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1. Giới thiệu
Trong những năm gần đây, doanh số bán lẻ

thương mại điện tử tiếp tục tăng, nhưng tốc
độ tăng trưởng đã có dấu hiệu chậm lại
(eMarketer, 2025). Trong bối cảnh đó, hiện
tượng từ bỏ giỏ hàng trực tuyến (Online shop-
ping cart abandonment - OSCA), khi người
tiêu dùng không hoàn tất giao dịch mua sắm
trong phiên (Kukar-Kinney & Close, 2010),
trở thành thách thức lớn đối với các doanh
nghiệp bán lẻ trực tuyến. Tỷ lệ giỏ hàng bị bỏ
lại vẫn ở mức cao, khoảng 60% đến 80%
(Jiang và c.s., 2021), cho thấy nhu cầu cấp
thiết phải nhận diện các nguyên nhân cốt lõi
của hành vi này.

OSCA là hiện tượng phức tạp, chịu ảnh
hưởng của nhiều yếu tố tâm lý, nhận thức,
công nghệ và bối cảnh mua sắm. Từ năm

2003 đến nay đã có nhiều công trình khám
phá chủ đề này, nhưng kết quả còn phân tán
do khác biệt về cách tiếp cận, khung lý thuyết
và đối tượng khảo sát. Vì vậy, một nghiên cứu
tổng hợp có hệ thống là cần thiết để xác định
các yếu tố trọng tâm và làm rõ cách chúng
tương tác trong những bối cảnh khác nhau.

Một số bài tổng quan gần đây đã xem xét
OSCA (Chopra và c.s., 2024; Patharia & Jain,
2024; Wang và c.s., 2023), song việc phân
tích các yếu tố thường mới dừng ở mức liệt kê
hoặc phân nhóm. Nghiên cứu này khác ở chỗ
không chỉ cập nhật dữ liệu đến năm 2025 mà
còn phân tích đồng thời xu hướng của các yếu
tố được sử dụng, mối liên kết giữa chúng và
mức độ xác nhận hoặc bác bỏ của các mối
quan hệ đã được kiểm định.
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Nghiên cứu này nhằm trình bày tổng quan hệ thống về các yếu tố ảnh hưởng đến
hành vi từ bỏ giỏ hàng trực tuyến (Online shopping cart abandonment - OSCA)

trong bối cảnh thương mại điện tử phát triển dựa trên quy trình PRISMA và phân tích 43 bài
báo học thuật từ năm 2003 đến 2025. Nghiên cứu sử dụng phương pháp trắc lượng thư mục
kết hợp trực quan hóa dữ liệu để xác định các yếu tố ảnh hưởng chính, mối quan hệ giữa chúng
và xu hướng nghiên cứu theo thời gian. Kết quả cho thấy 164 yếu tố đã được đề xuất, trong
đó cảm nhận rủi ro, cảm nhận chi phí, thanh toán bất tiện, động cơ giải trí và do dự thanh
toán là những yếu tố nổi bật. Sáu cụm yếu tố có mối liên kết thường được nghiên cứu cùng
nhau đã được nhận diện, phản ánh sự phức tạp trong hành vi người tiêu dùng. Bài báo cũng
chỉ ra sự thiếu nhất quán về khung lý thuyết và khuyến nghị áp dụng một số lý thuyết mới cũng
như phương pháp nghiên cứu thực nghiệm trong tương lai. Bài viết góp phần củng cố nền tảng
học thuật và định hướng các nghiên cứu tiếp theo trong chủ đề OSCA nói riêng và hành vi tiêu
dùng trực tuyến nói chung.
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Nghiên cứu này khác với 3 bài đánh giá
tổng quan trước đây ở chỗ, nó không chỉ tập
trung xem xét các yếu tố ảnh hưởng đến hành
vi từ bỏ giỏ hàng trực tuyến một cách riêng lẻ
mà còn phân tích cả mối quan hệ giữa chúng.
Số liệu nghiên cứu cũng được cập nhật mới
nhất tính đến năm 2025. Các câu hỏi nghiên
cứu sau đây đã được đặt ra để đáp ứng mục
tiêu đã đề cập ở trên:

Câu hỏi nghiên cứu 1: Xu hướng của các
yếu tố được đưa vào nghiên cứu hành vi từ bỏ
giỏ hàng trực tuyến từ năm 2003 đến năm
2025 là gì? 

Câu hỏi nghiên cứu 2: Yếu tố nào thường
được nghiên cứu cùng nhau? 

Câu hỏi nghiên cứu 3: Mối quan hệ nào
giữa các yếu tố đã được xác nhận hoặc bác bỏ?

Bằng cách trả lời các câu hỏi nghiên cứu
này, bài báo cung cấp bức tranh khái quát về
các yếu tố tác động đến OSCA, qua đó góp
phần định hướng các nghiên cứu tiếp theo và

hỗ trợ doanh nghiệp xây dựng giải pháp giảm
thiểu hiện tượng từ bỏ giỏ hàng trong bối
cảnh thương mại điện tử ngày càng phát triển.

2. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu 
2.1. Nguồn tìm kiếm dữ liệu
Tập hợp dữ liệu nghiên cứu về OSCA

được thu thập từ Scopus và Web of Science
thông qua tìm kiếm từ khóa tại mục “Tóm
tắt” và “Tiêu đề tài liệu”. Đây là hai cơ sở dữ
liệu học thuật uy tín, bao quát các tạp chí,
sách và biên bản hội nghị được bình duyệt,
phù hợp với mục tiêu tổng quan hệ thống về
hành vi từ bỏ giỏ hàng trực tuyến.

