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This study aims to analyze the relationship between influencers and 
online reviews on consumers’ attitudes and purchase intentions toward 
domestic fashion products on e-commerce platforms. Data were collected 
in Ho Chi Minh City from 454 respondents who had experienced online 
shopping at least once, using Google Forms. The Partial Least Squares 
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method was employed to test 
the hypotheses in the research model. The analysis results indicate that 
both factors - influencers and online reviews – have positive effects on 
consumers’ attitudes and purchase intentions toward domestic fashion 
products. Furthermore, consumer attitude not only directly influences 
purchase intention but also serves as a mediating factor between the 
two stimuli (influencers and online reviews) and the intended purchase 
behavior. The study provides practical implications for online retail 
businesses such as Shopee, Lazada, Tiki, and TikTok Shop in effectively 
leveraging influencer power and managing online reviews to enhance 
positive consumer perceptions and stimulate purchasing behavior.
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Nghiên cứu này nhằm phân tích mối quan hệ giữa người có sức ảnh 
hưởng và đánh giá trực tuyến đối với thái độ và ý định mua sắm sản 
phẩm thời trang nội địa của người tiêu dùng trên các sàn thương mại điện 
tử. Dữ liệu được thu thập tại Thành phố Hồ Chí Minh từ 454 đáp viên đã 
có kinh nghiệm mua hàng trực tuyến ít nhất một lần, thông qua Google 
Forms. Phương pháp mô hình cấu trúc tuyến tính từng phần (PLS-SEM) 
được sử dụng để kiểm định các giả thuyết trong mô hình nghiên cứu. Kết 
quả phân tích cho thấy, cả hai yếu tố – người có sức ảnh hưởng và đánh 
giá trực tuyến - đều có tác động tích cực đến thái độ và ý định mua hàng 
thời trang nội địa. Ngoài ra, thái độ của người tiêu dùng không chỉ tác 
động trực tiếp đến ý định mua mà còn giữ vai trò trung gian giữa hai yếu 
tố kích thích (người có sức ảnh hưởng và đánh giá trực tuyến) với hành 
vi dự định mua hàng. Nghiên cứu mang lại những gợi ý thiết thực cho 
các doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực bán lẻ trực tuyến như Shopee, 
Lazada, Tiki hay TikTok Shop trong việc khai thác hiệu quả nguồn sức 
ảnh hưởng từ KOLs và quản lý đánh giá trực tuyến, từ đó nâng cao cảm 
nhận tích cực và thúc đẩy hành vi mua sắm của khách hàng.

Ngày nhận bài: 
09/01/2025
Ngày chấp nhận: 
28/04/2025
Ngày đăng: 
25/02/2026

Từ khóa: 
Đánh giá trực tuyến, 
Người có sức ảnh hưởng,  
Sản phẩm thời trang 
nội địa, Thái độ, Ý định 
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1. 	Giới thiệu

Với sự bùng nổ của kỷ nguyên 4.0, xu hướng 
chuyển đổi số dựa trên nền tảng internet đã tạo 
ra những thay đổi đáng kể trong lối sống và 
hành vi của giới trẻ tại Thành phố Hồ Chí Minh 
(TPHCM). Đặc biệt, sự phát triển của các sàn 

thương mại điện tử đã thay đổi mạnh mẽ thói 
quen mua sắm. Theo khảo sát của Shopee, hơn 
65% thế hệ Gen Z khởi đầu hành trình mua sắm 
trên các nền tảng thương mại điện tử, và khoảng 
50% chuyển dịch từ thương mại truyền thống 
sang thương mại điện tử (Thành Luân, 2024).

Báo cáo từ Cục Thương mại điện tử và Kinh 
tế số (2023) ước tính doanh thu thương mại điện 
tử tại Việt Nam gần 17 tỷ USD  đóng góp trên 7% 
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Do vậy, việc nghiên cứu tác động của người 
có sức ảnh hưởng và đánh giá trực tuyến đến 
thái độ và ý định mua hàng thời trang nội địa 
trên sàn thương mại điện tử của giới trẻ không 
chỉ là một yêu cầu cấp thiết mà còn góp phần mở 
rộng hiểu biết về bối cảnh đặc thù tại TPHCM.

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu

2.1. Cơ sở lý thuyết

Lý thuyết S-O-R (Stimulus-Organism-
Response) do Mehrabian và Russell (1974) khởi 
xướng, cung cấp một khung lý thuyết nền tảng 
để giải mã cơ chế tác động của môi trường lên 
hành vi. Cốt lõi của mô hình này nằm ở chuỗi 
tác động tuần tự: các tín hiệu từ môi trường 
(S) sẽ tác động và làm biến đổi trạng thái nhận 
thức, cảm xúc bên trong mỗi cá nhân (O), và 
chính những biến đổi nội tại này sẽ quyết định 
phản ứng hành vi cuối cùng (R). Nghiên cứu 
của Jacoby (2002) đã làm rõ rằng, sự thay đổi 
trong nhận thức hoặc trạng thái tâm lý của chủ 
thể (O) xuất phát từ các yếu tố kích thích (S) và 
kết quả là sự thay đổi trong hành vi của người 
tiêu dùng.

