019; Zhang et al., 2020). Mua sắm trực tuyến giúp 

cuộc sống ngày càng hiện đại, tiện nghi và thay đổi 

thói quen tiêu dùng của con người, do việc tìm kiếm 

sản phẩm và mua sắm trực tuyến giúp tiết kiệm đáng 

kể chi phí (Hsu & Luan, 2017). Theo Hiệp hội 

thương mại điện tử (TMĐT) Việt Nam (VECOM, 

2020), nền kinh tế phát triển nhanh, ổn định giúp 

TMĐT ngày càng phổ biến, trở thành kênh mua sắm 

thường xuyên của một bộ phận đáng kể người tiêu 

dùng (NTD), đặc biệt là giới trẻ tại các thành phố 

(TP). Khảo sát của VECOM (2020) cho thấy năm 

2019, tăng trưởng TMĐT ở Việt Nam đạt 32%, 

trung bình giai đoạn 2016 - 2019 khoảng 30%. Dự 

báo tốc độ tăng trưởng trung bình giai đoạn 2015 - 

2025 là 29% với quy mô lên tới 43 tỷ USD, đứng ở 

vị trí thứ ba trong ASEAN (VECOM, 2020). Năm 

2019, tỷ trọng TMĐT trên tổng sản phẩm trong nước 

(GDP) của Việt Nam là 4,6%, cao nhất khu vực, dự 

báo đến năm 2025 đạt tới ngưỡng 10% GDP 

(VECOM, 2020). Theo “Sách trắng TMĐT Việt 

Nam năm 2020”, loại hàng hóa, dịch vụ được mua 

qua mạng nhiều nhất là thực phẩm (52%); quần áo, 

giày dép, mỹ phẩm (43%); thiết bị, đồ dùng gia đình 

(33%); sách, văn phòng phẩm, hoa, quà tặng (26%); 

vé máy bay, tàu hỏa, ô tô (26%);… (Cục TMĐT và 

Kinh tế số, 2021). TP Cần Thơ là trung tâm kinh tế, 

văn hóa, khoa học - kỹ thuật của vùng Đồng bằng 

sông Cửu Long, có hoạt động thương mại sầm uất. 

Những năm qua, hình thức mua sắm trực tuyến tại 

TP Cần Thơ ngày càng phổ biến, hấp dẫn NTD bởi 

đặc tính tiện lợi, nhanh gọn (Châu & Đào, 2014). Để 

thu hút khách hàng mua sắm trực tuyến nhiều hơn, 

việc nhận biết các yếu tố tác động đến hành vi mua 

sắm trực tuyến, hay cách khách hàng đưa ra quyết 

định mua hàng trực tuyến là rất cần thiết (Thắng & 

Độ, 2016; Helversen et al., 2018). Trong bối cảnh 

đó, nghiên cứu về hành vi mua sắm trực tuyến nhận 

được sự quan tâm lớn (Zhang et al., 2020). Nhiều 

nghiên cứu được thực hiện để đánh giá các yếu tố 

ảnh hưởng đến hành vi mua sắm trực tuyến của NTD 

tại TP Cần Thơ (Châu & Đào, 2014; Tú & Ngân, 

2016; Chí & Nghiêm, 2018). 

Mặc dù mua sắm trực tuyến phát triển nhanh 

nhưng cũng tiềm ẩn rất nhiều rủi ro cho NTD 

(Masoud, 2013). Nhận thức rủi ro khi mua hàng trực 

tuyến là một biến tâm lý ảnh hưởng đến hành vi mua 

hàng (Thu & Tuyến, 2018; Zhang et al., 2020). 

Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra các loại rủi ro khách 

hàng có thể gặp phải như chất lượng sản phẩm/dịch 

vụ, rủi ro về tài chính, về bảo mật thông tin cá nhân 

và thời gian giao hàng (Masoud, 2013; Hsu & Luan, 

2017; Panwar, 2018). Để giảm thiểu rủi ro, trước khi 

mua hàng trên một trang web TMĐT, khách hàng 

thường có thói quen sử dụng thông tin đánh giá trực 

tuyến (ĐGTT) làm cơ sở cho việc xem xét có nên 

mua sản phẩm/dịch vụ đó hay không (Mo et al., 

2015). Theo Zhang et al. (2014), trong TMĐT, 

ĐGTT được xem là nguồn thông tin quan trọng hỗ 

trợ NTD đưa ra quyết định mua hàng. Những người 

có dự định mua hàng thường xem dữ liệu được đăng 

tải bởi khách hàng trước đây nhằm tìm kiếm sự 

thuận tiện hoặc thông tin cần thiết trước khi quyết 

định (Chí & Nghiêm, 2018). Tại Việt Nam, trong 

các loại hàng hóa, dịch vụ được mua qua mạng nhiều 

nhất thì sản phẩm thời trang (quần áo, giày dép) nằm 

trong tốp đầu (Cục TMĐT và Kinh tế số, 2021). Tuy 

nhiên, mua sắm hàng thời trang qua mạng cũng tiềm 

ẩn nhiều rủi ro về chất lượng, chất liệu, kích cỡ, kiểu 

dáng,… do khách hàng không thể trực tiếp thử, cảm 

nhận sản phẩm. Do đó, họ thường dựa vào những 

nhận xét, đánh giá, bình luận để lại trên các sàn 

TMĐT bởi người đã từng mua mặt hàng họ mà quan 

tâm trước khi quyết định mua. 

Ruiz-Mafe et al. (2018) cho rằng ĐGTT là một 

dạng thức truyền miệng điện tử (eWOM). Đây là các 

đánh giá do NTD tạo ra, đăng trên các trang mua 

sắm hoặc diễn đàn trực tuyến (Ruiz-Mafe et al., 

2018). Zhang et al. (2020) chỉ ra rằng có 97,7% 

NTD tham khảo các đánh giá này trước khi mua 

hàng trực tuyến. Những đánh giá với tư cách là phản 

hồi của người mua như thế, phần lớn sẽ ảnh hưởng 

đến ý định mua hàng hoặc hành vi mua hàng của 

NTD tiềm năng nên đây là nguồn dữ liệu để dự đoán 

hành vi mua hàng trực tuyến (Zhang et al., 2020). 

Tuy nhiên, việc phát triển lý thuyết cũng như các 

nghiên cứu thực nghiệm về ảnh hưởng của ĐGTT 

đến ý định hành vi của NTD vẫn còn thiếu (Zhang 

et al., 2014). Các nghiên cứu ở Việt Nam hiện nay 

chủ yếu xoay quanh chủ đề sự hài lòng của khách 

hàng, rủi ro và các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi 

mua sắm trực tuyến nhưng chưa có nhiều nghiên cứu 

về tác động của ĐGTT đến ý định mua sắm trực 

tuyến. Tại TP Cần Thơ, chủ đề nghiên cứu này chưa 

được thực hiện. Nghiên cứu của Chí & Nghiêm 

(2018) theo cách tiếp cận kết hợp giữa nội dung 

thông điệp được truyền miệng trên mạng xã hội và 

các yếu tố hành vi đối với thông điệp. Việc xem xét 

tác động của các ĐGTT của khách hàng sau khi mua 

hàng phản hồi trên các trang web mua sắm trực 

tuyến đến ý định mua sắm trực tuyến của khách hàng 

tiềm năng khác vẫn còn là khoảng trống nghiên cứu 

lớn. Ngoài ra, ở hình thức mua sắm truyền thống, 

phần lớn khách hàng cần thử sản phẩm thời trang 

trước khi mua hàng. Tuy nhiên, ở hình thức mua sắm 

trực tuyến, việc thử sản phẩm là không thể nên họ 
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càng cần thêm thông tin từ khách hàng đã mua sản 

phẩm để giảm bớt rủi ro. Các vấn đề nêu trên là 

khoảng trống nghiên cứu mà đề tài này sẽ làm rõ, 

nhằm xác định, đo lường ảnh hưởng của các yếu tố 

liên quan đến ĐGTT đến ý định mua sắm trực tuyến 

hàng thời trang của khách hàng tại TP Cần Thơ. Từ 

đó, đề tài đề xuất các hàm ý quản trị để người bán 

hàng thời trang trực tuyến có thể vận dụng các 

ĐGTT như một công cụ marketing truyền miệng để 

nâng cao hiệu quả kinh doanh trên môi trường trực 

tuyến. 

2. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

2.1. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1.1. Cơ sở lý thuyết 

Có nhiều định nghĩa về ĐGTT và chưa có quan 

điểm thống nhất (Mo et al., 2015). Theo 

Somohardjo (2017), các khuyến nghị và ĐGTT là 

một phần của truyền miệng điện tử (eWOM). 

Truyền miệng (WOM) là sự giao tiếp giữa người với 

người về sản phẩm, dịch vụ, hoặc về công ty, độc 

lập với những nguồn thông tin mang tính chất 

thương mại (Thảo & Tâm, 2017). Theo Nguyệt & 

Thúy (2011), WOM là hành vi giao tiếp và trao đổi 

thông tin giữa người với người và sự tương tác trực 

tiếp giữa người tiếp nhận thông tin với người truyền 

miệng làm cho những thông tin truyền miệng rất dễ 

nhớ và có ảnh hưởng mạnh đến hành vi. Truyền 

miệng tiêu cực xảy ra khi khách hàng không hài lòng 

với dịch vụ và truyền miệng không tốt về dịch vụ 

với người khác; khi trải nghiệm một dịch vụ có chất 

lượng tốt, khách hàng cảm thấy hài lòng thì họ sẽ 

nói tốt về nó cho những người quen biết và sẽ giới 

thiệu về dịch vụ cho những ai có nhu cầu (Nguyệt & 

Thúy, 2011). Vì vậy, WOM có ảnh hưởng đáng kể 

đến quyết định mua hàng của NTD (Kundu & Rajan, 

2017). WOM trong môi trường internet (eWOM) 

với bản chất quy mô lớn đã tạo ra cách thức mới để 

nắm bắt, phân tích hành vi NTD (Litvin et al., 2008), 

có vai trò quan trọng quyết định hành vi mua sắm 

trực tuyến (Ngọc, 2017). Ngày nay, ĐGTT của NTD 

có thể đóng vai trò như một trụ cột đối với WOM 

nói chung (Kundu & Rajan, 2017) và eWOM nói 

riêng. ĐGTT không chỉ là hình thức của truyền 

miệng trực tuyến mà còn là phương tiện marketing 

bởi vì đây có thể xem như bước đầu tiên để mua 

hàng (Ngọc, 2017). Khách hàng có xu hướng tin vào 

nhận xét, đánh giá của những người đã mua sắm sản 

phẩm hơn là các thông điệp quảng cáo. Do vậy, các 

công ty bán hàng trực tuyến nên chú trọng nhiều hơn 

đến việc xây dựng, duy trì hệ thống khách hàng đánh 

giá sản phẩm trực tuyến và nên xem đó là kênh giao 

tiếp quan trọng với khách hàng (Dương, 2014). 

