


khoa họcthương mại



Số 205/2025 thương mại
khoa học

1

3

20

33

47

MỤC LỤC

KINH TẾ VÀ QUẢN LÝ                                                                                                                  

1. Nguyễn Hoàng - Ảnh hưởng của chất lượng thể chế đến chi phí logistics cấp tỉnh ở

Việt Nam. Mã số: 205.1TrEM.11

The Impact of Institutional Quality on Provincial Logistics Costs in Vietnam

2. Hoàng Hải Hà - Tác động của niềm tin tới ý định sử dụng dịch vụ công trực tuyến của

công dân trên địa bàn thành phố Hà Nội. Mã số: 205.1GEMg.11

The impact of trust on citizens’ intention to use e-government services in

Hanoi city

QUẢN TRỊ KINH DOANH                                                                                                              

3. Nguyễn Văn Nam - Phát triển nguồn lực tài chính của đơn vị sự nghiệp công lập

trong lĩnh vực văn hoá trực thuộc Bộ Văn hoá, Thể thao và Du lịch. Mã số:

205.2FiBa.21

Developing Financial Resources of Public Service Units in the Cultural Sector

under the Ministry of Culture, Sports and Tourism

4. Phạm Hùng Cường, Nguyễn Xuân Minh và Tạ Thị Hương - Tác động của thông tin

đánh giá trực tuyến đến quyết định mua hàng tiêu dùng nhanh trên các sàn thương mại

điện tử của Gen Z tại Thành phố Hồ Chí Minh. Mã số: 205.2BMkt.21

The impact of Gen Z’s online review information on fast-moving consumer

goods purchasing decision on e-commerce platforms in Ho Chi Minh City

ISSN 1859-3666
E-ISSN 2815-5726

ruot mau so tap chi 205.qxp_ruot so 72 xong.qxd  9/25/25  4:11 PM  Page 1



Số 205/20252 thương mại
khoa học

5. Lê Thị Thu Mai, Lương Châu Giang, Lý Xuân Trà, Cao Hiếu Trang, Nguyễn

Mai Linh và  Trần Thị Hà Phương - Vai trò của cảm nhận về mức độ chân thành

trong hoạt động trách nhiệm xã hội đối với lòng trung thành với thương hiệu. Mã số:

205.2BMkt.21

The influence of perceived corporate social responsibility authenticity on

brand loyalty

6. Bùi Thị Minh Hằng và Nguyễn Thị Thanh Huyền - Khác biệt giới trong nhận

thức về biến đổi khí hậu của nông dân tại tỉnh Bắc Kạn và Tuyên Quang. Mã số:

205.2DEco.21

Gender Differences in Perception of Climate Change Among Farmers in Bac

Kan and Tuyen Quang Provinces

Ý KIẾN TRAO ĐỔI                                                                                                                     

7. Nguyễn Đức Nhuận và Phạm Ngọc Minh Châu - Thương mại Mỹ - Trung dưới

nhiệm kỳ thứ hai của Tổng thống Donal Trump: Triển vọng - Cơ hội và Thách thức.

Mã số: 205.3IIEM.31

U.S.–China Trade Relation under the Second Presidency of Donald Trump: 

Prospects, Opportunities, and Challenges

8. Hồ Thị Lam, Lê Trương Minh Thư, Hoàng Thùy Dương, Trịnh Thị Ngọc

Thuận, Huỳnh Thế Công và Trần Nguyễn Uyển Nhi - Dự báo lạm phát Việt Nam:

Liệu học máy có vượt trội hơn mô hình truyền thống? Mã số: 205.3OMIs.31

Forecasting Inflation in Vietnam: Can Machine Learning Outperform

Traditional Models?

65

80

91

100

ISSN 1859-3666
E-ISSN 2815-5726

ruot mau so tap chi 205.qxp_ruot so 72 xong.qxd  9/25/25  4:11 PM  Page 2



1. Giới thiệu
Xã hội ngày nay đang trải qua một giai

đoạn phát triển nhanh chóng của Internet và
các doanh nghiệp lớn đang cố gắng đáp ứng
nhu cầu ngày càng tăng của người tiêu dùng
thông qua mạng lưới trực tuyến. Hiện nay, có
khoảng hơn 80% người dùng Internet đã mua
sắm trực tuyến (Hang, 2024). Có 81% người
Việt Nam khi được hỏi cho biết họ xem việc

mua sắm trực tuyến là một thói quen không
thể thiếu mỗi ngày cũng như tỷ lệ người mua
sắm trực tuyến ít nhất 1 lần mỗi tuần đạt mức
59%. Ngày nay, 99% người tiêu dùng sẽ đọc
review trước khi mua sắm online, trong đó có
61% luôn luôn đọc review và hơn 1/3 đọc
review thường xuyên (Thinh, 2023). Do đó,
từ trước đến nay, marketing truyền miệng
luôn là tâm điểm chú ý của các doanh nghiệp.
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Bài viết đánh giá tác động của thông tin đánh giá trực tuyến đến quyết định mua
hàng tiêu dùng nhanh trên các sàn thương mại điện tử của người tiêu dùng là thế

hệ trẻ (Gen Z) tại Thành phố Hồ Chí Minh, thông qua khảo sát 246 người tiêu dùng Gen Z
đang sinh sống và làm việc tại Thành phố Hồ Chí Minh trong tháng 11 năm 2024. Bài viết sử
dụng kết hợp phương pháp nghiên cứu định tính và nghiên cứu định lượng để hiểu rõ hơn về
tác động của thông tin đánh giá trực tuyến đến quyết định mua hàng tiêu dùng nhanh trên các
sàn thương mại điện tử của Gen Z tại Thành phố Hồ Chí Minh. Dữ liệu khảo sát được phân
tích bằng phần mềm SPSS 20.0. Kết quả nghiên cứu cho thấy 7 nhân tố đề xuất trong mô hình
đều có tác động, theo thứ tự giảm dần, bao gồm: Số lượng thông tin, Tính chất lượng, Tính
kịp thời, Xếp hạng đánh giá, Danh tiếng của nền tảng, Tính nhất quán, Độ tin cậy người đánh
giá. Bài viết đề xuất một số kiến nghị cho các bên liên quan để nâng cao việc sử dụng thông
tin đánh giá trực tuyến trên các sàn thương mại điện tử.
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Đánh giá trực tuyến là một trong những hình
thức quan trọng của truyền miệng điện tử.
74% người tiêu dùng ưu tiên việc kiểm tra
chất lượng sản phẩm trước khi mua (Vu,
2023). Vì vậy, việc tham khảo các thông tin
đánh giá trực tuyến từ người tiêu dùng trước
là vô cùng cần thiết. 91% người tiêu dùng tin
tưởng các đánh giá trực tuyến như lời khuyên
cá nhân và có thể bị ảnh hưởng tích cực bởi
đánh giá tốt hoặc tiêu cực bởi đánh giá xấu
(Andy, 2024). Ngoài ra, 93% người tiêu dùng
khẳng định đánh giá trực tuyến ảnh hưởng
đến quyết định mua hàng của họ (Vimaladevi
& Dhanabhakaym, 2012). Vì vậy, so với các
phương thức quảng bá truyền thống, đánh giá
trực tuyến có tầm ảnh hưởng, phạm vi lan
truyền lớn hơn đáng kể. Tỷ lệ tăng trưởng
hàng tiêu dùng nhanh năm 2023 tại Việt Nam
là 9,6% cao hơn so với thời điểm trước đại
dịch COVID-19. So với năm 2022, ngành
công nghiệp này đã đạt mức tăng trưởng ấn
tượng lên đến 17,5%, đánh dấu một xu
hướng tích cực và mạnh mẽ (NielsenIQ,
2023). Mua sắm hàng tiêu dùng nhanh qua
các sàn thương mại điện tử ngày càng trở
thành xu hướng chủ đạo trong hành vi tiêu
dùng của Gen Z. Trước thực tế này, bài viết
tập trung nghiên cứu tác động của thông tin
ĐGTT đến quyết định mua hàng tiêu dùng
nhanh trên các sàn thương mại điện tử của
Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh.

