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Tóm tắt:

Nghiên cứu nhằm tổng quan các công trình khoa học liên quan tới những yếu tố ảnh hưởng đến ý định viết 
đánh giá trực tuyến của người tiêu dùng, trong đó tập trung vào bối cảnh sàn thương mại điện tử và nhóm 
Gen Z. Trên cơ sở kế thừa và hệ thống hóa các kết quả nghiên cứu trước, tác giả đề xuất mô hình nghiên 
cứu các yếu tố ảnh hưởng đến ý định viết đánh giá trực tuyến của Gen Z trên sàn thương mại điện tử tại Việt 
Nam. Mô hình đề xuất là cơ sở cho các nghiên cứu tiếp theo trong việc phát triển mô hình hoặc thực nghiệm 
với dữ liệu thực tế để có những đánh giá, kết luận đầy đủ hơn. 
Từ khóa: ý định viết đánh giá trực tuyến, đánh giá trực tuyến, truyền miệng điện tử (eWOM), thế hệ Gen Z, 
sàn thương mại điện tử

Generation Z’s intention to write online reviews on e-commerce platforms in 
Vietnam
Abstract: 

This study aims to review the existing literature on factors influencing consumers’ intention to write online 
reviews, with a particular focus on e-commerce platforms and Generation Z. By synthesizing and systematizing 
findings from previous studies, the author proposes a conceptual model of the factors influencing Generation 
Z’s intention to write online reviews on e-commerce platforms in Vietnam. The proposed model provides a 
foundation for future studies to further develop the framework or empirically test it using real-world data, 
thereby enabling more comprehensive assessments and conclusions.
Keywords: intention to write online reviews, online reviews, electronic word-of-mouth (eWOM), Generation 
Z, e-commerce platforms
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1. Đặt vấn đề

Trong bối cảnh chuyển đổi số diễn ra mạnh mẽ, thương mại điện tử (TMĐT) tại Việt Nam đang bước 
vào giai đoạn tăng trưởng nhanh và ngày càng khẳng định vai trò quan trọng trong nền kinh tế số. Năm 
2025, tổng giá trị giao dịch (GMV) của 4 nền tảng Shopee, TikTok Shop, Tiki và Lazada đạt 458,16 nghìn 
tỷ đồng, tăng 26% so với năm trước (YouNet ECI, 2026). Các dự báo cũng cho thấy TMĐT Việt Nam sẽ 
tiếp tục duy trì đà tăng trưởng trong giai đoạn 2024-2028, với quy mô thị trường ước đạt 49,9 tỷ USD vào 
năm 2028 và tốc độ tăng trưởng kép hàng năm khoảng 35% (YouNet Group, 2025).

Tuy nhiên, bên cạnh sự phát triển mạnh mẽ, mua sắm trực tuyến vẫn tiềm ẩn nhiều rủi ro đối với người 
tiêu dùng như rủi ro tài chính, rủi ro về thông tin cá nhân và rủi ro liên quan đến chất lượng, đặc tính của 
sản phẩm nhận được so với thông tin được cung cấp trực tuyến (Phan Thị Hời, 2023). Vì thiếu sự tiếp xúc 
trực tiếp với sản phẩm và người bán, người tiêu dùng có xu hướng tìm kiếm các nguồn thông tin đáng tin 
cậy để giảm thiểu sự bất định khi ra quyết định mua sắm. Trong bối cảnh đó, đánh giá trực tuyến ngày càng 
trở thành nguồn thông tin quan trọng, có tác động đến ý định và hành vi mua của người tiêu dùng (Floyd 
và cộng sự, 2014; Qiu & Zhang, 2024).

Sự phát triển của thương mại điện tử tại Việt Nam gắn liền với sự tham gia mạnh mẽ của thế hệ trẻ, đặc 
biệt là Gen Z. Theo khảo sát của YouNet Media với 700 người tiêu dùng số tại Việt Nam, 62,8% cho biết 
mua sắm trên các sàn thương mại điện tử ít nhất một lần mỗi tuần. Trong nhóm người tiêu dùng mua sắm 
trực tuyến thường xuyên này, Gen Z chiếm 53,4%, cho thấy vai trò nổi bật của thế hệ này trong hoạt động 
mua sắm trực tuyến (YouNet Group, 2025). 

