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ToùM TAéT:
Thöông maïi ñieän töû coù toác ñoä phaùt trieån nhanh trong nhöõng naêm gaàn ñaây. Ngaønh haøng thôøi

trang laø ngaønh xeáp vò trí thöù hai veà doanh soá tröïc tuyeán naêm 2023 (theo We Are Social and
Meltwater, 2024). Nghieân cöùu naøy tìm hieåu taùc ñoäng cuûa caùc yeáu toá lieân quan ñeán taùc ñoäng cuûa
ñaùnh giaù tröïc tuyeán (ÑGTT) leân yù ñònh mua haøng thôøi trang treân caùc saøn thöông maïi ñieän töû. Phaân
tích treân côõ maãu 210 baèng phaàn meàm SPSS, keát quaû nghieân cöùu cho thaáy coù söï taùc ñoäng cuûa Soá
löôïng ÑGTT, Chaát löôïng ÑGTT vaø Ñoä tin caäy cuûa ÑGTT leân yù ñònh mua haøng.

Töø khoùa: ñaùnh giaù tröïc tuyeán, eWOM, yù ñònh mua haøng tröïc tuyeán, haøng thôøi trang, thöông maïi
ñieän töû.
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1. Ñaët vaán ñeà

Theo Hieäp hoäi Thöông maïi ñieän töû Vieät Nam

(VECOM, 2024), thöông maïi ñieän töû (TMÑT)

naêm 2023 vaãn phaùt trieån maïnh meõ, öôùc tính toác ñoä

taêng tröôûng treân 25% so vôùi naêm 2022 vaø ñaït 25 tyû

USD. Theo Metric (2023), trong naêm 2023, toång

doanh thu thò tröôøng TMÑT Vieät Nam ñaït 498.868

tyû ñoàng, trong ñoù doanh thu treân 5 saøn TMÑT taïi

Vieät Nam laø Shopee, Lazada, Tiki, TikTok Shop,

Sendo ñaït 232.134 tyû ñoàng, taêng 53,4% so vôùi

naêm 2022.

Treân haàu heát caùc saøn thöông maïi ñieän töû,

ngöôøi tieâu duøng coù theå ñöa ra caùc ñaùnh giaù tröïc

tuyeán cho caùc traûi nghieäm cuûa mình. Ngöôøi mua

tröïc tuyeán coù vai troø quan troïng trong vieäc ñöa ra

yù kieán, quan ñieåm caù nhaân, hình thaønh neân khaùi

nieäm truyeàn mieäng ñieän töû (eWOM)

(Somohardjo, 2017). Caùc töông taùc, bình luaän,
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xeáp haïng hay coøn goïi laø caùc ñaùnh giaù tröïc tuyeán
coù vai troø quan troïng trong quaù trình ra quyeát ñònh
cuûa ngöôøi tieâu duøng. Ñeå giaûm thieåu ruûi ro, tröôùc
khi mua haøng treân moät trang web TMÑT, khaùch
haøng thöôøng coù thoùi quen söû duïng thoâng tin ñaùnh
giaù tröïc tuyeán (ÑGTT) laøm cô sôû cho vieäc xem
xeùt coù neân mua saûn phaåm/dòch vuï ñoù hay khoâng
(Mo vaø caùc coäng söï, 2015). Nghieân cöùu naøy seõ
kieåm ñònh taùc ñoäng cuûa caùc yeáu toá cuûa ÑGTT 
leân yù ñònh mua saûn phaåm haøng thôøi trang treân caùc
saøn TMÑT. 

2. cô sôû lyù thuyeát vaø moâ hình nghieân cöùu 

Soá löôïng ÑGTT: Neáu moät saûn phaåm coù nhieàu
ñaùnh giaù, khaû naêng khaùch haøng löïa choïn mua saûn
phaåm ñoù coù theå seõ taêng leân, do taùc ñoäng cuûa haønh
vi quan saùt vaø baét chöôùc töø nhöõng ngöôøi tieâu duøng
khaùc (Zhang vaø caùc coäng söï, 2014). Caùc nghieân
cöùu tröôùc ñaây cuõng cho thaáy toång soá ÑGTT coù theå
phaûn aùnh hieäu quaû tieáp thò cuõng nhö möùc ñoä phoå
bieán cuûa saûn phaåm, ñoàng thôøi taùc ñoäng tích cöïc
ñeán yù ñònh mua haøng cuûa ngöôøi tieâu duøng (Zhang
vaø caùc coäng söï, 2014). Theo Chính vaø Dung
(2020), khi moät saûn phaåm coù nhieàu ÑGTT, möùc
ñoä chaáp nhaän thoâng tin cuûa ngöôøi tieâu duøng cuõng
cao hôn. Khi soá löôïng ÑGTT taêng, ngöôøi tieâu
duøng seõ coù nhieàu cô sôû hôn ñeå xem xeùt möùc ñoä tin
caäy cuûa thoâng tin, töø ñoù hình thaønh quan ñieåm tích
cöïc veà saûn phaåm thoâng qua quaù trình xöû lyù thoâng
tin moät caùch coù heä thoáng (Zhang et al., 2014).