2.2. Quy trình sàng lọc dữ liệu
Áp dụng các tiêu chí sàng lọc theo quy

trình PRISMA, nghiên cứu ban đầu thu được
171 tài liệu. Sau khi loại bỏ tài liệu trùng lặp,
không viết bằng tiếng Anh, các bài tổng quan,
báo cáo hội thảo và sách, đồng thời rà soát
tiêu đề, tóm tắt và toàn văn, còn lại 43 bài báo
đáp ứng đầy đủ yêu cầu để đưa vào phân tích.
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(Nguồn: Nhóm tác giả)
Hình 1: Sơ đồ PRISMA thể hiện quy trình đánh giá, sàng lọc tài liệu đưa vào nghiên cứu

tổng quan 
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2.3. Trích xuất và mã hóa dữ liệu
Để tiến hành phân tích, nghiên cứu trích

xuất bốn nhóm thông tin từ mỗi bài báo, bao
gồm: lý thuyết nền tảng được sử dụng, các
yếu tố ảnh hưởng đến OSCA, các giả thuyết
được xác nhận hoặc bác bỏ, và các hạn chế
cũng như khoảng trống nghiên cứu. Sau đó,
dữ liệu được chuẩn hóa để xử lý các từ đồng
nghĩa, khác biệt về cách viết và từ viết tắt.

2.4. Phương pháp phân tích và trình bày
kết quả

Nghiên cứu sử dụng trắc lượng thư mục
kết hợp trực quan hóa dữ liệu. Excel được
dùng để làm sạch và mô tả dữ liệu;
VOSviewer hỗ trợ phân tích mạng lưới và các
cụm từ khóa đồng xuất hiện; Word Stream và
Microsoft Power BI được sử dụng để trực
quan hóa các yếu tố, xu hướng và kiểm định
giả thuyết.

3. Kết quả và thảo luận
3.1. Xu hướng nghiên cứu về OSCA giai

đoạn 2003-2025
Hình 2 minh họa xu hướng công bố nghiên

cứu về OSCA giai đoạn 2003-2025. Trong 43
bài báo được phân tích, số lượng nghiên cứu
gần như không phát triển trong suốt 14 năm
đầu, với nhiều năm không ghi nhận công bố
nào. Từ 2018, các công trình bắt đầu gia tăng
đều đặn (3-4 bài/năm), phản ánh sự mở rộng
nhanh của thương mại điện tử và sự quan tâm
hậu Covid-19. Đặc biệt, năm 2022 và 2024
chứng kiến sự bùng nổ với 9 bài báo, cho thấy
OSCA trở thành trọng tâm trong bối cảnh cạnh

tranh gay gắt giữa các sàn thương mại điện tử,
thay đổi hành vi tiêu dùng và các vấn đề về bảo
mật, giá cả. Tính đến tháng 4/2025, đã có thêm
3 bài được công bố, chứng tỏ xu hướng nghiên
cứu OSCA vẫn tiếp diễn mạnh mẽ.

3.2. Bối cảnh nghiên cứu hành vi OSCA
Sự phân bổ các bài báo về OSCA tại các

quốc gia giai đoạn 2003-2025 phản ánh mức
độ quan tâm khác nhau. Cho đến nay, Ấn Độ
dẫn đầu với 12 bài (28%), phản ánh sự bùng
nổ thương mại điện tử tại quốc gia này. Trung
Quốc (9 bài) và Mỹ (8 bài) lần lượt đứng thứ
hai và ba, cho thấy nỗ lực nghiên cứu tại các
thị trường lớn. Anh, Malaysia và Hàn Quốc
có mức quan tâm trung bình, trong khi
Pakistan và Đức chỉ có 2 bài. Các quốc gia
khác như Philippines, Ba Lan, Bồ Đào Nha,
Macao, Đài Loan, Estonia, Áo và Indonesia
chỉ ghi nhận 1 nghiên cứu. Nhìn chung, phần
lớn các công bố tập trung tại châu Á, phản
ánh sự trỗi dậy của thương mại điện tử ở khu
vực này và nhu cầu nghiên cứu hành vi người
tiêu dùng chưa hoàn tất giao dịch. Thông tin
này góp phần làm rõ bối cảnh nghiên cứu
toàn cầu về OSCA, đồng thời chỉ ra khoảng
trống nghiên cứu tại nhiều quốc gia chưa
được khai thác, trong đó có Việt Nam.

3.3. Các tạp chí xuất bản bài báo về
OSCA giai đoạn 2003-2025

Các nghiên cứu về OSCA được phân bổ
trên nhiều tạp chí, từ marketing và hành vi
người tiêu dùng (Journal of Retailing and
Consumer Services, Journal of Consumer
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Hình 2: Số lượng các bài báo về OSCA giai đoạn 2003-2025 
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Marketing) đến công nghệ thông tin (Asia
Pacific Journal of Information Systems,
Information Processing and Management),
tâm lý học (Frontiers in Psychology) và quản
trị (Australian Journal of Management). Điều
này cho thấy nghiên cứu về OSCA không chỉ
đơn thuần là vấn đề thuộc lĩnh vực marketing,
mà còn là vấn đề phức hợp chịu tác động từ
các lĩnh vực khác như công nghệ thông tin,
quản trị và tâm lý học. Sự đa dạng của nhà
xuất bản này cho thấy nhiều học giả từ nhiều
lĩnh vực đang cùng tiếp cận chủ đề OSCA từ
các góc nhìn khác nhau, góp phần làm phong
phú nền tảng lý thuyết và mở rộng các hướng
nghiên cứu, thúc đẩy một hệ sinh thái học
thuật phát triển mạnh mẽ và đa dạng trong
lĩnh vực nghiên cứu về OSCA.