Tại Việt Nam, nhiều nghiên cứu đã khẳng định đánh giá trực tuyến có ảnh hưởng đáng kể đến ý định và 
quyết định mua hàng của người tiêu dùng (Ngo và cộng sự, 2025; Phạm Hùng Cường và cộng sự, 2025). 
Tuy nhiên, so với các nghiên cứu về tác động của đánh giá trực tuyến đến hành vi mua, các nghiên cứu tập 
trung trực tiếp vào những yếu tố ảnh hưởng đến ý định viết đánh giá trực tuyến trong bối cảnh sàn TMĐT 
còn tương đối hạn chế, đặc biệt đối với Gen Z tại Việt Nam.

Từ khoảng trống nghiên cứu này, bài viết tổng quan và hệ thống hóa các nghiên cứu liên quan, qua đó 
đề xuất mô hình các yếu tố ảnh hưởng đến ý định viết đánh giá trực tuyến của Gen Z trên sàn TMĐT tại 
Việt Nam.

2. Cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên cứu

2.1. Một số khái niệm
Thương mại điện tử và sàn thương mại điện tử 
Thương mại điện tử có thể được hiểu theo nhiều cách khác nhau. Thương mại điện tử (e-commerce) 

là quá trình mua, bán, chuyển giao hoặc trao đổi sản phẩm, dịch vụ và/hoặc thông tin thông qua các 
mạng máy tính, bao gồm Internet (Turban và cộng sự, 2006). Tại Việt Nam, Luật Thương mại điện tử số 
122/2025/QH15 xác định hoạt động thương mại điện tử là hoạt động thương mại được tiến hành một phần 
hoặc toàn bộ trên môi trường điện tử. 

Trước đây, Nghị định số 52/2013/NĐ-CP sử dụng khái niệm “sàn giao dịch thương mại điện tử” để chỉ 
các website thương mại điện tử cho phép các thương nhân, tổ chức, cá nhân không phải chủ sở hữu website 
có thể tiến hành một phần hoặc toàn bộ quy trình mua bán hàng hóa, dịch vụ trên đó. Ví dụ về các sàn thương 
mại điện tử phổ biến như: Shoppe, Tiki, Lazada, Amazon,… Theo khung pháp lý hiện hành, thuật ngữ này 
còn được tiếp cận rộng hơn thông qua khái niệm “nền tảng thương mại điện tử trung gian”. Nền tảng thương 
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mại điện tử trung gian là nền tảng TMĐT cho phép tổ chức, cá nhân khác đăng ký tài khoản để thực hiện hoạt 
động giới thiệu, bán hàng hóa hoặc cung ứng dịch vụ trên chính nền tảng đó (Quốc hội, 2025). 

Đánh giá trực tuyến
Đánh giá trực tuyến của khách hàng (Online customer reviews - OCRs) là các đánh giá về sản phẩm 

do người tiêu dùng tạo ra và đăng tải trên website của doanh nghiệp hoặc các website, nền tảng trực tuyến 
của bên thứ ba (Mudambi & Schuff, 2010). Đánh giá trực tuyến thường phản ánh trải nghiệm sử dụng, giá 
cả, chất lượng và các khía cạnh khác của hàng hóa mà người tiêu dùng đã mua trực tuyến, qua đó cung cấp 
thông tin tham khảo cho những người mua khác (Đỗ Thị Dịu & Vũ Minh Ngọc, 2023).

Truyền miệng điện tử (Electronic Word-of-Mouth - eWOM) là các phát biểu tích cực hoặc tiêu cực của 
khách hàng tiềm năng, khách hàng hiện tại hoặc khách hàng trước đây về một sản phẩm hoặc doanh nghiệp 
được chia sẻ thông qua Internet (Hennig-Thurau và cộng sự, 2004). Đánh giá trực tuyến được xem là một 
hình thức của truyền miệng điện tử (Filieri và cộng sự, 2018; Park & Kim, 2008).

Ý định viết đánh giá trực tuyến (Intention to Write Online Reviews)
Ý định hành vi là mức độ sẵn sàng của một cá nhân để thực hiện một hành vi cụ thể, phản ánh các yếu 

tố động cơ ảnh hưởng đến hành vi đó (Ajzen, 1991). Ý định viết đánh giá trực tuyến có thể hiểu là mức 
độ sẵn sàng của người tiêu dùng trong việc đăng tải hoặc chia sẻ đánh giá, nhận xét về sản phẩm, dịch vụ 
hoặc trải nghiệm mua sắm trên các nền tảng trực tuyến.