Khi nghiên cứu về ảnh hưởng của ĐGTT đến 

hành vi mua sắm trực tuyến, nhiều nhà nghiên cứu 

(Zhang et al., 2014; Ruiz-Mafe et al., 2018; Li et al., 

2019; Guo et al., 2020) sử dụng mô hình heuristic - 

systematic (HSM). Theo mô hình HSM, các cá nhân 

sử dụng các kinh nghiệm (heuristic) và thông tin hệ 

thống (systematic) để xử lý các thông điệp. Xử lý 

thông tin heuristic đề cập đến việc cá nhân xem xét 

một vài dấu hiệu thông tin hoặc thậm chí một dấu 

hiệu thông tin duy nhất và hình thành một phán đoán 

dựa trên dấu hiệu này (Zhang et al., 2014; Guo et al., 

2020). Quy tắc heuristic gắn liền với ba yếu tố: tính 

sẵn có, khả năng tiếp cận và khả năng áp dụng của 

thông tin. Ví dụ, một gợi ý heuristic là “các tuyên bố 

của chuyên gia là đáng tin cậy” sẽ chỉ có tác dụng 

khi cá nhân đó có kiến thức nhất định hoặc kinh 

nghiệm liên quan đến gợi ý này (tính khả dụng). Họ 

sẽ cảm thấy lời khuyên của chuyên gia là hữu ích 

khi họ có thể nhớ hoặc có kinh nghiệm về vấn đề 

này vào thời điểm đưa ra quyết định (khả năng tiếp 

cận). Cuối cùng, họ sẽ không chấp nhận gợi ý này 

khi họ cho rằng nó không liên quan hoặc chuyên gia 

đó chưa bao giờ đưa ra lời khuyên chính xác về vấn 

đề tương tự (khả năng áp dụng) (Zhang et al., 2014). 

Việc xử lý thông tin systematic chỉ ra rằng cá nhân 

sẽ xem xét tất cả các thông tin có liên quan, đánh giá 

kỹ từng chi tiết, và đưa ra phán đoán dựa trên các 

thông tin chi tiết này (Zhang et al., 2014; Guo et al., 

2020). Khách hàng không tốn nhiều công sức trong 

việc đánh giá tính chính xác của thông tin để đưa ra 

lựa chọn và họ có xu hướng xử lý thông tin một cách 

có hệ thống khi họ có động cơ, khả năng và nguồn 

lực phù hợp. Khi động cơ cao nhiều khả năng họ sẽ 

đánh giá được những thông tin có chất lượng, và 

những thông tin này có tác động lớn đến việc ra 

quyết định (Zhang et al., 2014). 

Các nghiên cứu về ĐGTT thường chia thành hai 

cấp độ: thị trường và cá nhân (Lee & Youn, 2009). 

Ở cấp độ thị trường, các nghiên cứu xem xét đặc 

điểm của ĐGTT ảnh hưởng như thế nào đến kết quả 

thị trường, chẳng hạn như chiến lược bán hàng, sản 

phẩm và doanh thu (Lee & Youn, 2009). Ở cấp độ 

cá nhân, các nghiên cứu xem xét mối quan hệ giữa 

ĐGTT và việc ra quyết định của NTD (Zhang et al., 

2014). Bài viết xem xét ảnh hưởng của ĐGTT đến ý 

định mua sắm trực tuyến sản phẩm thời trang của 

khách hàng cá nhân. Do đó, mô hình HSM được kỳ 

vọng giải thích được tác động của các yếu tố liên 

quan đến ĐGTT đến ý định hành vi của NTD. 

Mo et al. (2015) phân chia ĐGTT về sản phẩm, 

dịch vụ thành 3 loại gồm ĐGTT mang tính tích cực, 

trung lập, tiêu cực. Trong khi đó, Zhang et al. (2014) 

đề cập đến 2 loại ĐGTT trực tuyến gồm ĐGTT tích 
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cực và tiêu cực. Chúng có tác động không cân xứng 

đến ý định, hành vi của NTD (Zhang et al., 2014). 

Trong đó, đánh giá tiêu cực có thể gây ra tác động 

mạnh hơn (Nguyệt & Thúy, 2011; Zhang et al., 

2014). ĐGTT tiêu cực với nhiều thông tin bình luận 

từ những người dùng đáng tin cậy làm NTD có xu 

hướng bị thuyết phục và từ chối mua hàng, ngược 

lại, các ĐGTT tích cực với nhiều thông tin bình luận 

từ những người dùng đáng tin cậy, có nhiều khả 

năng NTD sẽ mua hàng hơn (Zhang et al., 2014). Do 

hạn chế về thời gian, nghiên cứu này được giới hạn 

trong việc xem xét các ĐGTT để làm nổi bật tác 

động của chúng đối với ý định hành vi mua hàng 

thời trang trực tuyến mà không đi sâu phân tích tác 

động của đánh giá tiêu cực hay tích cực. Một sản 

phẩm thời trang trên các sàn TMĐT có thể có rất 

nhiều bình luận của người mua trước. Để đánh giá 

bình luận mang tính tích cực hay tiêu cực sẽ cần rất 

nhiều thời gian để xem nội dung của bình luận. 

Đồng thời, các sàn TMĐT cũng không thể tự động 

phân loại bình luận của khách hàng. Ngoài ra, theo 

mô hình HSM, kinh nghiệm đóng vai trò quan trọng 

ảnh hưởng đến ý định hành vi của NTD. Độ tin cậy 

và số lượng ĐGTT thể hiện quá trình xử lý dựa trên 

kinh nghiệm đối với các bài ĐGTT theo kiểu 

heuristic (Zhang et al., 2014). Do đó, độ tin cậy và 

số lượng ĐGTT trong nghiên cứu được xem xét theo 

dấu hiệu heuristic trong mô hình HSM.  

2.1.2. Mô hình nghiên cứu 

Dựa trên lý thuyết nêu trên, cùng với các công 

trình nghiên cứu có liên quan, mô hình nghiên cứu 

tác động của ĐGTT đến ý định mua sắm trực tuyến 

của khách hàng TP Cần Thơ đối với ngành hàng thời 

trang được đề xuất như sau: 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

(Nguồn: Nghiên cứu tổng hợp, 2022) 

Ý định mua sắm trực tuyến: Ý định hành vi có 

trước hành vi thực tế và đây cũng là yếu tố để dự 

đoán hành vi có được thực hiện hay không (Fishbein 

& Ajzen, 1975). Hay nói cách khác, hành vi của 

người dùng chịu ảnh hưởng của ý định hành vi 

(Davis, 1985). Theo Ajzen (1991), ý định được giả 

định bao gồm các yếu tố động cơ ảnh hưởng đến 

hành vi, đó là những dấu hiệu cho thấy sự sẵn sàng, 

cố gắng, nỗ lực để thực hiện hành vi. Theo lý thuyết 

hành vi có kế hoạch (TPB), ý định thực hiện hành vi 

chịu ảnh hưởng bởi thái độ đối với hành vi, quy 

chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm soát hành vi 

(Ajzen, 1991). Ý định về một hành vi càng mạnh thì 

khả năng hành vi được thực hiện càng cao (Ajzen, 

1991). Theo Zhang et al. (2014), ý định mua sắm 

trực tuyến là sự sẵn lòng mua sản phẩm, dịch vụ của 

NTD sau khi họ xem xét các ĐGTT liên quan. Trong 

nghiên cứu này, ý định mua hàng thời trang trực 

tuyến là ý định đặt hàng mua sản phẩm thời trang 

qua mạng của khách hàng sau khi tham khảo các 

bình luận, nhận xét, đánh giá của các khách hàng đã 

từng mua sản phẩm đó để lại trên các sàn TMĐT. 

Chất lượng thông tin ĐGTT: Theo Zhang et al. 

(2014), đây là yếu tố mang tính hệ thống 

(systematic) trong mô hình HSM, thể hiện sức 

mạnh, tính hợp lý của một ĐGTT để NTD bị thuyết 

phục, tin tưởng hoặc thực hiện hành vi do tác động 

chủ yếu bởi thông tin đánh giá đó. Chính và Dung 

(2020) cho rằng chất lượng ĐGTT là sức mạnh 

thuyết phục của những bình luận được gắn trong một 

thông điệp. Một số học giả khác tiếp cận khái niệm 

chất lượng ĐGTT ở tính đầy đủ, nhất quán, chính 

xác, tính liên quan, kịp thời, toàn diện của thông tin 

tác động đến hành vi tiếp nhận thông tin của NTD 

(Zhang et al., 2014). Theo mô hình HSM, trong bối 

cảnh nghiên cứu của đề tài này, khách hàng sẽ xem 

xét tất cả các thông tin ĐGTT có liên quan của khách 

hàng từng mua mặt hàng thời trang mà họ quan tâm, 

từ đó, gạn lọc những thông tin có chất lượng để hiểu 

rõ hơn về sản phẩm trước khi đi đến ý định mua 

hàng. Trên không gian mạng, hầu như bất kỳ ai đều 

có thể đăng tải các đánh giá, bình luận về một sản 

phẩm, dịch vụ. Tuy nhiên, NTD sẽ không dễ dàng 

chấp nhận hoặc tin tưởng vào những đánh giá không 

cung cấp đủ thông tin (Chính & Dung, 2020) hay 

nói cách khác là không có chất lượng. Chất lượng 

của thông tin ĐGTT là nhân tố quan trọng ảnh 

hưởng đến ý định mua hàng trực tuyến (Chí & 

Nghiêm, 2018). Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra tác động 

tích cực của chất lượng thông tin ĐGTT đến ý định 

mua hàng trực tuyến của khách hàng (Zhang et al., 

2014; Ngọc, 2017; Chính & Dung, 2020). Tương tự, 

nếu một ĐGTT có chất lượng, hữu ích, hợp lý, 

thuyết phục thì NTD sẽ xem xét, tin tưởng và chấp 

nhận. Khi NTD cảm nhận được chất lượng của một 

ĐGTT thì sự chấp nhận của họ đối với ĐGTT đó sẽ 

cao (Chính & Dung, 2020). Theo Zhang et al. 