3.4. Các bài báo về OSCA có lượt trích
dẫn cao

Năm công trình nghiên cứu về OSCA có số
lượt trích dẫn cao nhất theo Scopus lần lượt là
Kukar-Kinney & Close (2010), Cho và c.s.
(2006), Rajamma và cộng sự (2009), Huang
và cộng sự (2018) và Oliver & Shor (2003). 
Ở giai đoạn đầu, các nghiên cứu của Cho

và c.s. (2006), Rajamma và cộng sự (2009) và
Kukar-Kinney & Close (2010) đặt nền móng
cho lĩnh vực OSCA nên có lượt trích dẫn cao
vượt trội. Nghiên cứu của Kukar-Kinney &
Close (2010) dẫn đầu với 192 trích dẫn, đây
được xem là bài báo gốc có ảnh hưởng nền
tảng trong lĩnh vực này, tiếp theo là nghiên
cứu của Cho và c.s. (2006) với 111 lần trích
dẫn. Ở giai đoạn phát triển nhanh (năm 2018),
bài báo của Huang và cộng sự (2018) được
trích dẫn 105 lần và Oliver & Shor (2003)
được trích dẫn 56 lần. Nghiên cứu của Huang
và cộng sự (2018) có số lần trích dẫn trung
bình/năm rất cao (~15 trích dẫn/năm), phản
ánh xu hướng nghiên cứu mới đang được
cộng đồng học thuật nhanh chóng tiếp nhận
và cho thấy tiềm năng ảnh hưởng của bài báo
này là dài hạn dù tuổi đời của bài nghiên cứu
còn ngắn. Ngược lại, mức ảnh hưởng của
Oliver & Shor (2003) đang giảm dần do
nghiên cứu không còn phù hợp với bối cảnh
hiện tại thể hiện qua số lượt trích dẫn trung
bình/năm tương đối thấp (2.55). Tóm lại, khi
tiến hành nghiên cứu OSCA, các học giả cần
phải tham khảo kỹ lưỡng các nguồn tài liệu có
chỉ số trích dẫn cao nói trên làm cơ sở vững
chắc để phát triển hướng nghiên cứu mới.

3.5. Các phương pháp nghiên cứu
OSCA được sử dụng

Phần lớn các nghiên cứu về OSCA sử dụng
phương pháp định lượng thông qua khảo sát
trực tuyến bằng bảng hỏi. Cụ thể, có 32
nghiên cứu áp dụng phương pháp khảo sát
trực tuyến, chiếm tỷ lệ áp đảo trong tổng số
các nghiên cứu. Trong số này, một số nghiên
cứu lựa chọn mẫu khảo sát là sinh viên (Cho
và c.s., 2006), tuy nhiên phần lớn tập trung
vào người tiêu dùng trực tuyến nói chung.
Ngoài phương pháp khảo sát bằng bảng hỏi,
có 6 nghiên cứu định lượng khác đã kết hợp
với phương pháp phân tích dữ liệu khác như
Clickstream, Machine Learning, Fuzzy Sets
hoặc Survival Analysis (Baati & Akrout,
2024; Khan và c.s., 2022; Kukar-Kinney và
c.s., 2022; Li và c.s., 2025; Rausch & Brand,
2022), cho thấy nỗ lực nâng cao hiệu quả phân
tích và dự báo hành vi người tiêu dùng của các
học giả. Bên cạnh đó, phương pháp thực
nghiệm cũng được sử dụng trong 5 nghiên cứu
(Baati & Akrout, 2024; Khan và c.s., 2022;
Kukar-Kinney và c.s., 2022; Li và c.s., 2025;
Rausch & Brand, 2022). Tuy nhiên, phương
pháp kết hợp cả định tính và định lượng chỉ
được sử dụng trong một nghiên cứu của
Garaus (2018). Nhìn chung, phương pháp
nghiên cứu OSCA hiện nay chủ yếu là định
lượng bằng cách khảo sát trực tuyến người
tiêu dùng. Điều này gợi mở thêm việc sử dụng
các phương pháp nghiên cứu định tính và
phương pháp kết hợp trong tương lai.

3.6. Trả lời câu hỏi nghiên cứu
Câu hỏi nghiên cứu 1: Xu hướng của các

yếu tố được đưa vào nghiên cứu hành vi từ bỏ
giỏ hàng trực tuyến từ năm 2003 đến năm
2025 là gì?

Phân tích 43 bài báo về OSCA cho thấy có
164 yếu tố có trực tiếp và gián tiếp được đề
cập. Hình 3 minh họa 100 yếu tố phổ biến
nhất thông qua đám mây từ khóa, trong đó
các khái niệm “perceived risk” (cảm nhận
rủi ro), “perceived transanction inconven-
ience” (nhận thức thanh toán bất tiện),
“hedonic motivation” (động cơ giải trí),
“wait for lower price” (chờ đợi giá thấp
hơn), “perceived cost” (nhận thức về chi
phí), “emotional ambivalence” (mâu thuẫn
cảm xúc) nổi bật với tần suất xuất hiện cao,
phản ánh vai trò trung tâm của chúng trong
các nghiên cứu trước.
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Bên cạnh đó, phân tích cho thấy có 17 lý
thuyết nền tảng đã được sử dụng để nghiên
cứu OSCA. Trong đó, mô hình Kích thích -
Chủ thể - Phản ứng (S-O-R) được sử dụng
nhiều nhất, tiếp theo là Mô hình không xác
nhận kỳ vọng (CAB), Lý thuyết bất đồng
nhận thức (CDT), Lý thuyết hành vi người
tiêu dùng (TBB), Lý thuyết hành vi dự định
(TPB), Lý thuyết nhận thức xã hội. Việc tồn
tại nhiều khung lý thuyết song chưa có khung
lý thuyết nào giữ vai trò chính phản ánh rằng
lĩnh vực nghiên cứu OSCA vẫn đang trong
quá trình định hình và mở ra cơ hội cho việc
đề xuất, kiểm chứng các mô hình mới phù
hợp với bối cảnh thương mại điện tử biến đổi
nhanh chóng.