2. Tổng quan lý thuyết và mô hình
nghiên cứu

2.1. Tổng quan lý thuyết 
2.1.1. Sàn thương mại điện tử
Thương mại điện tử (TMĐT) ban đầu

được hình thành để mô tả quá trình thực hiện
các giao dịch kinh doanh điện tử bằng công
nghệ, từ trao đổi dữ liệu điện tử và chuyển
tiền điện tử từ cuối những năm 1970, cho
phép trao đổi thông tin và thực hiện các giao
dịch điện tử giữa các doanh nghiệp, thường
ở dạng đơn đặt hàng điện tử (Maaruf &
Abdulkadir, 2012). Thương mại điện tử mô
tả tất cả thông tin được truyền đạt và trao đổi
điện tử trong công ty hoặc với các thành viên
bên ngoài (Turban và cộng sự, 2002;
Chaffey, 2002). Cụ thể, việc mua, bán hoặc

trao đổi sản phẩm, dịch vụ và thông tin
thông qua công nghệ thông tin và truyền
thông giữa doanh nghiệp và bất kỳ bên thứ
ba nào mà doanh nghiệp đó giao dịch.
Thương mại điện tử bao gồm nhiều mô hình
nhưng phổ biến nhất là doanh nghiệp với
doanh nghiệp (B2B), doanh nghiệp với
người tiêu dùng (B2C), người tiêu dùng với
người tiêu dùng (C2C),... (Papazoglou và
cộng sự, 2000).

Sàn giao dịch thương mại điện tử là trang
website thương mại điện tử cho phép các
thương nhân, tổ chức, cá nhân không phải chủ
sở hữu trang website có thể tiến hành một
phần hoặc toàn bộ quy trình mua bán hàng
hóa, dịch vụ trên đó (Nghị định 85/2021/NĐ-
CP). Sàn giao dịch thương mại điện tử trong
Nghị định này không bao gồm các trang web-
site giao dịch chứng khoán trực tuyến. Chủ sở
hữu trang website đóng vai trò trung gian tổ
chức không gian chung, lôi kéo các bên và từ
đó, làm sôi động các giao dịch được thực hiện
trên trang website của mình. Mỗi bên khi
tham gia sàn giao dịch đều nhận được các lợi
ích như mong muốn.

2.1.2. Mua sắm trực tuyến
Mua sắm trực tuyến là hành vi mua sắm tại

các cửa hàng, sàn thương mại điện tử, trang
website công ty hoặc các trang mạng trực
tuyến (Haubl &Trifts, 2000). Mua sắm trực
tuyến là hình thức giao dịch thương mại được
thực hiện thông qua sự hỗ trợ của thiết bị có
kết nối Internet (Nguyet, 2023). Mua sắm
trực tuyến được biết đến như là một phương
pháp nhằm mua bán cũng như trao đổi hàng
hoá, dịch vụ hoặc dữ liệu thông qua mạng
Internet (Fudzi & Syahirah, 2019). Mua sắm
trực tuyến không bị giới hạn về không gian
cũng như thời gian. Điều này cho phép hoạt
động mua sắm trực tuyến có thể diễn ra bất cứ
lúc nào và ở bất kỳ nơi đâu (Yo và cộng sự,
2021). Bên cạnh đó, người mua hàng có thể
tiến hành mua sắm cũng như thanh toán trực
tuyến thông qua các cổng thông tin trực tuyến
trên các trang website mua sắm trực tuyến
(Fudzi & Syahirah, 2019).
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2.1.3. Đánh giá trực tuyến
Trong thương mại, thông tin về sản phẩm

thường không bình đẳng giữa người bán và
người mua. Người bán thường có nhiều
thông tin hơn người mua và thông thường,
chỉ cung cấp những thông tin bắt buộc về sản
phẩm theo quy định của pháp luật và thông
tin có lợi cho người bán. Người mua có xu
hướng thu thập đủ thông tin về sản phẩm
trước khi quyết định mua, hai thông tin quan
trọng nhất là chất lượng và giá cả. Các nhà
kinh doanh có uy tín cũng tiến hành các hình
thức để giúp nhận diện hình ảnh và sản phẩm
của họ. Do đó, người mua không chỉ quan
tâm tới thông tin liên quan sản phẩm mà còn
quan tâm tới thông tin về người bán hay nhà
sản xuất hàng hóa hoặc cung ứng dịch vụ
thông qua nhiều hình thức, trong đó có các
đánh giá của những người đã từng trải
nghiệm sản phẩm hay dịch vụ.
Đánh giá trực tuyến (ĐGTT) là một hình

thức truyền miệng điện tử do người tiêu dùng
tạo ra nhằm thông báo cho những người tiêu
dùng khác về trải nghiệm của họ sau khi sử
dụng sản phẩm của thương hiệu nào đó trên
các nền tảng trực tuyến cụ thể (Hajli, 2015).
Người dùng không chỉ chủ động tiếp nhận
thông tin từ người bán mà còn chủ động tạo
ra thông tin liên quan sản phẩm của người bán
thông qua ĐGTT (Cu và cộng sự, 2023).
Theo Ventre & Kolbe (2020), ĐGTT đóng vai
trò rất quan trọng trong không gian thị trường
thương mại điện tử ngày nay. Người tiêu
dùng dễ dàng thu thập đủ thông tin về sản
phẩm thông qua trải nghiệm của những người
đã từng sử dụng và đưa ra những quyết định
mua hàng đúng đắn. Như vậy, người tiêu
dùng không chỉ là người tiếp nhận thụ động
thông tin do thương hiệu tạo ra mà đóng vai
trò tích cực trong việc tạo ra thông tin liên
quan đến thương hiệu dưới hình thức ĐGTT.
Lee & Youn (2009) cho rằng ĐGTT khi được
phân tích về mức độ ảnh hưởng sẽ được xem
xét dưới hai cấp độ: góc độ thị trường và góc
độ cá nhân. Dưới góc độ thị trường, ĐGTT
được các nghiên cứu tập trung đánh giá về
sức ảnh hưởng của nó đến kế hoạch, hiệu quả
bán hàng và tiếp thị phù hợp. Dưới góc độ cá

nhân, các nghiên cứu hầu hết xoay quanh tác
động của nó đến hành vi mua hàng của người
tiêu dùng. Nói chung, ĐGTT là một hình thức
truyền miệng điện tử, là những chia sẻ của
người tiêu dùng về trải nghiệm của bản thân
sau khi mua hàng, sử dụng một sản phẩm hay
dịch vụ nào đó trên các nền tảng trực tuyến.