(2014), một ĐGTT chất lượng có thể được xét trên 

2 khía cạnh là tính thông tin và tính thuyết phục. 

Tính thông tin liên quan đến nhận thức chung của 
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NTD về các đặc điểm chất lượng thông tin của các 

ĐGTT, trong khi tính thuyết phục liên quan đến sức 

mạnh thuyết phục được đưa vào các ĐGTT (Zhang 

et al., 2014). Thang đo chất lượng thông tin ĐGTT 

do đó sẽ được xây dựng dựa trên cách tiếp cận của 

Zhang et al. (2014). Từ đó, giả thuyết H1a và H1b 

được trình bày như sau: 

H1a: Chất lượng thông tin ĐGTT có tác động 

cùng chiều đến ý định mua hàng thời trang trực 

tuyến của khách hàng. 

H1b: Chất lượng thông tin ĐGTT có tác động cùng 

chiều đến sự chấp nhận ĐGTT của khách hàng. 

Số lượng ĐGTT: Theo Zhang et al. (2014), số 

lượng ĐGTT là tín hiệu heuristic trong mô hình 

HSM, thể hiện sự nhận thức của NTD về lượng bài 

ĐGTT tương ứng với mức độ phổ biến của một sản 

phẩm trên các trang TMĐT. Quy tắc heuristic trong 

mô hình HSM cho rằng khách hàng sẽ dựa vào một 

vài thông tin hoặc chỉ một thông tin duy nhất để hình 

thành phán đoán của riêng mình. Yếu tố số lượng 

ĐGTT dường như đã hình thành sẵn trong tâm trí 

NTD như là dấu hiệu hữu ích để xem xét sản phẩm. 

Dựa vào dấu hiệu heuristic đó, NTD có thể suy đoán 

được những NTD khác có mua sản phẩm đó hay 

không. Các trang web TMĐT hiện nay thường có 

công cụ để thể hiện tổng số lượng ĐGTT cho một 

sản phẩm thời trang nhất định. Khách hàng sẽ không 

cần phải xem xét chi tiết tất cả các ĐGTT mà họ có 

thể dựa vào con số thể hiện tổng lượt ĐGTT về sản 

phẩm thời trang mà họ quan tâm để đưa ra phán 

đoán. Bằng cách tham khảo thông số này, NTD dễ 

dàng kích hoạt các tín hiệu heuristic để nhận biết 

mức độ phổ biến của sản phẩm. Nếu một sản phẩm 

có tổng số lượng đánh giá cao thì khả năng mua hàng 

của họ có thể sẽ cao hơn, do việc quan sát hoặc bắt 

chước hành vi mua hàng của người dùng khác 

(Zhang et al., 2014). Do đó, số lượng ĐGTT là dấu 

hiệu heuristic trong mô hình HSM mà NTD có thể 

áp dụng để hỗ trợ việc ra quyết định mua hàng. 

Trong nghiên cứu này, không có sự phân biệt giữa 

đánh giá tích cực hay tiêu cực. Nhiều nghiên cứu 

cho thấy tổng lượt ĐGTT có thể phản ánh đáng kể 

hiệu quả tiếp thị và mức độ phổ biến của sản phẩm 

và ảnh hưởng tích cực đến việc ra quyết định của 

NTD, mà không có sự phân biệt giữa đánh giá tích 

cực hay tiêu cực (Zhang et al., 2014; Chính & Dung, 

2020). Hơn nữa, các trang web có thể dễ dàng thống 

kê số lượt đánh giá cho một sản phẩm thời trang 

nhưng rất khó để phân loại, thống kê số lượng đánh 

giá tích cực hay tiêu cực. Mặc khác, nếu phân loại 

đánh giá tích cực và tiêu cực sẽ không phù hợp với 

quan điểm tiếp cận theo tín hiệu heuristic - chủ yếu 

dựa vào kinh nghiệm của NTD. Do đó, nghiên cứu 

kỳ vọng nếu số lượng ĐGTT cao thì ý định mua 

hàng trực tuyến của NTD càng cao. Chính và Dung 

(2020) cho rằng số lượng ĐGTT càng lớn thì sự 

chấp nhận thông tin ĐGTT của NTD càng cao. Một 

sản phẩm có nhiều ĐGTT và phổ biến trên nhiều 

trang web đánh giá sẽ dễ dàng nhận được sự ủng hộ 

của NTD. Khi số lượng ĐGTT càng nhiều, NTD 

càng có cơ sở để tin rằng các đánh giá này mang tính 

thông tin và thuyết phục hơn, hay nói cách khác là 

có chất lượng. Việc xử lý các ĐGTT một cách có hệ 

thống như thế sẽ làm NTD dần có quan điểm tích 

cực về sản phẩm (Zhang et al., 2014). Từ đó, giả 

thuyết H2a, H2b, H2c được trình bày như sau: 

H2a: Số lượng ĐGTT có tác động cùng chiều 

đến ý định mua hàng thời trang trực tuyến của khách 

hàng. 

H2b: Số lượng ĐGTT có tác động cùng chiều 

đến đến sự chấp nhận ĐGTT của khách hàng. 

H2c: Số lượng ĐGTT có tác động cùng chiều 

đến chất lượng thông tin ĐGTT. 

Độ tin cậy của ĐGTT:Khi mua hàng trực tuyến, 

thông tin mô tả về sản phẩm có thể không đầy đủ 

nên NTD có thể tìm kiếm các ĐGTT đáng tin cậy để 

giảm bớt sự không chắc chắn (Zhang et al., 2014). 

Vì thế, độ tin cậy thông tin là nhân tố tiên quyết 

trong việc thuyết phục một cá nhân về sản phẩm, 

dịch vụ (Chí & Nghiêm, 2018). Độ tin cậy của 

ĐGTT là một tín hiệu heuristic trong mô hình HSM, 

thể hiện nhận thức tổng thể của NTD về mức độ tin 

cậy của các nguồn đánh giá (Zhang et al., 2014). 

Những người được xem là chuyên gia có thể đáng 

tin cậy hơn và thường được mọi người chấp nhận. 

Một sản phẩm thời trang có thể có rất nhiều các 

ĐGTT tạo ra bởi rất nhiều khách hàng đã từng mua. 

Theo cách tiếp cận heuristic trong mô hình HSM, 

khách hàng sẽ xem xét một vài thông tin của người 

đánh giá và những đóng góp của họ trên diễn đàn và 

dựa vào kinh nghiệm của mình để phán đoán về độ 

tin cậy của ĐGTT. Độ tin cậy của một ĐGTT do đó 

sẽ phụ thuộc vào kiến thức, kinh nghiệm và nhận 

thức chủ quan của khách hàng. Trên các trang 

TMĐT, NTD có thể dễ dàng xác định mức độ tin 

cậy của một vài ĐGTT qua thông tin cá nhân, tần 

suất và sự đóng góp của người đánh giá đó trên diễn 

đàn. NTD nhiều khả năng mua một sản phẩm hơn 

nếu họ cho rằng các ĐGTT về sản phẩm là đáng tin 

cậy (Zhang et al., 2014; Guo et al., 2020). Các 

ĐGTT có độ tin cậy cao thì NTD sẽ càng tin tưởng, 

chấp nhận, có thêm cơ sở để hình thành ý định mua 

hàng. Do đó, nghiên cứu này bổ sung giả định độ tin 

cậy của ĐGTT có ảnh hưởng đến khả năng NTD 
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chấp nhận ĐGTT. Theo Chí và Nghiêm (2018), hầu 

hết người dùng mạng đều có thể đăng tải các ĐGTT 

nên việc xem xét độ tin cậy của thông tin ĐGTT 

ngày càng được quan tâm. Các ĐGTT từ các nguồn 

đáng tin cậy giúp NTD có thêm kỳ vọng về chất 

lượng thông tin của đánh giá (Zhang et al., 2014). 

Theo Zhang et al. (2014), khi độ tin cậy của ĐGTT 

càng cao thì thông tin ĐGTT càng có chất lượng. Từ 

đó, giả thuyết H3a, H3b và H3c được trình bày như 

sau: 

H3a: Độ tin cậy của ĐGTT tác động cùng chiều 

đến ý định mua hàng thời trang trực tuyến của khách 

hàng. 

H3b: Độ tin cậy của ĐGTT có tác động cùng 

chiều đến sự chấp nhận ĐGTT của khách hàng. 

H3c: Độ tin cậy của ĐGTT có tác động cùng 

chiều đến chất lượng thông tin ĐGTT. 

Mối quan hệ giữa sự chấp nhận ĐGTT và ý định 

mua hàng thời trang trực tuyến: Sự chấp nhận 

ĐGTT có thể được xem như một hành động tâm lý 

tác động đến NTD trực tuyến thông qua các quy 

phạm xã hội hoặc các đánh giá/bình luận trong môi 

trường trực tuyến (Chính & Dung, 2020). Khi NTD 

chấp nhận và ứng dụng thông tin eWOM thì họ sẽ 

có ý định mua hàng cao hơn, và thậm chí là giới 

thiệu sản phẩm/dịch vụ cho những người khác (Chí 

& Nghiêm, 2018). Nếu có ý định mua hàng trực 

tuyến, NTD thường tham khảo các ý kiến, bình luận 

về sản phẩm, dịch vụ trước khi họ đưa ra quyết định 

mua hàng (Chính & Dung, 2020). Những NTD khác 

trong cộng đồng mạng hoặc những người cùng tham 

gia diễn đàn trên các trang web hoặc sàn TMĐT sẽ 

giúp đỡ khách hàng có ý định mua thông qua việc 

đưa ra các ĐGTT của mình một khi họ có thắc mắc. 