Câu hỏi nghiên cứu 2: Yếu tố nào thường
được nghiên cứu cùng nhau?

Trước khi phân tích các yếu tố ảnh hưởng
đến OSCA bằng VOSviewer, nhóm tác giả
tiến hành chuẩn hóa từ khóa để đảm bảo tính
nhất quán trong xử lý dữ liệu. Các từ khóa
đồng nghĩa nhưng khác cách viết (VD: per-
ceived risk và risk perception), từ viết tắt, viết
hoa, hay có dấu câu đều được điều chỉnh
thống nhất; những yếu tố khác tên nhưng
cùng bản chất cũng được thống nhất, trong
khi các yếu tố nội dung khác biệt được giữ
nguyên. Quy trình này giúp tránh phân mảnh

nút và nâng cao độ chính xác khi xác định
cụm chủ đề trong phân tích.

Sau khi chuẩn hóa, các yếu tố được phân
tích tần suất trong 43 bài báo. Kết quả cho
thấy cảm nhận rủi ro (perceived risk) là yếu
tố phổ biến nhất (15 lần), tiếp đến là cảm
nhận về chi phí (perceived cost) (12 lần),
thanh toán bất tiện (transaction inconven-
ience) (6 lần); so sánh khi mua sắm (compar-
ison shopping) (6 lần); động cơ giải trí (hedo-
nic motivation) (6 lần). Kết quả phân tích cho
thấy có 32/164 từ khóa xuất hiện 2 lần trở lên,
phản ánh mức độ đa dạng của các yếu tố ảnh
hưởng đến OSCA.

Phân tích mạng lưới toàn bộ 164 yếu tố
cho thấy OSCA là nút trung tâm, liên kết chặt
với các yếu tố nổi bật như “perceived risk”
(cảm nhận rủi ro), “perceived cost” (cảm
nhận chi phí), “purchase intention” (ý định
mua hàng), “hesitation at checkout” (do dự
thanh toán) và “transaction inconvenience”
(thanh toán bất tiện). Các yếu tố ở xa trung
tâm hơn như “device type” (loại thiết bị dùng
để mua sắm trực tuyến), “price fairness” (sự
không công bằng về giá), “hypothetical dis-
tance” (Khoảng cách giả định - được định
nghĩa là khoảng cách tâm lý liên quan đến
khả năng xảy ra của một sự kiện, tức là liệu
một sự kiện có khả năng xảy ra hay không ),
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“cognitive load” (Mức độ nhận thức của
khách hàng khi lựa chọn sản phẩm), “filter
behavior” (hành vi lọc sản phẩm), “antici-
pated regret”(dự đoán hối tiếc) và “choice
overload” (quá tải lựa chọn) xuất hiện thưa
hơn và thường gắn với những bối cảnh nghiên
cứu đặc thù.
Để tăng tính trực quan, Hình 4 chỉ giữ lại

các yếu tố xuất hiện từ hai lần trở lên. Cách
tiếp cận này giúp làm rõ cấu trúc mạng lưới và
cho thấy sự hình thành của sáu cụm riêng biệt,
phản ánh các nhóm yếu tố thường được nghiên
cứu cùng nhau trong hơn hai thập kỷ qua.

Cụm màu đỏ gồm các yếu tố liên quan đến
tâm lý và động cơ hành vi, chủ yếu bắt nguồn
từ mô hình của Kukar-Kinney & Close
(2010) với việc áp dụng lý thuyết hành vi
người tiêu dùng: Chờ đợi giá thấp hơn (wait
for lower price); Quyết định mua tại cửa
hàng truyền thống (decision to buy  from a
land-based retailer); Động cơ giải trí (hedo-
nic motivation); Dùng giỏ hàng để nghiên
cứu/sắp xếp (organisation/ research pur-
pose); Cảm nhận rủi ro (perceived risk); Cảm
nhận thời gian chờ đợi (perceived waiting
time); Động cơ vị lợi (utilitarian motivation).
Nghiên cứu của Kukar-Kinney & Close
(2010) đóng vai trò nền tảng trong lĩnh vực
OSCA. Học giả chỉ ra rằng, người tiêu dùng
sử dụng giỏ hàng không chỉ để mua sắm mà
còn phục vụ các mục tiêu giải trí, nghiên cứu

và tổ chức lựa chọn sản phẩm. Từ đó, các
nghiên cứu sau này đã mở rộng và phát triển
thêm yếu tố cảm nhận thời gian chờ đợi (Arul
& Krithika, M., 2019; Krithika & Rajini,
2017; Rajamma và c.s., 2009) thông qua Lý
thuyết sử dụng và hài lòng, Mô hình không
xác nhận kỳ vọng. Ngoài ra, sự xuất hiện của
động cơ vị lợi như một yếu tố mới hơn cũng
cho thấy nỗ lực hoàn thiện mô hình bằng cách
cân bằng giữa hai chiều động cơ giải trí và
động cơ vị lợi (Arul & Krithika, M., 2019).