2.1.4. Hàng tiêu dùng nhanh
Hàng tiêu dùng nhanh (Fast Moving

Consumer Goods - FMCG) là những thứ
không đắt, được săn đón nhiều và bán hết
nhanh chóng. Khách hàng thường xuyên mua
và sử dụng những sản phẩm này nên các cửa
hàng và siêu thị dán nhãn chúng là FMCG.
FMCG bao gồm thực phẩm đóng gói, đồ vệ
sinh cá nhân, đồ uống, văn phòng phẩm,
thuốc không kê đơn, đồ nhựa, đồ dùng chăm
sóc cá nhân, đồ dùng vệ sinh,… Trong đó,
thực phẩm và đồ uống là những sản phẩm có
tỷ lệ luân chuyển cao và bán nhanh (Dupre &
Gruen, 2004). FMCG được xem là nhóm sản
phẩm được bán nhanh chóng, giá cả khá thấp.
Do tính chất tiêu dùng thường xuyên, các sản
phẩm FMCG thường được sản xuất và phân
phối với số lượng lớn để đáp ứng nhu cầu của
thị trường. Với sự phổ biến của Internet, sự
tiện lợi của mua hàng trực tuyến, người tiêu
dùng ngày càng đẩy mạnh việc mua sắm
FMCG trên các sàn TMĐT và quyết định mua
hàng cũng bị ảnh hưởng đáng kể bởi những
ĐGTT của những người tiêu dùng trước.

2.2. Các lý thuyết nghiên cứu liên quan
2.2.1. Lý thuyết về hành vi người tiêu dùng 
Lý thuyết về hành vi người tiêu dùng của

Kotler (1994) cung cấp một cách tiếp cận có
cấu trúc để hiểu quá trình và các yếu tố ảnh
hưởng đến người tiêu dùng khi họ đưa ra
quyết định mua hàng. Lý thuyết này được sử
dụng rộng rãi trong marketing để phát triển
các chiến lược phù hợp với nhu cầu của người
tiêu dùng và quá trình ra quyết định. Hành vi
của người tiêu dùng bao gồm các quá trình về
tinh thần và cảm xúc cũng như các hoạt động
thể chất mà người tiêu dùng trải qua khi lựa
chọn, mua, sử dụng và thải bỏ sản phẩm hoặc
dịch vụ (Kotler, 1994). Theo lý thuyết này thì
quá trình ra quyết định của người tiêu dùng có
5 giai đoạn, bao gồm: (1) nhận biết nhu cầu,
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(2) tìm kiếm thông tin, (3) đánh giá các lựa
chọn thay thế, (4) quyết định mua hàng, (5)
hành vi sau mua hàng. Thực tế cho thấy việc
hiểu rõ các giai đoạn này và các yếu tố ảnh
hưởng đến chúng là rất quan trọng đối với các
nhà marketing muốn tác động đến quyết định
của người tiêu dùng. Bằng cách phân tích quá
trình ra quyết định của người tiêu dùng, các
nhà marketing có thể thiết kế chiến lược tốt
hơn để đáp ứng nhu cầu của người tiêu dùng
ở từng giai đoạn, nâng cao sức hấp dẫn của
sản phẩm, xây dựng lòng trung thành với
thương hiệu và cuối cùng là cải thiện kết quả
bán hàng. Cách tiếp cận toàn diện này cho
phép các công ty tạo ra các chiến dịch marke-
ting hiệu quả hơn, gây được tiếng vang đối
với người tiêu dùng.

2.2.2. Thuyết khả năng xây dựng thuyết phục 
Thuyết khả năng xây dựng thuyết phục

(Elaboration Likelihood Model - ELM) được
đề xuất bởi Petty và cộng sự (1983), thể hiện
quá trình xử lý thông tin của người tiêu dùng
dưới dạng hai hướng, bao gồm: hướng trung
tâm và hướng ngoại vi và từ đó, tác động đến
hành vi của người tiêu dùng. Nguyên lý cơ
bản của ELM là sự tồn tại của hai con đường
thuyết phục: con đường trung tâm và con
đường ngoại vi. Hai con đường này nằm ở hai
đầu đối lập trên một phổ đại diện cho khả
năng nỗ lực nhận thức để xử lý thông điệp
(Schumann và cộng sự, 2011). Tùy thuộc vào
động lực và khả năng của một người, khả
năng xây dựng của họ có thể cao hoặc thấp và
từ đó, xác định con đường thuyết phục có thể
xảy ra (Petty và cộng sự, 1983). 

Giả thuyết của ELM là khi khả năng xây
dựng cao, việc xử lý thông tin sẽ xảy ra qua
con đường trung tâm. Theo Haugtvedt &
Petty (1989), sự hình thành, thay đổi hoặc
duy trì thái độ được tạo ra từ sự xem xét kỹ
lưỡng các lập luận của thông điệp cũng như
dự đoán hành vi sau này của cá nhân đó (Petty
và cộng sự, 1983). Khi khả năng xây dựng
thấp, việc xử lý thông tin xảy ra qua con
đường ngoại vi. Con đường ngoại vi trong
thuyết phục yêu cầu ít nỗ lực nhận thức, thay
vào đó dựa vào các tín hiệu ngoại vi như uy
tín nguồn và các quy luật nhận thức (Petty và

cộng sự, 1983). Do đó, thái độ được hình
thành qua con đường ngoại vi thường ít bị ảnh
hưởng bởi chất lượng lập luận, có tính tạm
thời và không dự đoán hành vi sau này như
khi được hình thành qua con đường trung tâm
(Petty và cộng sự, 1983).

Petty và cộng sự (1983) xác định một số
yếu tố trung gian ảnh hưởng đến khả năng
xây dựng và từ đó, ảnh hưởng đến việc sử
dụng con đường trung tâm hay ngoại vi trong
xử lý thông tin. Các yếu tố này bao gồm sức
hấp dẫn của nguồn, mức độ tham gia và nhu
cầu về nhận thức. Các yếu tố này có thể đảm
nhận nhiều vai trò trong những điều kiện cụ
thể, đóng vai trò như lập luận thuyết phục, tín
hiệu ngoại vi hoặc ảnh hưởng đến mức độ
hoặc hướng của việc xây dựng lập luận (Petty
và cộng sự, 1988). 

2.3. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu
Qua quá trình tổng hợp, phân tích các lý

thuyết và mô hình có liên quan, nhóm tác giả
đề xuất mô hình nghiên cứu gồm 8 biến độc
lập và 1 biến phụ thuộc.