Vì vậy, nếu NTD chấp nhận thông tin ĐGTT là đáng 

tin cậy và hữu ích thì họ sẽ có thêm tự tin để sử dụng 

ĐGTT như là nguồn thông tin tham khảo trước khi 

đưa ra quyết định mua hàng (Chính & Dung, 2020). 

Kết quả nghiên cứu của Chí và Nghiêm (2018), 

Chính và Dung (2020) cho thấy có mối quan hệ tích 

cực giữa sự chấp nhận ĐGTT và ý định mua hàng 

thời trang trực tuyến của khách hàng. Từ đó, giả 

thuyết H4 được đề xuất như sau: 

H4: Sự chấp nhận ĐGTT có tác động cùng chiều 

đến ý định mua hàng thời trang trực tuyến của khách 

hàng. 

Trong 05 khái niệm thuộc mô hình nghiên cứu 

đề xuất, “chất lượng ĐGTT” và “sự chấp nhận 

ĐGTT” là 02 nhân tố được giả định vừa có tác động 

trực tiếp đến ý định mua sắm trực tuyến sản phẩm 

thời trang của khách hàng TP Cần Thơ, vừa là biến 

trung gian tác động của “số lượng ĐGTT” và “độ tin 

cậy của ĐGTT” đến ý định ý định mua sắm trực 

tuyến. Như giả định trong mô hình nghiên cứu (Hình 

1), số lượng và độ tin cậy của ĐGTT có ảnh hưởng 

trực tiếp đến chất lượng và sự chấp nhận ĐGTT, 

chất lượng và sự chấp nhận ĐGTT có ảnh hưởng 

trực tiếp đến ý định mua sắm trực tuyến. Vì vậy, số 

lượng và độ tin cậy của ĐGTT vừa có tác động trực 

tiếp đến ý định mua sắm trực tuyến (giả thuyết H2a, 

H3a), vừa có tác động gián tiếp đến ý định mua sắm 

trực tuyến thông qua nhân tố chất lượng và sự chấp 

nhận ĐGTT. 

2.2. Phương pháp nghiên cứu 

Phương pháp phân tích số liệu: Đề tài sử dụng 

phương pháp định tính để nghiên cứu sơ bộ những 

yếu tố thuộc về ĐGTT. Một cuộc thảo luận tay đôi 

với 10 khách hàng đã từng mua sắm trực tuyến hàng 

thời trang được tiến hành để khám phá, điều chỉnh 

các thành phần thang đo và xây dựng bảng câu hỏi 

cho phù hợp với bối cảnh, đối tượng nghiên cứu của 

đề tài. Khách hàng được khuyến khích đưa ra nhận 

xét, góp ý chỉnh sửa cho bất kỳ câu hỏi nào mà họ 

thấy mơ hồ hoặc khó trả lời. Đồng thời, nghiên cứu 

sơ bộ với mẫu 40 khách hàng cũng cho thấy, các 

thang đo đảm bảo độ tin cậy và gom nhóm phù hợp 

với mô hình đề xuất. Kết quả của các bước nghiên 

cứu này hình thành thang đo dùng để thu thập số liệu 

chính thức trong đề tài (Bảng 1). Các biến quan sát 

được đo lường bằng thang đo Likert 5 mức độ (1: 

Hoàn toàn không đồng ý; 2: Không đồng ý; 3: Trung 

bình/không ý kiến; 4: Đồng ý; 5: Hoàn toàn đồng ý). 

Nghiên cứu định lượng được thực hiện với phương 

pháp đánh giá độ tin cậy của thang đo qua hệ số 

Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá 

(EFA), phân tích nhân tố khẳng định (CFA) và phân 

tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) để xác định 

tác động của các yếu tố thuộc về ĐGTT đến ý định 

mua hàng thời trang trực tuyến của khách hàng. Để 

áp dụng EFA thì cỡ mẫu tối thiểu phải gấp 5 lần tổng 

số biến quan sát (Thọ, 2011). Mô hình nghiên cứu 

đề xuất có 22 biến nên cỡ mẫu tối thiểu là 22 x 5 = 

110 quan sát. Để tăng độ tin cậy của kết quả nghiên 

cứu, tác giả khảo sát 330 khách hàng. Sau khi loại 

bỏ các phiếu trả lời cung cấp thiếu thông tin, mẫu 

nghiên cứu còn lại 305 quan sát. 

Phương pháp thu thập số liệu: Số liệu sơ cấp thu 

thập qua khảo sát khách hàng tại TP Cần Thơ là 

những người đã từng mua hàng thời trang trực 

tuyến, biết đến các ĐGTT. Bảng câu hỏi có phần 

sàng lọc thông tin để đảm bảo đúng đối tượng khảo 

sát. Mẫu nghiên cứu được thu thập bằng phương 

pháp phát triển mầm. Trong nghiên cứu này, các đối 
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tượng khảo sát ban đầu được lựa chọn ngẫu nhiên 

dựa trên danh sách những người mà tác giả quen biết 

đáp ứng đầy đủ các điều kiện để tham gia khảo sát, 

sau đó nhờ họ giới thiệu một hoặc nhiều người khảo 

sát tiếp theo mà họ quen biết đang sinh sống, học 

tập, làm việc tại TP Cần Thơ đã từng mua hàng thời 

trang trực tuyến và biết đến các ĐGTT để tiếp cận 

thu thập số liệu. Các đáp viên tiềm năng đồng ý tham 

gia khảo sát sẽ được giải thích rõ về mục tiêu nghiên 

cứu và được tiếp cận tại địa điểm do họ đề xuất theo 

hướng thuận tiện nhất. Phiếu khảo sát sẽ được phát 

trực tiếp cho đáp viên trả lời. Song song với khảo sát 

trực tiếp bằng phiếu, trường hợp đáp viên vì lý do cá 

nhân, công việc,… không thể thực hiện khảo sát tại 

thời điểm gặp trực tiếp thì có thể tham gia khảo sát 

qua bảng câu hỏi được thiết kế trên google, được gửi 

đến đối tượng đồng ý tham gia khảo sát qua gmail 

và mạng xã hội như zalo, facebook,... Kết quả cuối 

cùng có 305 phiếu trả lời hợp lệ, đầy đủ thông tin 

được sử dụng trong nghiên cứu. Trong mẫu, khách 

hàng là nữ chiếm tỷ trọng 69,8%, nam chiếm tỷ 

trọng 30,2%. Khách hàng có độ tuổi dưới 26 tuổi 

chiếm 23,6%, từ 26 - 30 tuổi chiếm 39,0%, từ 31 - 

35 tuổi chiếm 23,6%, từ 36 tuổi trở lên chiếm 

13,8%. Về tình trạng hôn nhân, khách hàng còn độc 

thân chiếm 59,0%, đã có gia đình chiếm 41,0%. Về 

trình độ học vấn, khách hàng có trình độ học vấn cao 

đẳng/đại học chiếm 45,6%, trình độ trung cấp chiếm 

21,3%, trình độ trung học phổ thông trở xuống 

chiếm 17,0% và khách hàng có trình độ sau đại học 

chiếm 16,1%. Về nghề nghiệp, khách hàng là nhân 

viên văn phòng, công chức nhà nước chiếm 36,4%, 

khách hàng làm nghề kinh doanh tự do chiếm 

23,6%, học sinh/sinh viên chiếm 17,4%, về hưu/nội 

trợ chiếm 6,2% và khách hàng có nghề nghiệp khác 

chiếm 16,4%. Về mức thu nhập hàng tháng, khách 

hàng có thu nhập dưới 06 triệu đồng/tháng chiếm 

26,2%, từ 06 triệu đến dưới 08 triệu đồng/tháng 

chiếm 21,3%, từ 08 triệu đến dưới 10 triệu 

đồng/tháng chiếm 25,6% và từ 10 triệu đồng/tháng 

trở lên chiếm 26,9%. 

Bảng 1. Diễn giải các biến trong mô hình nghiên cứu 

Tên biến 

(Ký hiệu) 
Ký hiệu và tên biến quan sát Nguồn 

Chất lượng 

ĐGTT (CL) 

CL1: ĐGTT cung cấp thông tin có liên quan về sản phẩm thời trang. 

CL2: ĐGTT cung cấp thông tin đầy đủ về sản phẩm thời trang. 

CL3: ĐGTT cung cấp thông tin kịp thời về sản phẩm thời trang. 

CL4: ĐGTT cung cấp thông tin rõ ràng, dễ hiểu về sản phẩm thời trang. 

CL5: ĐGTT cung cấp thông tin khách quan về sản phẩm thời trang. 

CL6: ĐGTT cung cấp thông tin có chất lượng về sản phẩm thời trang. 

Zhang et al. 

(2014);  

Chính và Dung 

(2020) 

Số lượng 

ĐGTT (SL) 

SL1: Có nhiều người đăng ĐGTT về sản phẩm thời trang tôi quan tâm. 

SL2: Sản phẩm thời trang tôi quan tâm có số lượng lớn các ĐGTT. 

SL3: Số lượng lớn thông tin chất lượng đánh giá sản phẩm thời trang. 

SL4: Sản phẩm thời trang có nhiều xếp hạng cao. 

Zhang et al. 

(2014); 

 Chính và Dung 

(2020) 

Độ tin cậy 

của ĐGTT 

(DTC) 

DTC1: ĐGTT về sản phẩm thời trang thuyết phục, có thể tham khảo. 

DTC2: ĐGTT về sản phẩm thời trang có thể tin cậy. 

DTC3: Những người để lại ĐGTT có hiểu biết, đáng tin tưởng. 

DTC4: ĐGTT khá chính xác về sản phẩm thời trang. 

Zhang et al. 

(2014); 

Chí và Nghiêm 

(2018) 

Sự chấp 

nhận ĐGTT 

(CN) 

CN1: Thông tin ĐGTT nâng cao kiến thức về sản phẩm thời trang. 