Thế hệ Gen Z (Generation Z)
Gen Z thường được xác định là thế hệ sinh trong khoảng từ năm 1997 đến 2012. Đây là thế hệ “bản địa 

số”, trưởng thành trong môi trường mà Internet, thiết bị di động, mạng xã hội và khả năng kết nối thường 
xuyên đã trở thành một phần quen thuộc của đời sống (Dimock, 2019). 

2.2. Tổng quan nghiên cứu
Ý định viết đánh giá trực tuyến của người tiêu dùng đã được khá nhiều nghiên cứu quan tâm và phân 

tích từ các góc độ khác nhau.
Trước hết, một hướng tiếp cận phổ biến là xem xét hành vi tham gia các hoạt động trực tuyến từ góc 

độ nhận thức công nghệ, tiêu biểu là Mô hình Chấp nhận Công nghệ (TAM) do Davis (1989) đề xuất. 
Theo mô hình này, nhận thức về tính hữu ích và nhận thức về tính dễ sử dụng là hai yếu tố quan trọng 
ảnh hưởng đến thái độ của người dùng đối với hệ thống công nghệ, từ đó tác động đến ý định sử dụng hệ 
thống. Trong bối cảnh các sàn thương mại điện tử, nhận thức về tính hữu ích phản ánh mức độ người tiêu 
dùng tin rằng việc sử dụng nền tảng trực tuyến giúp họ chia sẻ thông tin và trải nghiệm tiêu dùng hiệu 
quả hơn, trong khi nhận thức về tính dễ sử dụng thể hiện mức độ người dùng cảm thấy việc viết và đăng 
tải đánh giá diễn ra đơn giản, ít tốn công sức. Khi người tiêu dùng nhận thấy nền tảng vừa hữu ích vừa dễ 
sử dụng, họ có xu hướng hình thành ý định viết đánh giá trực tuyến cao hơn (Bhutani và cộng sự, 2026).

Bên cạnh yếu tố nhận thức công nghệ, nghiên cứu của Thakur (2018) cho thấy sự hài lòng của khách 
hàng có ảnh hưởng đến ý định viết đánh giá trực tuyến, đồng thời mức độ gắn kết của khách hàng đóng 
vai trò quan trọng và trung gian một phần trong mối quan hệ giữa sự hài lòng và ý định viết đánh giá. Ở 
góc độ trải nghiệm mua sắm trực tuyến, Tata và cộng sự (2021a) cho thấy chất lượng dịch vụ của nhà bán 
lẻ trực tuyến có ảnh hưởng đáng kể đến sự hài lòng của người mua; sự hài lòng sau đó gắn với xu hướng 
cung cấp đánh giá trực tuyến như một dạng hành vi sau mua. Kết quả này cũng phù hợp với bằng chứng 
tổng hợp của de Matos & Rossi (2008), theo đó chất lượng và sự hài lòng đều là những tiền tố quan trọng 
của hoạt động truyền miệng.
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Ngoài ra, nhiều nghiên cứu cũng xem xét ý định viết đánh giá trực tuyến từ góc độ động cơ tâm lý và 
xã hội. Hennig-Thurau và cộng sự (2004) cho thấy hành vi tạo truyền miệng điện tử được thúc đẩy bởi 
nhiều động cơ khác nhau, trong đó đáng chú ý là sự quan tâm đến những người tiêu dùng khác và mong 
muốn nâng cao giá trị bản thân. Cheung & Lee (2012) cũng chỉ ra rằng danh tiếng, cảm giác thuộc về cộng 
đồng và niềm vui khi giúp đỡ người tiêu dùng khác có liên hệ đáng kể với ý định tham gia eWOM trên 
các nền tảng đánh giá trực tuyến.

Bên cạnh đó, một số nghiên cứu gần đây đã xem xét vai trò của đặc điểm tính cách cá nhân đối với ý 
định viết đánh giá trực tuyến. Dựa trên mô hình 3M về đặc điểm tính cách, Tata và cộng sự (2021b) cho 
thấy, trong 8 đặc điểm tính cách được kiểm định, tính bất ổn cảm xúc, tính dễ chịu và tính cởi mở có ảnh 
hưởng đáng kể đến ý định viết đánh giá. Theo hướng tiếp cận dựa trên mô hình năm đặc điểm tính cách 
lớn (Big Five), Kordzadeh & Bozan (2024) tiếp tục cung cấp bằng chứng cho thấy tính cởi mở và tính 
hướng ngoại có ảnh hưởng tích cực đến hành vi viết đánh giá trực tuyến. Những kết quả này cho thấy, đặc 
điểm tính cách cá nhân là yếu tố quan trọng cần được xem xét khi nghiên cứu hành vi chia sẻ thông tin của 
người tiêu dùng trên các nền tảng số.

3. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Trong nghiên cứu này, tác giả kế thừa Mô hình Chấp nhận Công nghệ của Davis (1989) cùng các 
nghiên cứu về động cơ chia sẻ đánh giá và đặc điểm tính cách cá nhân để đề xuất mô hình các yếu tố ảnh 
hưởng đến ý định viết đánh giá trực tuyến của người tiêu dùng Gen Z trên sàn thương mại điện tử tại Việt 
Nam, như Hình 1.

Trong đó, biến phụ thuộc của mô hình là Ý định viết đánh giá trực tuyến. Các biến độc lập bao gồm: (i) 
Nhận thức về tính hữu ích; (ii) Nhận thức về tính dễ sử dụng; (iii) Sự hài lòng của khách hàng; (iv) Động 
cơ giúp đỡ người khác; (v) Động cơ danh tiếng; (vi) Tính cởi mở. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Các giả thuyết nghiên cứu được đưa ra như sau:
H1: Nhận thức về tính hữu ích có tác động tích cực cùng chiều đến ý định viết đánh giá trực tuyến của 

người tiêu dùng thế hệ Z.
H2: Nhận thức về tính dễ sử dụng có tác động tích cực cùng chiều đến ý định viết đánh giá trực tuyến 

của người tiêu dung thế hệ Z.

Ý định viết  
đánh giá trực tuyến

Nhận thức về tính hữu ích

Động cơ danh tiếng

Sự hài lòng của khách hàng

Nhận thức về tính dễ sử dụng

Tính cởi mở

Động cơ giúp đỡ người khác

H1

H3

H5

H2

H4

H6 Nguồn: Tác giả đề xuất
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H3: Sự hài lòng của khách hàng có tác động tích cực cùng chiều đến ý định viết đánh giá trực tuyến 
của người tiêu dung thế hệ Z.

H4: Động cơ giúp đỡ người khác có tác động tích cực cùng chiều đến ý định viết đánh giá trực tuyến 
của người tiêu dùng thế hệ Z.

H5: Động cơ danh tiếng có tác động tích cực cùng chiều đến ý định viết đánh giá trực tuyến của người 
tiêu dùng thế hệ Z.

H6: Tính cởi mở có tác động tích cực cùng chiều đến ý định viết đánh giá trực tuyến của người tiêu 
dung thế hệ Z.

4. Kết luận 

Dựa trên tổng quan các nghiên cứu trong và ngoài nước, bài viết đã xây dựng được mô hình nghiên cứu 
mang tính tổng hợp các yếu tố ảnh hưởng đến ý định viết đánh giá trực tuyến của người tiêu dùng thuộc 
thế hệ Z trong bối cảnh sàn thương mại điện tử tại Việt Nam. Trong đó, biến phụ thuộc của mô hình là Ý 
định viết đánh giá trực tuyến, và sáu biến độc lập bao gồm: (i) Nhận thức về tính hữu ích; (ii) Nhận thức 
về tính dễ sử dụng; (iii) Sự hài lòng của khách hàng; (iv) Động cơ giúp đỡ người khác; (v) Động cơ danh 
tiếng; và (vi) Tính cởi mở.

Trong các nghiên cứu tiếp theo, mô hình đề xuất có thể được phát triển theo 2 hướng. Thứ nhất, các 
nghiên cứu thực nghiệm có thể được triển khai trên cơ sở dữ liệu sơ cấp nhằm kiểm định mức độ phù hợp 
của mô hình và mối quan hệ giữa các biến trong những bối cảnh cụ thể. Thứ hai, mô hình có thể tiếp tục 
được mở rộng hoặc điều chỉnh thông qua việc bổ sung, loại bỏ hoặc tái cấu trúc các biến trên cơ sở những 
bằng chứng lý thuyết và thực nghiệm mới, qua đó góp phần hoàn thiện cách tiếp cận đối với các yếu tố 
ảnh hưởng đến ý định viết đánh giá trực tuyến của người tiêu dùng n
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