Dựa trên mô hình nghiên cứu (Hình 1), các
giả thuyết nghiên cứu được giới thiệu cụ thể
như sau:

Chất lượng thông tin luôn được xác định là
một tiêu chí trọng yếu trong các tài liệu
nghiên cứu về thuyết phục và truyền thông
(Slater & Rouner, 1996). Trong ELM, chất
lượng đánh giá đề cập đến nhận thức chủ
quan của khán giả về chất lượng thông tin
trong đánh giá là thuyết phục mạnh mẽ hoặc
hời hợt và không thuyết phục (Petty và cộng
sự, 1981). Là một tín hiệu trung tâm, chất
lượng thông tin quyết định thái độ của một
người đối với một đánh giá chủ yếu thông qua
sự cân nhắc cẩn thận về giá trị của các thông
tin được trình bày. Hewei (2022) cho rằng
chất lượng thông tin ĐGTT qua việc phản ánh
chân thật trải nghiệm mua hàng, liên quan đến
đặc tính của sản phẩm, thể hiện được tính
khách quan và hợp lý. Cùng với đó, thông tin
ĐGTT có chất lượng cao được hiểu là có liên
quan đến trải nghiệm mua hàng và sử dụng
sản phẩm, là đánh giá dễ hiểu, khách quan và
hợp lý. Ngược lại, theo Chatterjee (2001),
những đánh giá mang thông tin không hữu
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ích và không đáng tin cậy với người tiêu dùng
được xem là có chất lượng thấp. Nhiều
nghiên cứu chỉ ra tác động tích cực của chất
lượng thông tin ĐGTT đến quyết định mua
hàng trực tuyến của khách hàng (Zhang và
cộng sự, 2014; Ngoc, 2017; Chinh & Dung,
2020). Tương tự, nếu một ĐGTT có chất
lượng, hữu ích, hợp lý, thuyết phục thì người
tiêu dùng sẽ xem xét, tin tưởng và chấp nhận
và từ đó, thúc đẩy quyết định mua hàng
(Hewei, 2022). Giả thuyết được giới thiệu
như sau:

H1. Tính chất lượng của thông tin đánh
giá trực tuyến ảnh hưởng tích cực đến quyết
định mua hàng của người tiêu dùng.

Theo Luo và cộng sự (2013), tính đầy đủ
đề cập đến mức độ mà một thông tin ĐGTT
toàn diện và cung cấp thông tin thỏa đáng.
Cheung và cộng sự (2009) cho rằng các thông
tin ĐGTT có lập luận hợp lệ, họ có thể coi các
thông tin ĐGTT là thông tin tích cực và đáng
tin cậy. Tính toàn diện của các thông tin
ĐGTT được xem là có cả bình luận tích cực
và tiêu cực do người tiêu dùng đưa ra và qua
đó, sẽ khiến người tiêu dùng có động lực xử
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lý thông tin cao hơn (Hewei, 2022). Nghiên
cứu trước đây cũng đề cập tác động của tính
đầy đủ của thông tin ĐGTT đối với độ tin cậy
của người tiêu dùng trực tuyến. Các nghiên
cứu của Schindler & Bickart (2012) cho rằng
thông tin ĐGTT càng đầy đủ thì càng làm
tăng chất lượng của thông tin và do đó, giúp
người tiêu dùng có thể ra các quyết định mua
sắm trực tuyến dễ dàng hơn. Nghiên cứu của
Dat & Kiet (2020) cũng chỉ ra tính đầy đủ của
thông tin ĐGTT ảnh hưởng tích cực đến độ
tin cậy của thông tin và từ đó, tác động mạnh
mẽ đến quyết định mua hàng. Giả thuyết
được đề xuất như sau:

H2. Tính đầy đủ của thông tin đánh giá
trực tuyến ảnh hưởng tích cực đến quyết định
mua hàng của người tiêu dùng.

Tính kịp thời phản ánh tính mới và cập
nhật của thông tin ĐGTT. Do đó, phản ánh
trạng thái hiện  tại của sản phẩm/dịch vụ
(Filieri & McLeay, 2014). Thomas và cộng
sự (2019) cho rằng đây là đặc điểm của thông
tin ĐGTT và khẳng định sự tin cậy đánh giá,
ảnh hưởng đến quyết định mua hàng. Tính
kịp thời cải thiện chất lượng của các bài
ĐGTT và do đó, cũng hỗ trợ sức mạnh của
lập luận, có khả năng tạo ra thái độ thuận lợi
hơn đối với các bài ĐGTT, bao gồm nhận
thức tích cực hơn về độ tin cậy thông tin và
từ đó, ảnh hưởng tích cực đến quyết định
mua hàng (Dat & Kiet, 2020). Giả thuyết
được giới thiệu như sau:

H3. Tính kịp thời của thông tin đánh giá
trực tuyến ảnh hưởng tích cực đến quyết định
mua hàng của người tiêu dùng.

Các trang website TMĐT hiện nay thường
có công cụ thể hiện tổng số lượng ĐGTT cho
một sản phẩm thời trang nhất định (Nga và
cộng sự, 2023). 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 mà họ quan tâm để đưa ra
phán đoán. Bằng cách tham khảo thông số
này, người tiêu dùng dễ dàng 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 và cộng sự,
2014). Nhiều nghiên cứu chỉ ra số lượng bài
ĐGTT có tác động tích cực đến sự tin cậy của
người tiêu dùng trực tuyến và từ đó, ảnh
hưởng đến ý định mua hàng của người xem.
Giả thuyết được đưa ra như sau:

H4. Số lượng đánh giá trực tuyến ảnh
hưởng tích cực đến quyết định mua hàng của
người tiêu dùng.

Tính nhất quán của đánh giá trực tuyến
được xem xét trong nhiều nghiên cứu về
thương mại điện tử và phương tiện truyền
thông xã hội và được xác nhận là một tín hiệu
ngoại vi quan trọng liên quan đến các ĐGTT
(Chang và cộng sự, 2015; Luo và cộng sự,
2015; Munzel, 2016). Yếu tố này đề cập đến
mức độ nhất quán của nội dung trên các
ĐGTT khác nhau (Chang và cộng sự, 2015).
Các trang ĐGTT cho phép người tiêu dùng dễ
dàng so sánh các đánh giá liên quan. Khi so
sánh các ĐGTT, người tiêu dùng có nhiều khả
năng coi những đánh giá đó đáng tin cậy hơn
khi có tính nhất quán cao với hầu hết các đánh
giá liên quan khác. Ngược lại, người tiêu
dùng có thể sẽ hoài nghi hơn đối với các đánh
giá không nhất quán với hầu hết các đánh giá
khác. Theo quan điểm tâm lý, tính nhất quán
của thông tin góp phần vào việc đạt được mục
tiêu của một cá nhân và do đó, kích hoạt thái
độ thuận lợi hơn, bao gồm cả nhận thức về độ
tin cậy tích cực hơn. Để hỗ trợ cho điều này,
nghiên cứu của Luo và cộng sự (2015) cung
cấp bằng chứng thực nghiệm cho thấy tính
nhất quán của đánh giá có tác động tích cực
đến độ tin cậy của đánh giá. Giả thuyết được
đề xuất như sau:

H5. Tính nhất quán của đánh giá trực
tuyến ảnh hưởng tích cực đến quyết định mua
hàng của người tiêu dùng.