CN2: Thông tin ĐGTT thúc đẩy ý định mua sản phẩm thời trang. 

CN3: Thông tin ĐGTT giúp dễ dàng trong quyết định. 

CN4: Thông tin ĐGTT giúp ích trong việc ra quyết định mua. 

Chí và Nghiêm 

(2018);  

Chính và Dung 

(2020) 

Ý định mua 

hàng trực 

tuyến (YD) 

YD1: Thông tin đánh giá làm cho tôi muốn mua sản phẩm thời trang. 

YD2: Xem xét việc mua sản phẩm thời trang sau khi tham khảo ĐGTT. 

YD3: Trong tương lai, có ý định tìm kiếm sản phẩm được thảo luận. 

YD4: Tôi có ý định mua trực tuyến các sản phẩm thời trang. 

Zhang et al. 

(2014);  

Chính và Dung 

(2020) 

(Nguồn: Nghiên cứu tổng hợp và đề xuất, 2022) 

3. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo ở 

Bảng 2 cho thấy, hệ số Cronbach’s Alpha tổng của 

các nhóm nhân tố đều lớn hơn 0,9; hệ số tương quan 

biến tổng của các biến quan sát đều lớn hơn 0,7; hệ 

số Cronbach’s Alpha nếu loại biến quan sát nhỏ hơn 

hệ số Cronbach’s Alpha tổng của từng nhóm nhân 

tố. Do đó, thang đo trong mô hình nghiên cứu đề 
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xuất đảm bảo độ tin cậy tốt, tất cả các biến này được 

giữ lại như mô hình ban đầu. 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) sử 

dụng phương pháp trích Principal Axis Factoring 

với phép xoay giữ gốc Promax cho thang đo ĐGTT 

(Bảng 3) cho thấy kiểm định KMO có trị số KMO = 

0,954 thỏa mãn điều kiện 0,5 ≤ KMO ≤ 1. Do đó, 

phân tích nhân tố khám phá phù hợp với dữ liệu thực 

tế. Kiểm định Bartlett có Sig. = 0,000 < 0,01 cho 

thấy các biến quan sát có tương quan tuyến tính với 

nhân tố đại diện. Đồng thời, phân tích phương sai 

trích cho thấy, phương sai trích đạt giá trị 79,652% 

(≥ 50%) nên đạt yêu cầu cho EFA. Giá trị này khá 

cao với 79,652% biến thiên của dữ liệu được giải 

thích bởi bốn nhân tố trong mô hình nghiên cứu đề 

xuất.  

Bảng 2. Kết quả đánh giá sự phù hợp của thang đo trong mô hình nghiên cứu 

Biến đo 

lường 

Trung bình thang 

đo nếu loại biến 

Phương sai thang 

đo nếu loại biến 

Hệ số tương 

quan biến tổng 

Cronbach’s Alpha 

nếu loại biến 

Chất lượng ĐGTT (CL): Cronbach’s Alpha = 0,949 

CL1 18,09 17,173 0,847 0,939 

CL2 18,26 17,451 0,830 0,941 

CL3 18,10 17,601 0,835 0,941 

CL4 18,09 17,380 0,839 0,940 

CL5 18,18 17,604 0,841 0,940 

CL6 18,19 17,100 0,869 0,937 

Số lượng ĐGTT (SL): Cronbach’s Alpha = 0,945 

SL1 11,39 6,180 0,882 0,925 

SL2 11,41 5,959 0,867 0,929 

SL3 11,45 6,057 0,855 0,932 

SL4 11,37 5,905 0,871 0,927 

Độ tin cậy của ĐGTT (DTC): Cronbach’s Alpha = 0,950 

DTC1 10,66 6,430 0,871 0,936 

DTC2 10,63 6,424 0,876 0,934 

DTC3 10,70 6,357 0,873 0,935 

DTC4 10,71 6,244 0,890 0,930 

Sự chấp nhận ĐGTT (CN): Cronbach’s Alpha = 0,938 

CN1 10,92 5,560 0,843 0,922 

CN2 10,93 5,742 0,838 0,924 

CN3 10,85 5,552 0,861 0,916 

CN4 10,83 5,493 0,870 0,914 

Ý định mua hàng trực tuyến (YD): Cronbach’s Alpha = 0,918 

YD1 11,35 5,530 0,800 0,899 

YD2 11,29 5,259 0,796 0,899 

YD3 11,31 5,044 0,815 0,893 

YD4 11,26 4,936 0,844 0,883 

(Nguồn:Số liệu khảo sát thực tế (N=305), 2022) 

Các thang đo được rút ra và chấp nhận, điểm 

dừng khi trích các nhân tố tại nhân tố thứ tư với giá 

trị riêng là 1,014 lớn hơn 1. Trong EFA, hệ số tải 

nhân tố (factor loading) là chỉ tiêu để đảm bảo mức 

ý nghĩa thiết thực của EFA. Trong đề tài này, giá trị 

hệ số tải nhân tố được chọn ≥ 0,55 vì cỡ mẫu là 305 

(100 ≤ quy mô mẫu ≤ 350) (Hổ, 2011). Với 18 biến 

đưa đi phân tích (trừ các biến quan sát thuộc nhân tố 

“Ý định mua hàng trực tuyến” - biến phụ thuộc) thì 

tất cả 18 biến đều phù hợp (hệ số tải nhân tố ≥ 0,55) 

và được sắp xếp thành 4 nhân tố giống với mô hình 

lý thuyết đề xuất ban đầu. 

Khái niệm “Ý định mua hàng trực tuyến” là một 

khái niệm đơn hướng (khi EFA, các biến quan sát 

rút thành 1 nhân tố), nên có thể sử dụng phương 

pháp trích Principal Component Analysis vì phương 

pháp trích này sẽ làm cho tổng phương sai trích tốt 

hơn. Kết quả phân tích nhân tố khám phá theo 

phương pháp trích Principal Components Analysis 

với phép xoay giữ gốc Varimax cho biến “Ý định 

mua hàng trực tuyến” cho thấy hệ số KMO ≥ 0,5 

(KMO = 0,850), kiểm định Bartlett có ý nghĩa thống 

kê (p-value=0,000), tổng phương sai trích là 

80,432% (≥ 50%) nên đạt yêu cầu cho EFA, các hệ 
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số tải nhân tố đều lớn hơn nhiều so với 0,5 (YD1: 

0,888; YD2: 0,885; YD3: 0,898; YD4: 0,916). Các 

biến quan sát hội tụ về một nhân tố duy nhất. Do đó, 

thang đo nhân tố “Ý định mua hàng trực tuyến” là 

thang đo đơn hướng và có độ tin cậy cần thiết. Phân 

tích EFA cho thấy các biến quan sát được gom nhóm 

giống với mô hình nghiên cứu đề xuất. Như vậy, 

khách hàng tại TP Cần Thơ đánh giá các khái niệm 

trong từng nhóm nhân tố có liên quan với nhau, cùng 

giải thích cho nhóm nhân tố đó. Điều này phù hợp 

với kết quả nghiên cứu định tính để hiệu chỉnh thang 

đo phù hợp với chủ đề và bối cảnh nghiên cứu của 

đề tài này. Đồng thời, kết quả này cũng phù hợp với 

nghiên cứu sơ bộ trên mẫu khảo sát thử 40 khách 

hàng. Từ kết quả đánh giá độ tin cậy của thang đo 

bằng hệ số Cronbach’s Alpha, phân tích EFA, mô 

hình nghiên cứu được giữ nguyên như đề xuất ban 

đầu. 

Bảng 3. Kết quả đánh giá sự phù hợp của thang 

đo trong mô hình nghiên cứu 

Ký hiệu 
Nhân tố 

CL SL DTC CN 

CL1 0,775    

CL2 0,874    

CL3 0,824    

CL4 0,829    

CL5 0,826    

CL6 0,873    

SL1  0,872   

SL2  0,921   

SL3  0,836   

SL4  0,910   

DTC1   0,814  

DTC2   0,902  

DTC3   0,880  

DTC4   0,886  

CN1    0,866 

CN2    0,731 

CN3    0,860 

CN4    0,910 

0,5 ≤ Hệ số KMO = 0,954  ≤1; Kiểm định Bartlett: 

Sig. = 0,000 < 0,05; Tổng phương sai trích 

(Cumulative %) = 79,652% > 50% 

(Nguồn: Số liệu khảo sát thực tế (N=305), 2022) 

Kết quả kiểm định mô hình bằng phương pháp 

CFA ở Bảng 4 cho thấy: Chi bình phương = 330,211 

với giá trị P-value = 0,000 (<0,05). Tính tương đối 

của bậc tự do Chi-square/df = 1,659, đạt yêu cầu về 

độ tương thích (Carmines & McIver, 1981). Các chỉ 

số GFI = 0,906, TLI = 0,979, CFI = 0,982 (Bentler 

& Bonett, 1980) và RMSEA = 0,047 (<0,05) 

(Steiger, 1990) nên có thể kết luận mô hình phù hợp 

với dữ liệu thị trường. 