H1: Soá löôïng ÑGTT coù taùc ñoäng leân yù ñònh mua

haøng thôøi trang treân saøn TMÑT

Chaát löôïng cuûa ÑGTT: Trong moâi tröôøng tröïc
tuyeán, baát kyø ai cuõng coù theå ñeå laïi nhaän xeùt hoaëc
ñaùnh giaù veà moät saûn phaåm, nhöng khoâng phaûi moïi
ñaùnh giaù ñeàu ñöôïc khaùch haøng chaáp nhaän hoaëc tin
töôûng. Nhöõng ñaùnh giaù thieáu thoâng tin caàn thieát
thöôøng khoâng ñöôïc xem laø coù chaát löôïng cao
(Chính & Dung, 2020). Chính vì vaäy, chaát löôïng
cuûa ÑGTT ñöôïc xem laø moät yeáu toá quan troïng aûnh
höôûng ñeán yù ñònh mua saém tröïc tuyeán cuûa ngöôøi
tieâu duøng (Chí & Nghieâm, 2018). Nhieàu nghieân

cöùu ñaõ chöùng minh chaát löôïng ÑGTT coù aûnh
höôûng tích cöïc ñeán yù ñònh mua haøng tröïc tuyeán
cuûa khaùch haøng (Zhang et al., 2014; Chính &
Dung, 2020). 

H2: Chaát löôïng ÑGTT taùc ñoäng leân yù ñònh mua

haøng thôøi trang treân saøn TMÑT

Ñoä tin caäy cuûa ÑGTT: Khi mua saém tröïc tuyeán,
do thoâng tin moâ taû saûn phaåm coù theå chöa ñaày ñuû,
ngöôøi tieâu duøng thöôøng tìm ñeán caùc ÑGTT ñaùng
tin caäy ñeå giaûm bôùt söï khoâng chaéc chaén trong
quyeát ñònh cuûa mình (Zhang vaø caùc coäng söï,
2014). Vì vaäy, möùc ñoä tin caäy cuûa thoâng tin ñoùng
vai troø quan troïng trong vieäc thuyeát phuïc khaùch
haøng veà chaát löôïng saûn phaåm hoaëc dòch vuï (Chí &
Nghieâm, 2018). Khi ngöôøi tieâu duøng tin raèng moät
ÑGTT coù ñoä tin caäy cao, hoï coù nhieàu khaû naêng seõ
caân nhaéc mua saûn phaåm ñoù (Zhang vaø caùc coäng
söï, 2014; Guo vaø caùc coäng söï, 2020). 

H3: Ñoä tin caäy cuûa ÑGTT taùc ñoäng leân yù ñònh

mua haøng thôøi trang treân saøn TMÑT 

Söï chaáp nhaän ÑGTT: Ñaây coù theå xem nhö moät
haønh ñoäng hay taâm lyù taùc ñoäng ñeán ngöôøi tieâu
duøng thoâng qua caùc quy phaïm xaõ hoäi, caùc ñaùnh
giaù, bình luaän trong moâi tröôøng tröïc tuyeán (Chính
& Dung, 2020). Khi ngöôøi tieâu duøng chaáp nhaän vaø
öùng duïng thoâng tin eWOM, hoï seõ coù yù ñònh mua
haøng cao hôn vaø coù theå giôùi thieäu saûn phaåm, dòch
vuï cho ngöôøi khaùc (Chí & Nghieâm, 2018). 