Theo Hewei (2022), độ tin cậy của người
đánh giá đề cập đến khả năng chuyên môn và
sự tin tưởng của người nhận thông tin vào
người đánh giá hoặc sự chấp nhận các bình
luận của người đánh giá. Trong đó, chuyên
môn của người đánh giá đề cập đến lượng
kiến   thức mà người đánh giá có về một sản
phẩm hoặc dịch vụ cũng như khả năng của họ
trong việc cung cấp thông tin chính xác và
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trung thực (Guo & Zhou, 2016). Andoy và
cộng sự (2022) cho rằng các đánh giá trực
tuyến đã trở thành nguồn quan trọng để người
tiêu dùng có được thông tin về sản phẩm và
độ tin cậy của người đánh giá trực tuyến ảnh
hưởng tích cực đến quyết định mua hàng của
người tiêu dùng. Nói cách khác, nếu nguồn
(người đánh giá) của bài ĐGTT được coi là
đáng tin cậy thì sản phẩm của nguồn đó cũng
có khả năng được người tiêu dùng coi là đáng
tin cậy và từ đó, tác động mạnh mẽ lên quyết
định mua hàng của người tiêu dùng. Giả
thuyết được giới thiệu như sau:

H6. Độ tin cậy của người đánh giá ảnh
hưởng tích cực đến quyết định mua hàng của
người tiêu dùng.

Xếp hạng sản phẩm hoặc dịch vụ đã được
nghiên cứu trong nghiên cứu thương mại điện
tử và phương tiện truyền thông xã hội trước
đây. Tuy nhiên, hầu hết các phương pháp tiếp
cận này đều khái niệm hóa yếu tố này dựa
trên các chỉ số riêng lẻ, chứ không phải thông
qua một cấu trúc tiềm ẩn (Liu & Park, 2015).
Xếp hạng sao của sản phẩm hoặc dịch vụ có
thể được coi là đánh giá tổng thể mang tính
kết luận. Nghiên cứu trước đây cho thấy các
xếp hạng như vậy có thể ảnh hưởng đến cách
người tiêu dùng cảm nhận về độ tin cậy của
một bài ĐGTT (Cheung và cộng sự, 2009;
Fang, 2014). Xếp hạng sao tổng hợp cho biết
ý kiến   của đa số mà qua đó một bài ĐGTT cụ
thể có thể đạt được tính hợp pháp và độ tin
cậy. Nghiên cứu của Mudambi & Schuff
(2010) chỉ ra rằng người tiêu dùng có xu
hướng tìm các bài đánh giá được xếp hạng
với số điểm hoặc là cực kỳ cao hoặc là cực kỳ
thấp với mong đợi những bài đánh giá đó
chứa đựng mạnh mẽ sự hài lòng hoặc không
hài lòng của người tiêu dùng. Người tiêu
dùng xếp hạng bài đánh giá càng cao, đồng
nghĩa với việc họ có những trải nghiệm tốt về
việc sử dụng sản phẩm và từ đó, dẫn đến thái
độ tích cực trong quá trình chia sẻ ý kiến và
kinh nghiệm. Người tiêu dùng khi tham khảo
các đánh giá bằng sao này cũng tăng khả năng
quyết định mua sản phẩm. Vì vậy, giả thuyết
được giới thiệu như sau:

H7. Xếp hạng của đánh giá trực tuyến ảnh
hưởng tích cực đến quyết định mua hàng của
người tiêu dùng.

Danh tiếng của một trang website là một
cấu trúc đã được thiết lập rõ ràng trong
nghiên cứu thương mại điện tử và phương
tiện truyền thông xã hội và mức độ phổ biến
của một trang website được đánh giá bởi
những người ĐGTT trên nó (Lee & Shin,
2014). Theo đó, người tiêu dùng có thể suy ra
chất lượng của một bài ĐGTT và đưa ra quyết
định mua hàng từ danh tiếng mà họ cảm nhận
được về trang website. Một trang website
càng được biết đến và có uy tín thì càng có
nhiều người chấp nhận nó, tác động mạnh mẽ
đến quyết định mua hàng của người tiêu dùng
(Park & Lee, 2009). Từ đó, giả thuyết được
đề xuất như sau:

H8. Danh tiếng của nền tảng đánh giá trực
tuyến ảnh hưởng tích cực đến quyết định mua
hàng của người tiêu dùng.

3. Phương pháp nghiên cứu
Dựa vào mô hình nghiên cứu (Hình 1),

thang đo cụ thể kết hợp các biến quan sát có
liên quan được xây dựng dựa trên thang đo
Likert 5 điểm. Các giả thuyết nghiên cứu
được đánh giá thông qua 33 biến quan sát cho
8 biến độc lập và 1 biến phụ thuộc.

Với phương pháp chọn mẫu phi xác suất,
dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát trực
tiếp và khảo sát trên Internet với 246 người
tiêu dùng là Gen Z đang sinh sống và làm
việc tại Thành phố Hồ Chí Minh trong tháng
11 năm 2024. Những thông tin cơ bản về mẫu
nghiên cứu gồm có giới tính, độ tuổi, trình độ
học vấn, thu nhập hàng tháng,… cũng như
ĐGTT tác động đến hành vi mua hàng được
nhóm tác giả phân tích bằng phần mềm SPSS
20.0. Kết quả sàng lọc thu về 246 phiếu hợp
lệ (chiếm 98%). Số lượng này đảm bảo được
cỡ mẫu tiêu chuẩn đã đưa ra là N ≥ 130.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Thống kê mô tả
Về giới tính, có sự chênh lệch giữa đối

tượng nam và nữ được khảo sát. Trong đó,
phần lớn là nữ giới với tỷ lệ 79,7% và nam
giới với tỷ lệ 20,3%. Dù có sự chênh lệch lớn
giữa hai đối tượng này nhưng các ĐGTT về

53
!

Số 205/2025

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

ruot mau so tap chi 205.qxp_ruot so 72 xong.qxd  9/25/25  4:12 PM  Page 53



!
Số 205/202554

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 1: Các thang đo trong mô hình nghiên cứu được đề xuất

ruot mau so tap chi 205.qxp_ruot so 72 xong.qxd  9/25/25  4:12 PM  Page 54



55
!