Bảng 4. Các chỉ tiêu đánh giá kết quả phân tích 

CFA theo hệ số chuẩn hóa 

TT Chỉ tiêu Giá trị 

1 Chi-square/df 1,659 

2 P-value của Chi-square 0,000 

3 GFI 0,906 

4 TLI 0,979 

5 CFI 0,982 

6 RMSEA 0,047 

(Nguồn: Số liệu khảo sát thực tế (N=305), 2022) 

Bảng 5. Tổng hợp giá trị độ tin cậy tổng hợp và 

tổng phương sai trích các nhân tố 

TT Nhân tố 

Độ tin 

cậy 

tổng 

hợp 

Tổng 

phương 

sai 

trích 

1 Chất lượng ĐGTT 0,949 0,757 

2 Số lượng ĐGTT 0,946 0,813 

3 Độ tin cậy của ĐGTT 0,949 0,825 

4 Sự chấp nhận ĐGTT 0,938 0,792 

5 Ý định mua sắm trực tuyến 0,919 0,740 

(Nguồn: Số liệu khảo sát thực tế (N=305), 2022) 

Bảng 6. Các trọng số (đã chuẩn hoá) 

Mối quan hệ Trọng số 

CL6 <--- CL 0,897 

CL5 <--- CL 0,871 

CL4 <--- CL 0,862 

CL3 <--- CL 0,857 

CL2 <--- CL 0,856 

CL1 <--- CL 0,876 

SL4 <--- SL 0,899 

SL3 <--- SL 0,891 

SL2 <--- SL 0,896 

SL1 <--- SL 0,920 

DTC4 <--- DTC 0,924 

DTC3 <--- DTC 0,902 

DTC2 <--- DTC 0,903 

DTC1 <--- DTC 0,903 

CN4 <--- CN 0,903 

CN3 <--- CN 0,899 

CN2 <--- CN 0,884 

CN1 <--- CN 0,873 

YD4 <--- YD 0,878 

YD3 <--- YD 0,872 

YD2 <--- YD 0,841 

YD1 <--- YD 0,850 

(Nguồn: Số liệu khảo sát thực tế (N=305), 2022) 
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Bảng 5 cho thấy các giá trị độ tin cậy tổng hợp 

lớn hơn 0,7 và tổng phương sai trích của các nhân tố 

đều lớn hơn 0,5. Điều này cho thấy, các nhân tố đảm 

bảo độ tin cậy khi đưa vào phân tích. Bảng 6 và 

Bảng 7 cũng cho thấy các trọng số chuẩn hóa đều 

lớn hơn 0,5 và các trọng số chưa chuẩn hoá đều có 

ý nghĩa thống kê (P < 0.05). Qua đó có thể khẳng 

định, các khái niệm trong mô hình nghiên cứu đạt 

giá trị hội tụ. 

Bảng 7. Các trọng số (chưa chuẩn hoá) 

Mối quan hệ Trọng số S.E. C.R. P 

CL6 <--- CL 1,000    

CL5 <--- CL 0,926 0,041 22,510 *** 

CL4 <--- CL 0,949 0,043 22,006 *** 

CL3 <--- CL 0,918 0,042 21,741 *** 

CL2 <--- CL 0,941 0,043 21,654 *** 

CL1 <--- CL 0,986 0,043 22,842 *** 

SL4 <--- SL 1,000    

SL3 <--- SL 0,966 0,041 23,678 *** 

SL2 <--- SL 0,986 0,041 24,023 *** 

SL1 <--- SL 0,946 0,037 25,592 *** 

DTC4 <--- DTC 1,000    

DTC3 <--- DTC 0,964 0,036 26,446 *** 

DTC2 <--- DTC 0,948 0,036 26,551 *** 

DTC1 <--- DTC 0,949 0,036 26,478 *** 

CN4 <--- CN 1,000    

CN3 <--- CN 0,987 0,040 24,373 *** 

CN2 <--- CN 0,939 0,040 23,358 *** 

CN1 <--- CN 0,971 0,043 22,735 *** 

YD4 <--- YD 1,000    

YD3 <--- YD 0,987 0,046 21,447 *** 

YD2 <--- YD 0,911 0,046 19,985 *** 

YD1 <--- YD 0,845 0,041 20,373 *** 

Chú thích: *** tức là 0.000 (0%) 

(Nguồn: Số liệu khảo sát thực tế (N=305), 2022) 

Kiểm định xem hệ số tương quan có khác biệt so 

với 1 hay không được thực hiện bằng Excel. Bảng 8 

cho thấy giá trị P-value của các hệ số tương quan 

từng cặp đều nhỏ hơn 0,05 (tức nhỏ hơn 5%), nên hệ 

số tương quan từng cặp của các khái niệm khác biệt 

so với 1 ở độ tin cậy 95%. Do đó, các khái niệm 

trong nghiên cứu đạt được giá trị phân biệt.  

Bảng 8. Hệ số tương quan từng cặp 

Mối quan hệ Hệ số tương quan (r) Sai lệch chuẩn (SE) CR P-value 

CL <--> SL 0,667 0,043 7,780 0,00 

CL <--> DTC 0,753 0,038 6,534 0,00 

CL <--> CN 0,733 0,039 6,832 0,00 

CL <--> YD 0,855 0,030 4,867 0,00 

SL <--> DTC 0,550 0,048 9,379 0,00 

SL <--> CN 0,691 0,042 7,441 0,00 

SL <--> YD 0,729 0,039 6,891 0,00 

DTC <--> CN 0,695 0,041 7,384 0,00 

DTC <--> YD 0,850 0,030 4,957 0,00 

CN <--> YD 0,869 0,028 4,608 0,00 

(Nguồn: Số liệu khảo sát thực tế (N=305), 2022) 
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Như vậy, qua kết quả CFA cho thấy, mô hình đo 

lường tác động của ĐGTT đến ý định mua sắm trực 

tuyến của khách hàng tại TP Cần Thơ đối với ngành 

hàng thời trang đạt yêu cầu, các thang đo đều tốt. 

Tiếp theo, mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) sẽ 

được vận dụng để kiểm định giả thuyết về các mối 

quan hệ trong mô hình nghiên cứu. Kế thừa từ kết 

quả phân tích CFA, kết quả của mô hình cấu trúc 

tuyến tính SEM cũng phù hợp với dữ liệu thị trường 

(Bảng 9). Mô hình SEM phù hợp với dữ liệu thị 

trường thể hiện qua: Chi bình phương = 393,161 với 

giá trị P-value =0,000 (<0,05). Tính tương đối của 

bậc tự do Chi-square/df = 1,186, đạt yêu cầu độ 

tương thích (Carmines & McIver, 1981). 

Bảng 9. Các chỉ tiêu đánh giá kết quả phân tích 

mô hình SEM 

TT Chỉ tiêu Giá trị 

1 Chi-square/df 1,186 

2 P-value của Chi-square 0,000 

3 GFI 0,900 

4 TLI 0,969 

5 CFI 0,973 

6 RMSEA 0,057 

(Nguồn: Số liệu khảo sát thực tế (N=305), 2022) 

Ngoài ra, các chỉ số GFI = 0,900, TLI = 0,969, 

CFI = 0,973 (Bentler & Bonett, 1980) và RMSEA = 

0,057 (<0,08) (Steiger, 1990). Do đó, có thể kết luận 

mô hình SEM phù hợp với dữ liệu thị trường. 

 

Hình 2. Kết quả phân tích mô hình SEM (dạng sơ đồ) 

Bảng 10 và Bảng 11 cũng cho thấy giá trị P-

value của các mối quan hệ tác động giữa các nhân 

tố đều nhỏ hơn 5% (P-value = 0,000). Do đó, các giả 

thuyết nghiên cứu đều có ý nghĩa thống kê. Hệ số 

hồi quy đều lớn hơn 0 cho thấy mối quan hệ tác động 

tích cực giữa các yếu tố. 

Nhân tố chất lượng ĐGTT tác động tích cực đến 

ý định mua sắm trực tuyến và sự chấp nhận ĐGTT 

với hệ số hồi quy (chuẩn hóa) lần lượt là 0,262 và 

0,294. Hệ số hồi quy dương nghĩa là khi chất lượng 

ĐGTT tăng thì ý định mua sắm trực tuyến và sự 

chấp nhận ĐGTT cũng sẽ tăng. 

Bảng 10. Kết quả mô hình SEM 

Mối quan hệ Hệ số hồi quy S.E. C.R. P 

Chất lượng ĐGTT <--- Số lượng ĐGTT 0,389 0,043 9,117 *** 

Chất lượng ĐGTT <--- Độ tin cậy ĐGTT 0,561 0,043 12,892 *** 

Sự chấp nhận ĐGTT <--- Chất lượng ĐGTT 0,272 0,069 3,962 *** 

Sự chấp nhận ĐGTT <--- Số lượng ĐGTT 0,326 0,048 6,815 *** 

Sự chấp nhận ĐGTT <--- Độ tin cậy ĐGTT 0,271 0,054 5,022 *** 

Ý định mua sắm <--- Chất lượng ĐGTT 0,234 0,048 4,849 *** 

Ý định mua sắm <--- Số lượng ĐGTT 0,127 0,035 3,625 *** 

Ý định mua sắm <--- Độ tin cậy ĐGTT 0,307 0,040 7,757 *** 

Ý định mua sắm <--- Sự chấp nhận ĐGTT 0,357 0,050 7,191 *** 

Chú thích: *** tức là 0.000 (0%) 

(Nguồn: Số liệu khảo sát thực tế (N=305), 2022) 
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Nhân tố số lượng ĐGTT có tác động tích cực đến 

ý định mua sắm trực tuyến, sự chấp nhận ĐGTT và 

chất lượng ĐGTT với hệ số hồi quy (chuẩn hóa) lần 

lượt là 0,155; 0,381 và 0,422. Hệ số hồi quy dương 

cho thấy, khi số lượng ĐGTT tăng thì ý định mua 

sắm trực tuyến, sự chấp nhận ĐGTT, chất lượng 

ĐGTT sẽ tăng tương ứng. Tương tự, nhân tố độ tin 

cậy của ĐGTT có tác động tích cực đến ý định mua 

sắm trực tuyến, sự chấp nhận ĐGTT và chất lượng 

ĐGTT với hệ số hồi quy (chuẩn hóa) lần lượt là 

0,389; 0,330 và 0,632. Điều này có nghĩa rằng, khi 

nhân tố độ tin cậy của ĐGTT tăng thì ý định mua 

sắm trực tuyến, sự chấp nhận ĐGTT và chất lượng 

ĐGTT cũng sẽ gia tăng. Cuối cùng, nhân tố sự chấp 

nhận ĐGTT có tác động tích cực đến ý định mua 

sắm trực tuyến của khách hàng với hệ số hồi quy 

(chuẩn hóa) là 0,371. Điều này có nghĩa rằng, khi 

nhân tố sự chấp nhận ĐGTT gia tăng thì ý định mua 

sắm trực tuyến của khách hàng cũng sẽ tăng theo. 