- Cụm màu xanh lá gồm các yếu tố nhân
khẩu học và đa phần đều là các biến kiểm soát

trong các mô hình nghiên cứu, ngoại trừ ý
định mua. Cụm này bao gồm các yếu tố: Tuổi;
Trình độ; Giới tính; Thu nhập; Mức giá; Mức
độ tham gia vào sản phẩm; Ý định mua. 

- Cụm màu vàng bao gồm các yếu tố xuất
phát từ nghiên cứu nền tảng của Cho và c.s.
(2006). Đây là một trong những công trình
sớm về hành vi OSCA, đặt nền móng cho
việc lý giải OSCA dưới góc độ tâm lý và nhận
thức trong hành vi ra quyết định. Các yếu tố
thuộc nhóm này gồm có: Hành vi so sánh sản
phẩm trên nhiều nền tảng trước khi quyết
định mua (comparison shopping); Trải
nghiệm của khách hàng trong quá trình tương
tác với nền tảng mua sắm trực tuyến (cus-
tomer experience); Sự mơ hồ, bối rối của
người mua sắm trực tuyến khi phải xử lý quá
nhiều thông tin không nhất quán hoặc không
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rõ ràng trên nền tảng mua sắm (online shop-
per confusion). Ngoài ra, cụm này còn có yếu
tố: thái độ đối với mua sắm trực tuyến (E-
shopping attitude) và ảnh hưởng xã hội
(social influence) là 2 yếu tố thường nằm
trong Lý thuyết Hành vi dự định (TPB) phản
ánh thái độ cá nhân đối với việc mua sắm trực
tuyến và ảnh hưởng của xã hội đến hành vi
tiêu dùng. Đặc trưng của cụm màu vàng là
nhấn mạnh các yếu tố nhận thức và trạng thái
của người tiêu dùng trong quá trình ra quyết
định, có vai trò như một “cầu nối lý thuyết”
giữa các mô hình kinh điển như TPB, UGT
góp phần lý giải lý do tại sao người tiêu dùng
có thể từ bỏ giỏ hàng dù đã có ý định ban đầu.
Các yếu tố trong cụm này tiếp tục được mở
rộng và kiểm định trong các nghiên cứu sau
này (Garaus, 2018; Gupta và c.s., 2025;
Mazhar và c.s., 2024; Ong và c.s., 2022;
Song, 2019)

- Cụm màu xanh dương đại diện cho nhóm
yếu tố liên quan đến sản phẩm như: Lo ngại
về vận chuyển và đổi trả (concern over deliv-
ery and return); Thiếu kiểm tra sản phẩm
thực tế (lack of physical examination);
Khuyến mãi (Promotion); Cảm nhận về chi
phí (perceived cost); Chính sách đổi trả
(return policy) và các yếu tố liên quan đến
nền tảng như: Thiết kế điều hướng (naviga-
tion design) và Thanh toán bất tiện (transac-
tion inconvenience). Các yếu tố này có xu
hướng tập trung vào giai đoạn giữa và cuối
hành trình mua hàng, nơi người tiêu dùng
đánh giá lợi ích, chi phí, rủi ro trước quyết
định thanh toán. Các yếu tố trên xuất hiện hầu
hết trong nghiên cứu của Kapoor & Vij
(2021) thông qua Lý thuyết hành vi người tiêu
dùng, một số yếu tố xuất hiện trong nghiên
cứu của Cho (2004) thông qua Lý thuyết hành
vi có kế hoạch (TRA) và nằm rải rác trong các
nghiên cứu khác (Gupta và c.s., 2025; Jain &
Chopra, 2023; Oliver & Shor, 2003;
Rejikumar & Asokan-Ajitha, 2021).

- Cụm màu tím đại diện cho nhóm yếu tố
liên quan đến diễn biến tâm lý của người tiêu
dùng trong quá trình ra quyết định. Tất cả các
yếu tố trong cụm này đều bắt nguồn từ nghiên
cứu của Huang và c.s. (2018). Các công trình
sử dụng mô hình Nhận thức - Cảm xúc - Hành
vi (CAB) để giải thích lý do tại sao người tiêu
dùng từ bỏ giỏ hàng ở giai đoạn cuối. Các yếu
tố trong cụm này bao gồm: Xung đột thuộc

tính (attribute conflicts); Sự hài lòng với quá
trình lựa chọn (choice-process satisfaction);
Mâu thuẫn cảm xúc (Emotional ambiva-
lence); Do dự thanh toán (hesitation at
checkout); Khả năng thực hiện mua hàng
trực tuyến (self-efficacy). Điểm nổi bật của
cụm này là khả năng lý giải hành vi từ bỏ giỏ
hàng thông qua các yếu tố tâm lý sâu sắc, cho
thấy OSCA không chỉ là kết quả của yếu tố
động cơ người dùng hay nền tảng, mà còn
phản ánh xung đột nội tại, cảm xúc không ổn
định và sự thiếu quyết đoán trong hành vi tiêu
dùng. Nhiều nghiên cứu sau đó (Ong và c.s.,
2022; Wang và c.s., 2022) đã kế thừa và tiếp
tục áp dụng khung phân tích CAB của Huang
và c.s. (2018), cho thấy sức ảnh hưởng của
cách tiếp cận này trong nghiên cứu OSCA
hiện đại.