Số 205/2025

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

(Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp)

ruot mau so tap chi 205.qxp_ruot so 72 xong.qxd  9/25/25  4:12 PM  Page 55



!

sản phẩm trên các sàn TMĐT thường được
đăng tải ổn định bởi nữ giới. Do đó, kết quả
này vẫn đảm bảo tính đại diện về giới tính
trong nghiên cứu. Về độ tuổi, qua các câu hỏi
gạn lọc, nhóm tác giả chỉ xem xét các đối
tượng thuộc Gen Z. Do đó, 100% quan sát
được chọn đều thuộc độ tuổi của Gen Z. Về
trình độ học vấn, đại học chiếm tỷ lệ khá cao
với 87,8% vì đối tượng nghiên cứu chủ yếu
tập trung vào Gen Z. Còn lại là trình độ tốt
nghiệp THPT trở xuống và trung cấp/cao
đẳng chiếm tỷ lệ lần lượt là 8,1% và 4,1%. Về
thu nhập, mẫu nghiên cứu có tỷ lệ theo mức
thu nhập khá đồng đều, trong đó nhóm thu
nhập dưới 3 triệu chiếm tỷ lệ lớn nhất với
32,9%. Cùng với đó, mức thu nhập 3 - 5 triệu,
5 - 10 triệu và trên 10 triệu chiếm tỷ lệ lần
lượt là 26,4%, 24,4% và 16,3%.

Trong 246 mẫu nghiên cứu đủ điều kiện
phân tích, 216 người cho rằng họ mua hàng

tiêu dùng nhanh trên sàn thương mại điện tử
với tần suất khá thường xuyên (48,8% mua
hàng từ 1 - 2 lần/tháng và 39% với mua hàng
từ 3 lần trở lên/tháng). Chỉ có 30 người với
tỷ lệ 12,2% có tần suất mua hàng là vài tháng
1 lần. Từ đó, có thể thấy việc mua mặt hàng
tiêu dùng nhanh qua hình thức trực tuyến
hiện nay là rất phổ biến. Ngoài ra, Shopee là
sàn TMĐT được ưa chuộng bởi Gen Z khi
mua mặt hàng tiêu dùng nhanh với tỷ lệ khá
cao là 83,7% cùng với đó là Tiktok với
16,3%. Các sàn TMĐT khác như Lazada và
Tiki chưa được ghi nhận trong nghiên cứu
này với hành vi mua sắm trực tuyến mặt hàng
tiêu dùng nhanh.

4.2. Đánh giá độ tin cậy của thang đo
Kết quả cho thấy tất cả các biến độc lập

đều có hệ số Cronbach’s Alpha đạt chỉ tiêu,
đều lớn hơn 0,6 và nhỏ hơn 0,95. Đồng thời,
hệ số tương quan biến tổng của các biến quan
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sát đều lớn hơn 0,3 nên tất cả biến đều được
giữ lại cho các kiểm định tiếp theo. 

4.3. Phân tích EFA
Hệ số KMO của biến độc lập là 0,850 thỏa

mãn điều kiện KMO  [0,5;1]. Tệp dữ liệu
nghiên cứu phù hợp phân tích nhân tố. Đồng
thời, giá trị Sig. của kiểm định Bartlett’s là
0,000 < 0,05 (5%) chứng tỏ các biến quan sát
đủ điều kiện để phân tích nhân tố cũng như có
sự tương quan lẫn nhau giữa các biến quan sát
trong từng nhóm nhân tố hay biến độc lập. Hệ
số KMO của biến phụ thuộc là 0,824 đáp ứng
yêu cầu KMO  [0,5;1]. Đồng thời, giá trị Sig.
của kiểm định Bartlett’s là 0,000 < 0,05 (5%),
tức là có sự tương quan giữa các biến quan sát
trong nhóm nhân tố biến phụ thuộc và các

biến đủ điều kiện để phân tích nhân tố. Thêm
vào đó, giá trị Eigenvalue = 3,045 > 1 nên

nhân tố này có đủ điều kiện để được giữ lại.
Tổng phương sai trích là 76,117% > 50,00%
đáp ứng điều kiện đề ra. 

Nhóm tác giả nhận thấy QD có tương quan
cao với SL (0,608), NQ (0,534), CL (0,561)
và KT (0,511). Điều này cho thấy QD có mối
quan hệ đồng biến mạnh với các biến này.
Ngoài ra, QD có mức tương quan thấp hơn
với DD (0,414), TC (0,479), XH (0,485) và
DT (0,485) nhưng vẫn có ý nghĩa thống kê (>
0,3). Ngoài ra, các giá trị Sig. của các hệ số
tương quan trên đều nhỏ hơn 0,05 nên các hệ
số Pearson có ý nghĩa thống kê. Điều này cho
thấy các cặp biến độc lập - phụ thuộc trong
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mô hình có tương quan chặt chẽ với nhau. Có
thể nhận thấy xuất hiện hiện tượng tương
quan mạnh giữa các cặp biến độc lập với
nhau, cụ thể là biến độc lập, NQ và TC
(0,391) có mối quan hệ mạnh nhất (Hệ số
Pearson > 0,3 và Sig. < 0,05). Do đó, khi thực
hiện phân tích hồi quy cần lưu ý kiểm tra vấn
đề đa cộng tuyến giữa các biến độc lập.

4.4. Mô hình hồi quy
Để kiểm định sự phù hợp của mô hình, bài

nghiên cứu sử dụng kiểm định F với cặp giả
thuyết như sau:

H0: Mô hình hồi quy không phù hợp (R² = 0)
H1: Mô hình hồi quy phù hợp (R² ≠ 0)
Kết quả cho thấy R² = 67,8%, R² hiệu

chỉnh = 66,7%. Từ đó, chúng ta có thể thấy
66,7% sự biến thiên của biến phụ thuộc (QD)
có thể giải thích bằng 8 biến độc lập đề xuất
từ trước, bao gồm: CL, DD, KT, SL, NQ, TC,
XH, DT. Điều đó cũng có nghĩa rằng sai số

ngẫu nhiên và các biến bị bỏ sót khỏi mô hình
giải thích 33,33% còn lại.

P-value (Sig.) có giá trị bằng 0,000 bé hơn
mức ý nghĩa 5% nên chấp nhận giả thuyết H1,
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bác bỏ giả thuyết H0. Qua đó, có thể kết luận
rằng mô hình hồi quy phù hợp tại mức ý
nghĩa 5%. 

Tính đầy đủ (DD) không có ý nghĩa thống
kê vì Sig. = 0,5. Ngoài ra, tất cả các biến độc
lập còn lại đều có ý nghĩa trong mô hình với
Sig. < 0,05. Mặt khác, tất cả các biến độc lập
đều có tác động cùng chiều tới biến phụ thuộc
khi hệ số β > 0. Trong đó, số lượng ĐGTT
ảnh hưởng mạnh mẽ nhất đến quyết định mua
hàng (β = 0,253) và tác động yếu nhất là tính
đầy đủ (β = 0,029).

Mô hình hồi quy chuẩn hóa: 
QD = 0,253*SL + 0,242*CL + 0,223*KT

+ 0,166*XH + 0,144*DT + 0,124*NQ +
0,095*TC + µ. Trong đó, CL: Tính chất
lượng; KT: Tính kịp thời; SL: Số lượng thông
tin; NQ: Tính nhất quán; TC: Độ tin cậy
người đánh giá; XH: Xếp hạng đánh giá; DT:
Danh tiếng của nền tảng; QD: Quyết định
mua hàng

Tính chất lượng của ĐGTT có ý nghĩa
thống kê với mức ý nghĩa Sig. = 0,000 (Hệ số
β chuẩn hóa = 0,242). Kết luận trên ủng hộ
giả thuyết H1. 