H4: Söï chaáp nhaän ÑGTT taùc ñoäng leân yù ñònh

mua haøng thôøi trang treân saøn TMÑT

Thaùi ñoä vôùi ÑGTT: Söï taùc ñoäng cuûa thaùi ñoä vôùi
thoâng tin leân yù ñònh mua ñöôïc ñeà caäp trong moâ
hình TRA (Fishbein & Ajzen, 1975). Thaùi ñoä cuûa
ngöôøi tieâu duøng lieân quan ñeán eWOM ñaõ ñöôïc
Park vaø caùc coäng söï (2007); Prendergast vaø caùc
coäng söï (2010) nghieân cöùu. Vì vaäy, giaû thuyeát
ñöôïc ñeà xuaát laø thaùi ñoä ñoái vôùi ÑGTT coù theå taùc
ñoäng leân yù ñònh mua haøng cuûa ngöôøi tieâu duøng.
(Hình 1)

H5: Thaùi ñoä ñoái vôùi ÑGTT taùc ñoäng leân yù ñònh

mua haøng thôøi trang treân saøn TMÑT
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3. phöông phaùp nghieân cöùu  
Phöông phaùp nghieân cöùu ñònh tính ñöôïc thöïc

hieän vôùi kyõ thuaät thaûo luaän tay ñoâi vôùi 10 ngöôøi
daân ôû TP. HCM ñaõ töøng mua haøng thôøi trang treân
saøn TMÑT, nhaèm ñieàu chænh moâ hình vaø thang
ño. Keát quaû cuûa nghieân cöùu ñònh tính, moâ hình
giöõ nguyeân, thang ño chính thöùc goàm 20 bieán
quan saùt: soá löôïng ÑGTT (3 bieán quan saùt), chaát
löôïng ÑGTT (4 bieán quan saùt), ñoä tin caäy cuûa
ÑGTT (4 bieán quan saùt), söï chaáp nhaän ÑGTT (3
bieán quan saùt), thaùi ñoä vôùi ÑGTT (3 bieán quan
saùt) vaø yù ñònh mua haøng thôøi trang treân saøn
TMÑT (3 bieán quan saùt).

Nghieân cöùu ñònh löôïng nhaèm kieåm ñònh moâ
hình thoâng qua phaàn meàm SPSS 20.0: phaân tích ñoä
tin caäy baèng Cronbach’s Alpha, phaân tích nhaân toá
khaùm phaù, phaân tích töông quan vaø phaân tích hoài
quy. Döõ lieäu nghieân cöùu ñöôïc thu thaäp baèng baûng
caâu hoûi tröïc tieáp, theo phöông phaùp choïn maãu
thuaän tieän. 

4. Keát quaû nghieân cöùu
Soá baûn phaùt ra laø 230, soá baûn hôïp leä ñöa vaøo

phaân tích laø 210. Trong ñoù, veà giôùi tính: 94 nam vaø
116 nöõ; veà ñoä tuoåi: 42 ngöôøi tham gia döôùi 18 tuoåi,
76 ngöôøi ôû ñoä tuoåi 18 ñeán 22 tuoåi, 48 ngöôøi ôû ñoä
tuoåi 23 ñeán 35 tuoåi, 35 ngöôøi ôû ñoä tuoåi 36 ñeán 45
tuoåi vaø 9 ngöôøi ôû ñoä tuoåi treân 45. Trong 210 ngöôøi
tham gia, saøn TMÑT thöôøng mua haøng thôøi trang
nhaát: Shopee chieám 71.4%, Tiktok Shop chieám
41%, coøn laïi laø caùc saøn khaùc.

4.1. Phaân tích ñoä tin caäy baèng Cronbach’s

Alpha  (Baûng 1)

ÔÛ nhaân toá Söï chaáp nhaän ÑGTT loaïi moät bieán
quan saùt do heä soá töông quan bieán - toång nhoû hôn
0.3, caùc nhaân toá trong moâ hình ñeàu ñaït Cronbach’s
Alpha lôùn hôn 0.6.

4.2. Keát quaû phaân tích nhaân toá

Keát quaû phaân tích nhaân toá cho thaáy töø 16 bieán
quan saùt thuoäc caùc nhaân toá ñoäc laäp nhoùm laïi thaønh
5 nhaân toá nhö ban ñaàu, caùc giaû thuyeát cuûa moâ hình
giöõ nguyeân. Toång phöông sai trích ñöôïc laø 74.406,
nghóa laø khaû naêng söû duïng 5 nhaân toá naøy ñeå giaûi
thích cho 16 bieán quan saùt laø 74.406%.

4.3. Keát quaû phaân tích töông quan vaø hoài quy 

Keát quaû phaân tích töông quan cho thaáy coù 4
nhaân toá ñoäc laäp coù töông quan vôùi nhaân toá phuï
thuoäc, loaïi nhaân toá Söï chaáp nhaän ÑGTT vì khoâng
töông quan vôùi nhaân toá phuï thuoäc ôû möùc yù nghóa
5%. Tieán haønh phaân tích hoài quy ñöôïc keát quaû ôû
Baûng 2.