- Cụm màu xanh ngọc khá tách biệt so với
các cụm còn lại và chỉ bao gồm một yếu tố là
loại thiết bị dùng để mua sắm trực tuyến (device
type). Điều này thể hiện cách tiếp cận mới trong
phân tích hành vi người tiêu dùng qua dữ liệu
hành vi thực tế. Khác với các cụm khác thường
tập trung vào động cơ tâm lý hay nhận thức
được đo lường bằng phương pháp khảo sát, cụm
này chủ yếu phản ánh các biến quan sát được
thông qua nghiên cứu thực nghiệm, đo lường
trực tiếp hành vi người tiêu dùng. Điều này cho
thấy sự phát triển về phương pháp ứng dụng
công nghệ dữ liệu lớn và các kỹ thuật mô hình
hóa thực nghiệm. Nghiên cứu tiêu biểu trong
cụm này là Kukar-Kinney và c.s. (2022) và
Rausch & Brand (2022).

Tóm lại, hình 4 cho thấy phạm vi nghiên
cứu OSCA rộng và đa chiều, với hành vi
OSCA là trung tâm kết nối hầu hết các cụm.
Trong đó, cảm nhận rủi ro liên kết chặt với các
yếu tố về động cơ, công nghệ và tâm lý; còn ý
định mua hàng (purchase intention), chi phí
cảm nhận (perceived cost), mâu thuẫn cảm xúc
(emotional ambivalence) đóng vai trò trung
gian hoặc điều tiết giữa các cụm. Sự hình
thành 6 cụm riêng biệt phản ánh xu hướng hội
tụ các nhóm yếu tố, đồng thời mở đường cho
việc xây dựng mô hình nghiên cứu OSCA toàn
diện và tích hợp hơn trong tương lai.

Xét theo dòng thời gian, các yếu tố như
“perceived risk” (cảm nhận rủi ro), “per-
ceived cost” (cảm nhận về chi phí), “transac-
tion inconvenience” (thanh toán bất tiện),
“purchase intention” (ý định mua) được
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nghiên cứu sớm và liên tục, trong khi các yếu
tố như “emotional ambivalence” (mâu thuẫn
cảm xúc), “hesitation at checkout” (do dự
thanh toán), “choice-process satisfaction”
(sự hài lòng trong quá trình lựa chọn), “self-
efficacy” (khả năng thực hiện mua hàng trực
tuyến),“attribute conflicts” (xung đột thuộc
tính),“return policy” (chính sách đổi trả),
“navigation design” (thiết kế điều hướng) nổi
lên mạnh hơn từ sau năm 2020, phản ánh sự
dịch chuyển quan tâm nghiên cứu từ đặc điểm
nền tảng sang trạng thái tâm lý phức tạp của
người tiêu dùng.

Câu hỏi nghiên cứu 3: Mối quan hệ nào
giữa các yếu tố đã được xác nhận hoặc bác bỏ?

Có tổng cộng 338 giả thuyết được đề xuất
trong 43 nghiên cứu về OSCA, trung bình
khoảng 8 giả thuyết cho mỗi nghiên cứu.
Trong số này, 241 giả thuyết được xác nhận
và 97 giả thuyết bị bác bỏ, cho thấy phần lớn
các mối quan hệ đề xuất đã nhận được sự ủng
hộ thực nghiệm nhưng mức độ nhất quán còn
khác nhau đáng kể.

Hình 5 minh họa các giả thuyết đã được xác
thực từ 2 lần trở lên trong 43 nghiên cứu về
OSCA. Nhìn chung, các yếu tố được xác nhận
nhiều lần đối với tác động trực tiếp đến OSCA
gồm cảm nhận rủi ro (18 lần), do dự thanh
toán (hesitation at chẹkout) (6 lần), thái độ đối
với mua sắm trực tuyến (E-shopping attitude)
(4 lần), so sánh khi mua sắm (comparison
shopping) (4 lần), động cơ giải trí (hedonic
motivation) (4 lần), cảm nhận về chi phí (per-
ceived costs) (4 lần). Một số yếu tố khác như
Thiết kế điều hướng (navigation design),
Chính sách đổi trả (returm policy), Kinh

nghiệm mua sắm (customer experience) có kết
quả tích cực nhưng còn ít được nghiên cứu.
Ở chiều ngược lại, các giả thuyết bị bác bỏ

tập trung nhiều hơn vào Cảm nhận rủi ro
(perceived risk) (7 lần), mâu thuẫn cảm xúc
(emotional ambivalence) (3 lần), thái độ đối
với mua sắm trực tuyến (E-shopping atti-
tude)(3 lần), nhận thức về chi phí (perceived
cost) (3 lần), ảnh hưởng xã hội (social influ-
ence) (2 lần), động cơ vị lợi (utilitarian moti-
vation) (2 lần), giới tính (gender) (2 lần).
Điều này cho thấy tác động của một số biến
phụ thuộc khá mạnh vào bối cảnh nghiên cứu,
cách đo lường hoặc vai trò trung gian và điều
tiết trong mô hình.

Hình 6 thể hiện biểu đồ thanh phân kỳ
minh họa số lần các giả thuyết về yếu tố tác
động trực tiếp đến hành vi OSCA được xác
nhận hoặc bác bỏ. Kết quả kiểm định cho thấy
sự thiếu nhất quán lớn. Tuy nhiên, nhìn chung
phần lớn các giả thuyết được xác nhận hơn là
bị bác bỏ. 