Chất lượng ĐGTT ảnh hưởng mạnh đến
quyết định mua hàng của Gen Z trên sàn
thương mại điện tử. Gen Z tin tưởng hơn vào
những đánh giá trung thực, khách quan và

phản ánh chính xác trải nghiệm thực tế. Điều
này giúp họ yên tâm hơn, đặc biệt với các sản
phẩm tiêu dùng nhanh có giá trị thấp nhưng
yêu cầu quyết định nhanh chóng. Những
đánh giá chất lượng cao không chỉ tăng
cường lòng tin mà còn giảm thiểu rủi ro, giúp
người tiêu dùng trẻ đưa ra quyết định nhanh
và tự tin hơn.

Kết quả phân tích cho thấy tính đầy đủ của
ĐGTT không có ý nghĩa thống kê với mức ý
nghĩa Sig. = 0,5. Do đó, giả thuyết H2 không
được ủng hộ. Kết quả có sự tương đồng với

một vài nghiên cứu trước đây ở Việt Nam như
của Cu và cộng sự (2022), Hung (2023). Tuy
nhiên, các nghiên cứu ở nước ngoài đã chứng
minh được sự ảnh hưởng của tính đầy đủ
ĐGTT đến quyết đinh mua hàng của người
tiêu dùng (Hewei, 2022). Điều này cho thấy
sự khác biệt giữa niềm tin của người tiêu
dùng Việt Nam và người tiêu dùng nước
ngoài. Gen Z tại Việt Nam có thể chú trọng
hơn đến các yếu tố khác như độ tin cậy, tính
chất lượng,... thay vì chỉ dựa vào mức độ đầy
đủ của thông tin trong các đánh giá.

Tính kịp thời của ĐGTT có ý nghĩa thống
kê với mức ý nghĩa Sig. = 0,000 (Hệ số β
chuẩn hóa = 0,223). Kết luận trên ủng hộ giả
thuyết H3. Gen Z đánh giá cao khả năng tiếp
cận tức thời các đánh giá và tính thời sự của
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thông tin sản phẩm, điều này giúp họ có được
cái nhìn nhanh chóng và chính xác về sản
phẩm trước khi quyết định mua. Những đánh
giá được cập nhật thường xuyên và tác động
ngay lập tức tạo cảm giác tin cậy và khẩn cấp
và từ đó, thúc đẩy quyết định mua hàng.

Số lượng của ĐGTT có ý nghĩa thống kê
với mức ý nghĩa Sig. = 0,000 (Hệ số β chuẩn
hóa = 0,253). Kết luận trên ủng hộ giả thuyết
H4. Gen Z cảm thấy yên tâm và tự tin khi có
nhiều người dùng tham gia đánh giá về nhiều
loại hàng tiêu dùng nhanh, đặc biệt là khi mặt
hàng họ quan tâm có một số lượng lớn các
ĐGTT. Những đánh giá này không chỉ giúp
cung cấp thông tin phong phú và đa dạng mà
còn khẳng định độ tin cậy và chất lượng của
sản phẩm. Số lượng lớn các đánh giá chất
lượng giúp Gen Z có cái nhìn rõ ràng hơn về
trải nghiệm của người tiêu dùng khác và từ
đó, đưa ra quyết định mua sắm chính xác và
nhanh chóng.

Tính nhất quán của ĐGTT có ý nghĩa
thống kê với mức ý nghĩa Sig. = 0,007 (Hệ số
β chuẩn hóa = 0,124). Kết luận trên ủng hộ
giả thuyết H5. Gen Z cảm thấy an tâm hơn
khi các đánh giá về cùng một mặt hàng tiêu
dùng nhanh có nội dung nhất quán, điều này
chứng tỏ sự tin cậy và độ xác thực của thông
tin. Dù có một số trùng lặp giữa các đánh giá,
điều này không làm giảm sự tín nhiệm, mà
ngược lại, nó củng cố sự đồng nhất về chất
lượng và trải nghiệm của sản phẩm.
Độ tin cậy của người ĐGTT có ý nghĩa

thống kê với mức ý nghĩa Sig. = 0,037 (Hệ số
β chuẩn hóa = 0,095. Kết luận trên ủng hộ giả
thuyết H6. Gen Z có xu hướng tin tưởng vào
các đánh giá khi người đánh giá được cho là
có sự hiểu biết tốt về sản phẩm và có đủ kiến
thức để đưa ra nhận xét chính xác. Sự tin cậy
này được củng cố khi các đánh giá đến từ
những người mà Gen Z cảm thấy đáng tin
cậy, điều này giúp họ đưa ra quyết định mua
hàng một cách tự tin hơn.

Xếp hạng của ĐGTT có ý nghĩa thống kê
với mức ý nghĩa Sig. = 0,000 (Hệ số β
chuẩn hóa = 0,166). Kết luận trên ủng hộ
giả thuyết H7. Điểm xếp hạng bằng sao giúp
Gen Z dễ dàng xác định và lựa chọn các sản

phẩm phù hợp với nhu cầu bản thân, đồng
thời thu hẹp số lượng các sản phẩm thay thế
mà họ quan tâm. Điều này giúp họ tiết kiệm
thời gian và công sức khi tìm kiếm thông
tin, đồng thời tăng cường sự tin tưởng vào
quyết định mua sắm.

Danh tiếng của ĐGTT có ý nghĩa thống kê
với mức ý nghĩa Sig. = 0,001 (Hệ số β chuẩn
hóa = 0,039). Kết luận trên ủng hộ giả thuyết
H8. Gen Z có xu hướng tin tưởng và lựa chọn
các sàn TMĐT nổi tiếng và được biết đến nhờ
danh tiếng tốt, bởi vì những sàn này thường
được đánh giá là đáng tin cậy và có uy tín. Sự
phổ biến và danh tiếng tích cực của các sàn
TMĐT giúp tạo dựng niềm tin cho người tiêu
dùng và từ đó, họ cảm thấy an tâm hơn khi
thực hiện các giao dịch mua sắm.

5. Kết luận và một số đề xuất
Kết quả phân tích cho thấy các đặc điểm

của thông tin ĐGTT có ảnh hưởng trực tiếp
hoặc gián tiếp đến quyết định mua hàng tiêu
dùng nhanh của Gen Z trên các sàn TMĐT.
Kết quả R2 đã cho thấy 67,8% độ biến thiên
của biến nội sinh được giải thích bởi biến
ngoại sinh trong mô hình. Các yếu tố tính chất
lượng ĐGTT, tính kịp thời ĐGTT, số lượng
ĐGTT, tính nhất quán của ĐGTT, độ tin cậy
của ĐGTT, xếp hạng của ĐGTT và danh
tiếng của nền tảng được chứng minh là có ảnh
hưởng tích cực đến quyết định mua sắm trực
tuyến của Gen Z. Ngoài ra, tính đầy đủ của
ĐGTT chưa có ý nghĩa thống kê trong nghiên
cứu này. Tuy nhiên, yếu tố này đã được chứng
minh có ý nghĩa tới quyết định mua hàng ở
các nghiên cứu ngoài nước như của Cheung
và cộng sự (2009), Hewei (2022). Điều này
cho thấy sự khác biệt giữa niềm tin của người
tiêu dùng Việt Nam và người tiêu dùng nước
ngoài. Gen Z tại Việt Nam có thể chú trọng
hơn đến các yếu tố khác như độ tin cậy, tính
chất lượng,… thay vì chỉ dựa vào mức độ đầy
đủ của thông tin trong các đánh giá.