Bảng 11. Kết quả mô hình SEM theo hệ số hồi quy chuẩn hóa 

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số hồi quy 

H1a Ý định mua sắm <--- Chất lượng ĐGTT 0,262 

H1b Sự chấp nhận ĐGTT <--- Chất lượng ĐGTT 0,294 

H2a Ý định mua sắm <--- Số lượng ĐGTT 0,155 

H2b Sự chấp nhận ĐGTT <--- Số lượng ĐGTT 0,381 

H2c Chất lượng ĐGTT <--- Số lượng ĐGTT 0,422 

H3a Ý định mua sắm <--- Độ tin cậy ĐGTT 0,389 

H3b Sự chấp nhận ĐGTT <--- Độ tin cậy ĐGTT 0,330 

H3c Chất lượng ĐGTT <--- Độ tin cậy ĐGTT 0,632 

H4 Ý định mua sắm <--- Sự chấp nhận ĐGTT 0,371 

(Nguồn: Số liệu khảo sát thực tế (N=305), 2022) 

Phương pháp kiểm định độ tin cậy của ước lượng 

bằng Bootstrap được sử dụng với số lượng mẫu lặp 

lại N = 500, nếu |CR| = |Bias/ SE-Bias| > 2 thì có độ 

chệch xuất hiện và ngược lại. Kết quả ước lượng mô 

hình với cỡ mẫu 500 được thể hiện qua Bảng 12 cho 

thấy giá trị tuyệt đối CR của các mối quan hệ rất nhỏ 

so với 2. Tuy nhiên, đối với tương quan giữa độ tin 

cậy và ý định mua sắm trực tuyến có |CR|=2, vẫn 

nằm trong ngưỡng (Trang, 2020), nên có thể kết 

luận là ước lượng về độ tin cậy của ĐGTT và ý định 

mua sắm trực tuyến là tin cậy được. Như vậy, có thể 

kết luận các ước lượng trong mô hình nghiên cứu là 

tin cậy được. 

Bảng 12. Kết quả kiểm định Bootstrap 

Mối quan hệ Hệ số hồi quy Bias SE-Bias Giá trị |CR| 

Ý định mua sắm <--- Chất lượng ĐGTT 0,234 -0,002 0,003 0,67 

Sự chấp nhận ĐGTT <--- Chất lượng ĐGTT 0,272 0,003 0,004 0,75 

Ý định mua sắm <--- Số lượng ĐGTT 0,127 0,001 0,003 0,33 

Sự chấp nhận ĐGTT <--- Số lượng ĐGTT 0,326 0,000 0,003 0,00 

Chất lượng ĐGTT <--- Số lượng ĐGTT 0,389 -0,002 0,002 1,00 

Ý định mua sắm <--- Độ tin cậy ĐGTT 0,307 0,006 0,003 2,00 

Sự chấp nhận ĐGTT <--- Độ tin cậy ĐGTT 0,271 -0,003 0,004 0,75 

Chất lượng ĐGTT <--- Độ tin cậy ĐGTT 0,561 -0,001 0,002 0,50 

Ý định mua sắm <--- Sự chấp nhận ĐGTT 0,357 -0,002 0,003 0,67 

(Nguồn: Số liệu khảo sát thực tế (N=305), 2022) 

Như vậy, kết quả ước lượng mô hình cấu trúc 

tuyến tính SEM cho thấy mối quan hệ giữa các nhân 

tố chất lượng ĐGTT, số lượng ĐGTT, độ tin cậy của 

ĐGTT, sự chấp nhận ĐGTT và ý định mua sắm trực 

tuyến sản phẩm thời trang của khách hàng TP Cần 

Thơ. Nghiên cứu ảnh hưởng của ĐGTT đến ý định 

mua hàng trực tuyến tại Việt Nam hiện còn rất ít, ở 

thị trường TP Cần Thơ chưa có nghiên cứu tương tự 

được thực hiện. Vì vậy, đề tài này có thể xem là nỗ 

lực mang tính tiên phong. Kết quả kiểm định các giả 

thuyết đều có ý nghĩa thống kê ở mức 1% với 09 giả 
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thuyết liên quan đến 05 khái niệm trong mô hình 

nghiên cứu được chấp nhận. 

− Yếu tố chất lượng ĐGTT có tác động tích 

cực đến ý định mua hàng thời trang trực tuyến và sự 

chấp nhận ĐGTT. Mối quan hệ giữa chất lượng 

ĐGTT và ý định mua sắm trực tuyến trong đề tài này 

tương đồng với nghiên cứu của Zhang et al. (2014), 

Chính và Dung (2020). Trong khi đó, mối quan hệ 

giữa chất lượng ĐGTT và sự chấp nhận ĐGTT 

tương đồng với nghiên cứu của Chính & Dung 

(2020). Giả thuyết H1a, H1b về mối quan hệ giữa 

chất lượng ĐGTT, sự chấp nhận ĐGTT và ý định 

mua sắm trực tuyến một lần nữa được khẳng định. 

Điều này giúp gợi mở cho việc đề xuất các hàm ý 

quản trị về việc nâng cao chất lượng các ĐGTT để 

khách hàng chấp nhận và gia tăng ý định mua hàng. 

− Yếu tố số lượng ĐGTT có tác động tích cực 

đến ý định mua sắm trực tuyến (Zhang et al., 2014; 

Chính & Dung, 2020) và sự chấp nhận ĐGTT 

(Chính & Dung, 2020). Đồng thời, nghiên cứu này 

cũng tìm thấy mối quan hệ giữa số lượng và chất 

lượng ĐGTT, tương đồng với kết quả nghiên cứu 

của Zhang et al. (2014). Điều này có thể lý giải khi 

càng có nhiều ĐGTT thì khách hàng càng dễ dàng 

tìm kiếm những đánh giá có chất lượng. Nói cách 

khác, càng có nhiều đánh giá về sản phẩm, NTD 

càng có cơ sở để tin rằng các đánh giá mang tính 

thông tin, thuyết phục hơn, hay có chất lượng hơn. 

− Yếu tố độ tin cậy của ĐGTT có tác động tích 

cực đến ý định mua sắm trực tuyến (Zhang et al., 

2014; Chí & Nghiêm, 2018), chất lượng ĐGTT 

(Zhang et al., 2014). Nghiên cứu này bổ sung giả 

thuyết độ tin cậy của ĐGTT có ảnh hưởng tích cực 

đến chất lượng ĐGTT. Kết quả cho thấy giữa chúng 

có mối quan hệ tỷ lệ thuận. Như vậy, những ĐGTT 

được đưa ra bởi những người đánh giá có hiểu biết, 

có thể tin tưởng, chính xác và mang tính thuyết phục 

về sản phẩm thì đồng nghĩa với ĐGTT đó có chất 

lượng tốt. 

− Yếu tố sự chấp nhận ĐGTT cũng cho thấy có 

ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sắm trực tuyến 

của khách hàng, tương đồng với các nghiên cứu 

trước đây của Chí và Nghiêm (2018) và Chính và 

Dung (2020). Một khi NTD chấp nhận các ĐGTT 

như một nguồn thông tin tham khảo thì ý định mua 

hàng trực tuyến của họ sẽ cao hơn. Nghiên cứu này 

đã bổ sung thêm yếu tố sự chấp nhận ĐGTT so với 

mô hình nghiên cứu ảnh hưởng của ĐGTT đến quyết 

định mua hàng của NTD (tiếp cận dựa trên mô hình 

HSM) của Zhang et al. (2014). 

4. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

Trong mua sắm trực tuyến, khi không chắc chắn 

về sản phẩm, dịch vụ, khách hàng thường có xu 

hướng kéo xuống phần “review” để củng cố thêm 

lòng tin. Một sản phẩm, dịch vụ có đánh giá tốt đồng 

nghĩa với việc uy tín của người bán sẽ được nâng 

cao và giúp sản phẩm chiếm được thiện cảm của 

khách hàng, từ đó, việc đi đến quyết định mua sẽ khả 

dĩ hơn. Dựa trên các lý thuyết có liên quan, cùng với 

tham khảo các nghiên cứu thực nghiệm ở trong và 

ngoài nước, tác giả đã xây dựng mô hình nghiên cứu 

gồm 05 khái niệm chính là chất lượng ĐGTT, số 

lượng ĐGTT, độ tin cậy của ĐGTT, sự chấp nhận 

ĐGTT và ý định mua sắm trực tuyến. Kết quả 

nghiên cứu đã chứng minh các ĐGTT có ảnh hưởng 

đến ý định mua sắm trực tuyến của khách hàng. Điều 

đó thể hiện qua các nhân tố thuộc về ĐGTT gồm 

chất lượng, số lượng, độ tin cậy, sự chấp nhận 

ĐGTT có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sắm 

trực tuyến ở mức ý nghĩa thống kê 1%. Ngoài ra, số 

lượng ĐGTT có ảnh hưởng tích cực đến chất lượng 

ĐGTT và sự chấp nhận ĐGTT; độ tin cậy của ĐGTT 

có ảnh hưởng tích cực đến chất lượng ĐGTT và sự 

chấp nhận ĐGTT. Nghiên cứu này một lần nữa 

khẳng định mối quan hệ tác động của ĐGTT đến ý 

định mua sắm trực tuyến. Khác với nghiên cứu của 

Zhang et al. (2014), nghiên cứu này phát hiện thêm 

mối quan hệ giữa sự chấp nhận ĐGTT và ý định mua 

sắm trực tuyến, chất lượng ĐGTT và sự chấp nhận 

ĐGTT, độ tin cậy và sự chấp nhận ĐGTT, số lượng 

và sự chấp nhận ĐGTT. Như vậy, về mặt lý luận, đề 

tài đã xây dựng thang đo và mô hình đánh giá tác 

động của ĐGTT đến ý định mua sắm trực tuyến của 

khách hàng TP Cần Thơ đối với ngành hàng thời 

trang. Qua đó, bổ sung thêm bằng chứng thực 

nghiệm củng cố mối quan hệ tác động của ĐGTT 

đến ý định mua sắm trực tuyến, cũng như mối quan 

hệ giữa các khái niệm số lượng, chất lượng, độ tin 

cậy và sự chấp nhận ĐGTT mà các nghiên cứu tiếp 

theo có thể kế thừa. Dựa vào kết quả phân tích mô 

hình tác động của ĐGTT đến ý định mua sắm trực 

tuyến các sản phẩm thời trang của khách hàng TP 

Cần Thơ, nghiên cứu đề xuất một số hàm ý quản trị 

như sau: 