Cụ thể, cảm nhận rủi ro (perceived risk) là
yếu tố được kiểm định nhiều nhất với tổng
cộng 17 lần (trong đó có 7 lần được xác nhận,
10 lần bị bác bỏ), phản ánh mức độ quan tâm
cao của giới học thuật đối với yếu tố này
nhưng cũng cho thấy tính không nhất quán
trong kết quả nghiên cứu. Điều này có thể bắt
nguồn từ sự khác biệt trong cách đo lường rủi
ro cũng như các khía cạnh rủi ro (ví dụ: rủi ro
tài chính, rủi ro tâm lý) hoặc khác biệt trong
bối cảnh nghiên cứu. Nghiên cứu tương lai
cần đánh giá sâu hơn vai trò của yếu tố này
trong việc ảnh hưởng đến OSCA. Tiếp theo,
do dự thanh toán (hesitation at checkout) nổi
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bật với mức độ nhất quán cao với 6/6 giả
thuyết được xác nhận, củng cố vai trò mạnh
mẽ của biến này trong mô hình dự đoán hành
vi từ bỏ giỏ hàng. Ngoài ra, các yếu tố khác
như: Cảm nhận chi phí (perceived cost) và
động cơ giải trí (hedonic motivation) cũng có
tác động tương đối ổn định, với 5 giả thuyết
được xác nhận. Tuy nhiên, vẫn có một số
nghiên cứu bác bỏ vai trò của 2 yếu tố này,
đặt ra yêu cầu xác định thêm đặc điểm bối
cảnh khi nghiên cứu.

Ngược lại, giới tính (gender), ảnh hưởng
xã hội (social influence) và thái độ đối với
mua sắm trực tuyến (E-shopping attitude) lại
cho thấy tần suất bị bác bỏ cao hơn xác nhận,
cho thấy rằng chúng không đóng vai trò trực
tiếp mà chỉ giữ vai trò điều tiết đến hành vi
OSCA. Điều này phù hợp với kết quả của Jain
& Chopra (2023), cho rằng yếu tố nhân khẩu
học như giới tính chỉ có vai trò điều tiết trong
một số quan hệ chứ không ảnh hưởng độc lập
đến OSCA.

Các yếu tố như: thiết kế điều hướng (naviga-
tion design), chính sách đổi trả (return policy),
ý định mua (purchase intention) và kinh nghiệm
mua sắm (customer experience) có mức độ xác
nhận cao và không có nghiên cứu nào bác bỏ,
nhưng chỉ mới được kiểm định 2 lần. 

4. Thảo luận và định hướng nghiên cứu
Kết quả tổng quan cho thấy nghiên cứu về

hành vi từ bỏ giỏ hàng trực tuyến (OSCA) đã
đạt được những tiến bộ đáng kể trong hai thập
kỷ qua, song vẫn tồn tại nhiều khoảng trống
học thuật cần được khai thác sâu hơn. 

Thứ nhất, sự thiếu nhất quán về khung lý
thuyết phản ánh rằng lĩnh vực này chưa có
một nền tảng chung đủ vững chắc. Trong khi
mô hình Kích thích - Chủ thể - Phản ứng (S-
O-R) vẫn là lý thuyết được vận dụng nhiều
nhất, các nghiên cứu hiện tại cho thấy mô hình
này chưa đủ bao quát để lý giải toàn diện sự
phức tạp trong tâm lý và hành vi tiêu dùng. Vì
vậy, các nghiên cứu tương lai nên tiếp tục mở
rộng việc áp dụng và so sánh các lý thuyết như
Mô hình Đẩy-Kéo-Neo (Push-Pull-Mooring
model), Lý thuyết xử lý kép (Dual-process
theory), Lý thuyết dòng chảy (Flow theory).

Thứ hai, kết quả tổng quan cho thấy trọng
tâm nghiên cứu đang dịch chuyển từ các yếu
tố nền tảng như chi phí, rủi ro và bất tiện giao
dịch sang các yếu tố mới nổi gắn với diễn biến
tâm lý phức tạp hơn như “emotional ambiva-
lence” (mâu thuẫn cảm xúc), “hesitation at
checkout” (do dự thanh toán), “choice-
process satisfaction” (sự hài lòng trong quá
trình lựa chọn), “self-efficacy” (khả năng
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thực hiện mua hàng trực tuyến),“attribute
conflicts” (xung đột thuộc tính). Do đó, cần có
thêm các công trình kiểm định sâu hơn các
yếu tố này trong những bối cảnh khác nhau.

Thứ ba, về phương pháp và bối cảnh, phần
lớn nghiên cứu hiện nay vẫn dựa trên khảo sát
định lượng ở các thị trường lớn như Ấn Độ,
Trung Quốc và Mỹ. Tương lai nghiên cứu cần
mở rộng sang các thị trường mới nổi như Việt
Nam, đồng thời tăng cường sử dụng phương
pháp hỗn hợp, thực nghiệm, clickstream, A/B
testing và học máy để nâng cao độ tin cậy
cũng như giá trị ứng dụng thực tiễn.

Thứ tư, bối cảnh nghiên cứu hiện nay vẫn
tập trung nhiều vào các thị trường lớn như Ấn
Độ, Trung Quốc hay Mỹ, trong khi các quốc
gia đang phát triển, đặc biệt ở khu vực Đông
Nam Á, còn chưa được quan tâm đúng mức.
Việc mở rộng phạm vi nghiên cứu sang các
thị trường mới nổi như Việt Nam, Indonesia
hay Philippines sẽ giúp phản ánh rõ nét hơn
sự đa dạng văn hóa, mức độ số hóa và các yếu
tố xã hội ảnh hưởng đến hành vi OSCA.
Đồng thời, sự so sánh xuyên quốc gia và
xuyên văn hóa sẽ cung cấp những bằng chứng
quan trọng về vai trò điều tiết của bối cảnh vĩ
mô đối với hành vi từ bỏ giỏ hàng.