Trên cơ sở kết quả nghiên cứu như trên,
nhóm tác giả đề xuất một số kiến nghị cho các
bên liên quan để nâng cao việc sử dụng
ĐGTT trên các sàn TMĐT, cụ thể như sau:
Đối với các thương hiệu, cửa hàng trực

tuyến: Trước tiên, doanh nghiệp nên xây
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dựng nhiều nền tảng khác nhau để kết nối với
khách hàng, khuyến khích họ để lại đánh giá
sau khi mua và sử dụng sản phẩm. Đặc biệt,
việc chú trọng vào các kênh phổ biến với Gen
Z như Instagram, TikTok và Facebook là cần
thiết vì hiện nay, mạng xã hội đã trở thành
một kênh bán hàng hiệu quả bên cạnh các sàn
thương mại điện tử. Trên mỗi nền tảng, các
cửa hàng cần có thư mục đánh giá từ khách
hàng trước đó để giúp người mua tiềm năng
đánh giá mức độ tin cậy của cửa hàng và từ
đó, đưa ra quyết định mua hàng tốt hơn.
Ngoài ra, tương tác với khách hàng qua các
đánh giá, chẳng hạn như phản hồi ý kiến, sẽ
giúp tăng sự hài lòng và cảm giác được quan
tâm nơi khách hàng. Thứ hai, doanh nghiệp
nên khuyến khích khách hàng để lại đánh giá
tích cực bằng cách tổ chức các chương trình
khuyến mãi. Điều này có thể bao gồm giảm
giá cho lần mua hàng tiếp theo hoặc các phần
quà nhỏ nhằm khuyến khích người dùng viết
các đánh giá chân thực và hữu ích. Hình ảnh
do khách hàng cung cấp có khả năng thúc đẩy
chuyển đổi mua hàng cao gấp năm lần so với
nội dung từ nhà bán hàng. Đối với những
khách hàng ít sử dụng nền tảng trực tuyến,
việc tặng quà hoặc phiếu giảm giá có thể thúc
đẩy họ tương tác và xây dựng mối quan hệ lâu
dài với thương hiệu. Thứ ba, để khuyến khích
khách hàng để lại phản hồi tích cực, các
doanh nghiệp cần đảm bảo họ hài lòng không
chỉ với chất lượng sản phẩm và dịch vụ mà
còn với các chính sách hậu mãi và chăm sóc
khách hàng. Một hệ thống chăm sóc khách
hàng hiệu quả là yếu tố quan trọng giúp nâng
cao hình ảnh doanh nghiệp, duy trì uy tín tích
cực và thu hút sự chú ý của Gen Z. Khi chất
lượng sản phẩm và dịch vụ được nâng cao,
niềm tin của khách hàng vào thương hiệu sẽ
tăng lên, dẫn đến quyết định mua hàng cao
hơn. Thứ tư, doanh nghiệp cần duy trì sự chú
trọng vào yếu tố cốt lõi là chất lượng sản
phẩm. Dù các đánh giá tích cực có hiệu quả
đến đâu, nếu sản phẩm không đạt tiêu chuẩn,
doanh nghiệp khó có thể giữ chân khách
hàng. Ngược lại, những sản phẩm kém chất
lượng sẽ khiến khách hàng mất lòng tin và rời
bỏ thương hiệu. Vì vậy, các nhà bán hàng trực

tuyến nên đặc biệt chú ý đến những đánh giá
tiêu cực, phân tích cẩn thận các ý kiến này và
cải thiện sản phẩm để đáp ứng nhu cầu của
khách hàng. Những đánh giá từ người dùng
cũng có thể là nguồn thông tin quý giá, giúp
doanh nghiệp đổi mới và tối ưu hóa sản phẩm
theo thị hiếu và mong muốn của khách hàng.
Đối với người tiêu dùng: Người tiêu dùng

thường quan tâm đến các ĐGTT vì muốn biết
nhận xét của những khách hàng trước đây về
sản phẩm mà họ dự định mua. Việc tham
khảo các đánh giá này giúp người mua đảm
bảo rằng họ đang lựa chọn sản phẩm có chất
lượng phù hợp với nhu cầu của mình. Do đó,
đối với người tiêu dùng, trước khi đưa ra
quyết định mua hàng họ cũng cần phải cân
nhắc nhiều yếu tố. Thứ nhất, trước khi đưa ra
quyết định mua sắm, người tiêu dùng cần
kiểm tra và xác minh thông tin từ các đánh giá
để đảm bảo độ chính xác và chất lượng của
sản phẩm hoặc dịch vụ. Thứ hai, để đóng góp
vào nguồn ĐGTT chất lượng, người tiêu
dùng, đặc biệt là Gen Z nên tích cực tham gia
đánh giá và chia sẻ trải nghiệm mua sắm của
mình nhằm cung cấp thông tin hữu ích cho
cộng đồng. Họ cũng có thể tham gia các
nhóm thảo luận trực tuyến để trao đổi ý kiến,
chia sẻ thông tin về sản phẩm. Sau khi sử
dụng sản phẩm hoặc dịch vụ, việc gửi phản
hồi mang tính xây dựng và đưa ra các đề xuất
cải tiến cho doanh nghiệp cũng rất quan
trọng, giúp các sản phẩm và dịch vụ ngày
càng hoàn thiện hơn.!
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Summary

The article evaluates the impact of online
review information on Gen Z’s purchasing
decision of fast-moving consumer goods on
e-commerce platforms in Ho Chi Minh City
through a survey of 246 Gen Z customers
who live and work in Ho Chi Minh City in
November 2024. The article uses a
combination of qualitative and quantitative
research methods to better understand the
impact of online review information on Gen
Z’s purchasing decision of fast-moving
consumer goods on e-commerce platforms in
Ho Chi Minh City. Survey data were
analyzed by SPSS 20.0. The research results
show that there are 7 factors proposed in the
model influencing in descending order,
including: Quantity of information, Quality,
Timeliness, Review rating, Platform
reputation, Consistency, Reviewer reliability.
The article proposes some recommendations
for stakeholders to improve the use of online
review information on e-commerce
platforms.

Số 205/202564

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

ruot mau so tap chi 205.qxp_ruot so 72 xong.qxd  9/25/25  4:12 PM  Page 64


	bia chuyen tac gia 205.pdf
	Page 1
	Page 2