Heä soá VIF cuûa caùc nhaân toá ñeàu thaáp cho thaáy
moâ hình khoâng coù hieän töôïng ña coäng tuyeán. Keát
quaû phaân tích hoài quy boäi cho thaáy coù 3 nhaân toá
ñoäc laäp coù yù nghóa thoáng keâ ôû möùc yù nghóa 5%.
Nhö vaäy, Soá löôïng ÑGTT, Chaát löôïng ÑGTT vaø
Söï tin caäy cuûa ÑGTT coù taùc ñoäng leân YÙ ñònh mua
haøng thôøi trang treân saøn TMÑT, trong ñoù taùc ñoäng
maïnh nhaát laø Soá löôïng ÑGTT.
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Thaønh phaàn
Cronbach’s 

Alpha

Soá löôïng ÑGTT 0.777

Chaát löôïng ÑGTT 0.876

Söï tin caäy cuûa ÑGTT 0.884

Söï chaáp nhaän ÑGTT 0.642

Thaùi ñoä vôùi ÑGTT 0.833

YÙ ñònh mua haøng thôøi trang treân saøn TMÑT 0.776

Baûng 1. Keát quaû phaân tích ñoä tin caäy baèng
cronbach’s alpha

Nguoàn: Keát quaû phaân tích döõ lieäu cuûa taùc giaû

Soá löôïng ÑGTT

Chaát löôïng ÑGTT

Ñoä tin caäy cuûa ÑGTT

Söï chaáp nhaän ÑGTT

Thaùi ñoä ñoái vôùi ÑGTT 

YÙ ñònh mua
haøng thôøi
trang treân
saøn TMÑT

Hình 1: Moâ hình nghieân cöùu
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5.  Keát luaän vaø moät soá haøm yù

Keát quaû nghieân cöùu cho thaáy Soá löôïng ÑGTT,
Chaát löôïng ÑGTT vaø Söï tin caäy cuûa ÑGTT coù taùc
ñoäng tích cöïc leân YÙ ñònh mua haøng thôøi trang treân
saøn TMÑT. Keát quaû nghieân cöùu thoáng nhaát vôùi keát
quaû cuûa caùc nghieân cöùu tröôùc ñaây nhö Monica vaø
Atik (2016), Chính vaø Dung (2020), Nga vaø caùc
coäng söï (2023). Keát quaû naøy laø cô sôû ñeå ñöa ra moät

soá haøm yù vôùi ngöôøi baùn haøng thôøi trang treân saøn
TMÑT: Ngöôøi baùn caàn coù nhöõng chính saùch khuyeán
khích ngöôøi mua ñaùnh giaù sau khi mua haøng nhaèm
gia taêng soá löôïng, chaát löôïng vaø söï tin caäy cuûa
ÑGTT ñeå gia taêng yù ñònh mua haøng. Vaø ñeå ñaûm baûo
ñaït ñöôïc caùc yeáu toá naøy ñieàu quan troïng nhaát laø
cung caáp saûn phaåm, dòch vuï coù chaát löôïng, ñuùng
nhö moâ taû ñeå coù ñöôïc caùc ÑGTT tích cöïc n
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Coefficientsa

Model

Unstandardized 
Coefficients

Standardized 
Coefficients t Sig.

Collinearity Statistics

B Std. Error Beta Tolerance VIF

1

(Constant) .485 .183 2.651 .009

Soluong .400 .042 .451 9.470 .000 .826 1.211

Chatluong .264 .040 .331 6.638 .000 .752 1.331

Tincay .217 .039 .256 5.498 .000 .864 1.157

Thaido .037 .029 .056 1.291 .198 .986 1.014

a. Dependent Variable: ydinh

Baûng 2. Keát quaû phaân tích hoài quy

Nguoàn: Keát quaû phaân tích döõ lieäu cuûa taùc giaû
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AbsTRAcT: 
E-commerce has witnessed rapid growth in recent years, with the fashion industry ranking

second in online sales in 2023 (We Are Social & Meltwater, 2024). This study examines the
impact of online review factors on consumers' purchase intentions for fashion products on e-
commerce platforms. Analyzing a sample of 210 respondents using SPSS software, the findings
reveal that the number of online reviews, review quality, and review credibility significantly
influence purchase decisions. These insights provide valuable implications for businesses looking
to optimize their online review strategies to enhance consumer engagement and sales.

Keywords: online reviews, eWOM, online purchase intention, fashion, e-commerce. 