Cuối cùng, các nghiên cứu tương lai nên
chú trọng đến khía cạnh ứng dụng thực tiễn.
Kết quả nghiên cứu không chỉ có ý nghĩa học
thuật trong việc phát triển lý thuyết mà còn
cần thiết kế được những hàm ý quản trị cụ thể
cho doanh nghiệp. Các yếu tố như chính sách
đổi trả, thiết kế giao diện, hệ thống thanh toán
hay quản trị trải nghiệm khách hàng cần được
kiểm chứng trong mối quan hệ trực tiếp với
hành vi OSCA nhằm đề xuất chiến lược giảm
thiểu tỷ lệ từ bỏ giỏ hàng. Việc kết hợp chặt
chẽ giữa phát triển lý thuyết và ứng dụng thực
tiễn sẽ giúp xây dựng nền tảng nghiên cứu bền
vững, đồng thời hỗ trợ ngành thương mại điện
tử ứng phó hiệu quả với những thách thức
trong giai đoạn cạnh tranh khốc liệt hiện nay.

5. Kết luận
Nghiên cứu tổng quan này đã phân tích có

hệ thống các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi từ
bỏ giỏ hàng trực tuyến trong hơn hai thập kỷ
qua. Trên cơ sở 43 bài báo được lựa chọn theo
quy trình PRISMA, nghiên cứu cho thấy
OSCA là chủ đề ngày càng được quan tâm,
với 164 yếu tố đã được đề xuất và sáu cụm yếu
tố chính thường được nghiên cứu cùng nhau.

Kết quả cũng cho thấy sự thiếu nhất quán
nhất định trong các kiểm định giả thuyết, đặc
biệt đối với cảm nhận rủi ro, song đồng thời
làm nổi bật vai trò của các yếu tố như do dự
thanh toán, cảm nhận về giá và động cơ giải
trí. Từ đó, bài báo nhấn mạnh nhu cầu xây
dựng các mô hình nghiên cứu toàn diện hơn,
kết hợp yếu tố cá nhân, xã hội và công nghệ
để giải thích tốt hơn hành vi OSCA và hỗ trợ
doanh nghiệp thiết kế giải pháp giảm tỷ lệ từ
bỏ giỏ hàng.

Nghiên cứu này cũng cho thấy các yếu tố
ảnh hưởng đến OSCA có sự thay đổi rõ rệt
theo thời gian. Các yếu tố như cảm nhận rủi
ro, cảm nhận về chi phí, ý định mua, thanh
toán bất tiện xuất hiện sớm và liên tục được
đưa vào các nghiên cứu. Trong khi những yếu
tố như mâu thuẫn cảm xúc, do dự thanh toán,
sự hài lòng trong quá trình lựa chọn, thiết kế
điều hướng, chính sách đổi trả là các chủ đề
mới nổi sau năm 2020, thể hiện sự dịch
chuyển nghiên cứu từ đặc điểm nền tảng sang
trạng thái tâm lý phức tạp.

Phân tích tổng hợp 338 giả thuyết từ 43
công trình nghiên cứu cho thấy mặc dù phần
lớn các mối quan hệ đề xuất đã được xác nhận
(241 giả thuyết được xác thực), tuy nhiên có
tới 97 giả thuyết bị bác bỏ. Thêm vào đó, mức
độ xác nhận của từng yếu tố cụ thể lại không
đồng đều, cho thấy sự phân mảnh trong kết
quả kiểm định giả thuyết. Sự thiếu nhất quán
về tính đồng nhất của kết quả kiểm định giả
thuyết đối với một số yếu tố có thể đến từ sự
khác nhau trong bối cảnh và đối tượng nghiên
cứu. Điều này cũng cho thấy cần nhiều hơn
các nghiên cứu trong tương lai để đánh giá lại
các yếu tố còn có sự thiếu nhất quán về kết
quả kiểm định này.

Từ các kết quả nêu trên, các tác giả của bài
báo này kiến nghị trong tương lai các nghiên
cứu về OSCA cần tiếp cận theo hướng toàn
diện trên cơ sở xem xét sử dụng các lý thuyết
mới như mô hình Đẩy - Kéo - Neo (PPM), Lý
thuyết xử lý kép (Dual - process theory), Lý
thuyết dòng chảy (Flow theory) nhằm lý giải
tốt hơn tính phức tạp trong hành vi từ bỏ giỏ
hàng, đồng thời mở rộng các mô hình hiện có
bằng cách kết nối giữa yếu tố cá nhân, xã hội
và công nghệ.

Bài báo đã cung cấp một cái nhìn toàn
cảnh về tiến trình nghiên cứu các yếu tố ảnh
hưởng đến OSCA. Những đóng góp này có
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tác dụng hữu ích giúp định hướng cho các nhà
nghiên cứu và nhà quản lý trong việc phát
triển các giải pháp chiến lược nhằm giảm tỷ
lệ OSCA và tối ưu hóa trải nghiệm người tiêu
dùng trong môi trường thương mại điện tử.!
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Summary

This study presents a systematic review of
the factors influencing online shopping cart
abandonment (OSCA) in the context of rapid-
ly growing E-commerce. Following the
PRISMA protocol and analyzing 43 academic
articles published between 2003 and 2025,
the study employs bibliometric techniques
combined with data visualization to identify
key influencing factors, their interrelation-
ships, and research trends over time. The
findings reveal 164 proposed factors, among
which perceived risk, perceived cost, incon-
venient payment, hedonic motivation, and
payment hesitation emerge as the most
prominent. Six clusters of co-occurring fac-
tors were identified, reflecting the complexity
of consumer behavior in this domain. This
study also highlights inconsistencies in theo-
retical frameworks and recommends the
adoption of novel theories and multi-level
analytical approaches in future research. This
paper contributes to the academic foundation
and guides subsequent investigations on
OSCA and online consumer behavior more
broadly.
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