Thứ nhất, các ĐGTT (với những yếu tố liên quan 

của nó bao gồm chất lượng, số lượng, độ tin cậy và 

sự chấp nhận ĐGTT của khách hàng) có ảnh hưởng 

tích cực đến ý định mua sắm trực tuyến các sản 

phẩm thời trang của khách hàng. Do đó, để khuyến 

khích khách hàng hình thành ý định mua sắm trực 

tuyến, cần xây dựng, đa dạng các kênh tương tác để 

khách hàng đã từng mua sản phẩm có thể để lại các 

ĐGTT. 
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ĐGTT có thể được xem là mấu chốt gây dựng 

thương hiệu trong lòng khách hàng. Càng sở hữu 

nhiều bình luận, đánh giá tốt sẽ càng có nhiều cơ hội 

để xây dựng niềm tin và có thêm nhiều khách hàng 

mới. Vì vậy, người bán hàng cần phải đa dạng các 

kênh để tương tác, đề nghị khách hàng đánh giá cho 

sản phẩm của mình. Các trang TMĐT có nhiều hình 

thức để khách hàng đánh giá như bình luận, xếp 

hạng và thống kê số lượt xếp hạng từ 1 sao đến 5 

sao, phản ánh, khiếu nại,...ngay dưới phần giới thiệu 

sản phẩm của cửa hàng. Bên cạnh đó, người bán có 

thể đề nghị khách hàng đánh giá về sản phẩm theo 

trải nghiệm của mình, gửi tin nhắn trực tiếp, podcast, 

quay video chia sẻ,... Các trang web riêng của các 

thương hiệu thời trang cũng cần thiết kế thân thiện 

để khách hàng có thể đánh giá, nhận xét, xếp hạng, 

để lại bình luận, cảm nhận,... Khi có những đơn hàng 

thành công, cần chủ động liên hệ trực tiếp tới khách 

hàng để xin đánh giá (gọi điện, nhắn tin), nhắc khách 

hàng đánh giá cho sản phẩm. Ngoài ra, có thể tạo 

thư cảm ơn kèm với sản phẩm, với lời nhắn khách 

hàng để lại đánh giá tốt và bình luận. Tại Việt Nam, 

có rất nhiều người sử dụng mạng xã hội như 

Facebook, Instagram,... Đây là kênh giao tiếp rất 

hiệu quả để tương tác với khách hàng bằng cách tạo 

tài khoản mang tên thương hiệu/doanh nghiệp của 

mình, có thể là fanpage, group, hoặc trang cá nhân 

với mục đích tạo ra một cộng đồng nơi mà khách 

hàng có thể gửi câu hỏi về những vấn đề họ gặp phải. 

Khai thác sức mạnh từ mạng xã hội, tương tác và tri 

ân khách hàng sẽ tạo nền tảng phát triển bền vững 

cho thương hiệu. Tóm lại, cần tận dụng mọi kênh 

tương tác để khách hàng có thể ĐGTT về sản phẩm, 

dịch vụ. 

Thứ hai, khuyến khích khách hàng đưa ra nhiều 

ĐGTT về sản phẩm, dịch vụ 

Để khuyến khích khách hàng ĐGTT, cần tạo 

thêm quà tặng, tích điểm, tích xu khi để lại ĐGTT 

để họ có động lực tham gia. Trong giai đoạn thấp 

điểm, đơn hàng sẽ bị hạn chế, người bán có thể sử 

dụng các công cụ marketing như tạo combo và deal 

sốc để gia tăng số lượng sản phẩm bán và lượng 

đánh giá cũng sẽ tăng lên theo. Người bán cũng có 

thể gửi thêm mã giảm giá, quà tặng kèm để khuyến 

khích khách hàng để lại đánh giá tốt. Tuy nhiên, 

cũng cần xóa bớt các bài ĐGTT không liên quan đến 

sản phẩm, dịch vụ để tránh làm phiền cho những 

khách hàng khác. Người bán cũng có thể xây dựng 

một cuộc thi, tổ chức một vài buổi tặng miễn phí nhỏ 

trên website hay mạng xã hội để thu hút thêm review 

từ khách hàng. Review không nhất thiết phải thể 

hiện bằng câu chữ, xếp hạng, mà nó có thể là lời 

truyền miệng từ người này sang người khác (WOM 

hoặc eWOM). Người bán cũng lưu ý đề nghị khách 

hàng gắn hashtag hoặc dòng chữ liên quan đến sản 

phẩm/đơn vị mình, “check in đăng Facebook” sẽ 

giúp lan tỏa thương hiệu tiếp cận đến nhiều người 

và gia tăng mức độ phổ biến của sản phẩm/người 

bán. Đây cũng là một phương thức marketing thông 

minh khuyến khích khách hàng đưa ra nhiều ĐGTT 

về sản phẩm, dịch vụ. Sử dụng thẻ thành viên với 

nhiều ưu đãi nếu cấp bậc thành viên nâng dần, giảm 

giá, tặng quà vào sinh nhật,… cũng là cách thức để 

khuyến khích khách hàng để lại các ĐGTT. Từ sự 

chăm sóc, đãi ngộ đặc biệt này, khách hàng sẽ 

thường xuyên quay lại mua sắm và để lại nhiều đánh 

giá tích cực hơn. 

Thứ ba, nâng cao chất lượng và độ tin cậy của 

các ĐGTT để khách hàng chấp nhận các ĐGTT như 

nguồn thông tin hữu ích thúc đẩy ý định mua hàng, 

thể hiện qua các hoạt động chăm sóc khách hàng để 

họ cảm thấy hài lòng và để lại đánh giá tốt 

Để nâng cao chất lượng và độ tin cậy của các 

ĐGTT thì trước hết, người bán phải cung cấp sản 

phẩm, dịch vụ tốt, vượt trên mong đợi và hạn chế 

thấp nhất các lỗi, dù là nhỏ nhất. Khi đó, khách hàng 

bị ấn tượng và sẵn lòng đánh giá tốt về sản phẩm. 

Cần công khai cảm ơn tất cả các đánh giá, bất kể là 

tốt hay xấu. Điều này không chỉ gây ấn tượng với 

khách hàng hiện hữu mà cả những người mua hàng 

tiềm năng về cách thức mà người bán quan tâm đến 

khách hàng cũng như thể hiện cách làm việc chuyên 

nghiệp trong việc đối mặt với những đánh giá tiêu 

cực, bởi vì những phản hồi công khai còn được rất 

nhiều khách hàng tiềm năng khác đọc được. Trong 

mọi trường hợp, nhân viên bán hàng cần thân thiện 

và có kỹ năng chăm sóc khách hàng. Khi gặp những 

vị khách phản hồi tiêu cực, cần nhanh chóng liên lạc, 

ân cần hỏi han và đề nghị hướng giải quyết. Việc 

đồng cảm, thấu hiểu từng khách hàng là điều kiện 

tiên quyết tạo sự hài lòng cũng như khuyến khích họ 

để lại những đánh giá ấn tượng sau đó. Người mua 

hàng sẽ cảm thấy họ đang được quan tâm và hiểu 

rằng người bán đã thực sự đọc lời bình và quan tâm 

tới cảm xúc của họ, khi đó họ sẽ sẵn lòng thay đổi 

những review không tốt trước đó. Trường hợp sản 

phẩm, dịch vụ lỗi do nhà cung cấp, cần nhanh chóng 

tiến hành đổi trả và đền bù hoặc có hướng giải quyết 

phù hợp. Người bán cũng có thể tạo ra voucher và 

mã giảm giá như một lời xin lỗi, để khách hàng có 

thiện cảm và quay lại vào các lần mua sắm tiếp theo, 

hoặc gọi điện thương lượng trực tiếp sẽ dễ dàng 

thuyết phục hơn. 

Mặc dù có đóng góp nhất định vào lý thuyết cũng 

như giá trị thực tiễn nhưng đề tài vẫn còn một số hạn 



Tạp chí Khoa học Trường Đại học Cần Thơ  Tập 59, Số 1D (2023): 204-219 

218 

chế. Đối tượng khảo sát là khách hàng cá nhân. Trên 

thực tế việc mua hàng trực tuyến còn có các tổ chức, 

người mua hàng để bán lại. Các địa phương khác có 

trình độ phát triển, mức sống, tỷ lệ đô thị hóa thấp 

hơn TP Cần Thơ thì hoạt động mua sắm trực tuyến 

của người dân có thể sẽ khác. Đề tài tập trung vào 

tác động của ĐGTT đến ý định mua sắm trực tuyến 

các sản phẩm thời trang. Thực tế ngày nay hầu như 

mọi sản phẩm, dịch vụ hợp pháp đều có thể kinh 

doanh trên môi trường trực tuyến. Ngoài ra, ĐGTT 

có nhiều hình thức như đánh giá qua bình luận, nhận 

xét, ý kiến, xếp hạng, lượt chia sẻ, hình ảnh, video, 

đánh giá qua các diễn đàn, trang web chuyên về 

đánh giá sản phẩm,...phân thành nhiều loại như tích 

cực, tiêu cực, trung lập. Nghiên cứu này chưa phân 

chia đánh giá thiên về tính tích cực hay tiêu cực. Độ 

tin cậy của ĐGTT được chứng minh là có tác động 

đến chất lượng của ĐGTT. Trên thực tế, những 

ĐGTT có chất lượng sẽ làm cho khách hàng tin cậy 

hơn. Tuy nhiên, mối quan hệ tác động của chất 

lượng đến độ tin cậy của ĐGTT chưa được kiểm 

chứng trong đề tài này. Các nghiên cứu tiếp theo có 

thể mở rộng địa bàn, đối tượng khảo sát, mặt hàng, 

phân loại các ĐGTT,...để hoàn thiện hơn những vấn 

đề mà nghiên cứu này còn hạn chế. 
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Trường Đại học Cần Thơ, 30, 8-14. 

Chí, L. M., & Nghiêm, L. T. (2018). Tác động của 

truyền miệng trực tuyến đến ý định mua hàng 

của người dùng mạng xã hội. Tạp chí Khoa học 
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