Lý thuyết S-O-R được áp dụng rộng rãi trong 
các nghiên cứu về hành vi mua sắm trực tuyến, 
với độ tin cậy được khẳng định qua nhiều nghiên 
cứu gần đây (Wang và Jiang, 2024; Shetu, 2023; 
Nam và cộng sự, 2021). Một số nghiên cứu đã 
chỉ ra rằng các yếu tố như đánh giá trực tuyến 
và người có sức ảnh hưởng thuộc nhóm kích 
thích (S) (Barta và cộng sự, 2023; Zhou và cộng 
sự, 2021; Bigne và cộng sự, 2020; Zhu và cộng 
sự, 2020). Trong khi đó, yếu tố thái độ được xếp 
vào nhóm chủ thể (O) (Suparno, 2020; Min và 
cộng sự, 2019) và ý định mua hàng thuộc nhóm 
phản ứng (R) (Suparno, 2020).

Dựa trên nền tảng này, nghiên cứu đề xuất 
một mô hình khái niệm trong đó các yếu tố kích 
thích (S) gồm người có sức ảnh hưởng và đánh 
giá trực tuyến tác động đến thái độ của người 
tiêu dùng (O), từ đó dẫn đến phản ứng (R) là ý 
định mua hàng trực tuyến.

vào tổng doanh thu bán lẻ các mặt hàng tiêu dùng 
và dịch vụ, với tốc độ tăng trưởng 20%. Trong số 
đó, thời trang là danh mục sản phẩm chủ đạo. 
Các sàn thương mại điện tử không chỉ trở thành 
kênh mua sắm quan trọng mà còn tạo nên môi 
trường kinh doanh độc đáo, đầy tiềm năng, ngày 
càng thu hút sự chú ý của doanh nghiệp (Cục 
Thương mại điện tử và Kinh tế số, 2023).

Sự phát triển của thương mại điện tử còn 
thúc đẩy các xu hướng mới, tiêu biểu là mô hình 
“Shoppertainment” – kết hợp mua sắm và giải 
trí thông qua livestream, mang lại trải nghiệm 
thú vị cho người tiêu dùng. Trong bối cảnh này, 
người có sức ảnh hưởng đóng vai trò then chốt 
trong việc thu hút khách hàng, tăng doanh số, 
nâng cao nhận diện thương hiệu và uy tín cho 
người bán (Gu và cộng sự, 2024; Nuraisah và 
cộng sự, 2024). Tuy nhiên, các nghiên cứu về 
tác động của người có sức ảnh hưởng trên nền 
tảng thương mại điện tử tại Việt Nam vẫn còn 
hạn chế.

Đánh giá trực tuyến cũng là một yếu tố quan 
trọng trong quá trình mua sắm trực tuyến, giúp 
người tiêu dùng đưa ra quyết định khi không thể 
trải nghiệm trực tiếp sản phẩm (Purnawirawan 
và cộng sự, 2012). Mặc dù có nhiều nghiên cứu 
liên quan đến đánh giá trực tuyến trên các nền 
tảng quốc tế như Amazon, eBay hay các trang 
web trực tuyến khác (Zablocki và cộng sự, 2019; 
Zhang và cộng sự, 2014), sự khác biệt về văn 
hóa tiêu dùng và hành vi người dùng tại Việt 
Nam đòi hỏi phải có những nghiên cứu phù 
hợp với bối cảnh địa phương.

Hầu hết các nghiên cứu trước đây chỉ tập 
trung vào ý định mua thời trang nội địa nói 
chung hoặc nghiên cứu trên nền tảng thương 
mại xã hội. Một số nhà nghiên cứu như Magano 
và cộng sự (2022) và Trivedi và Sama (2020) 
gợi ý rằng, các nghiên cứu tương lai nên kiểm 
tra mối quan hệ giữa người có sức ảnh hưởng 
và thái độ ở các thị trường mới nổi, đặc biệt 
với thế hệ Gen Z. Bên cạnh đó, Zhang và Kim 
(2013) nhấn mạnh việc nghiên cứu thêm về trải 
nghiệm trước đây của người tiêu dùng và thái 
độ, trong đó đánh giá trực tuyến là một yếu tố 
đáng xem xét.
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tiêu dùng sẽ mua một sản phẩm thông qua 
nền tảng trực tuyến” (Peña-García và cộng 
sự, 2020). Trong nghiên cứu này, ý định mua 
hàng qua thương mại điện tử được định nghĩa 
là khả năng người tiêu dùng thực hiện hành vi 
mua sản phẩm qua nền tảng thương mại điện 
tử trong tương lai, dựa trên trải nghiệm và cảm 
nhận của họ.

2.3. Phát triển giả thuyết nghiên cứu

Theo Lou và Yuan (2019) có thể thấy rõ mối 
tương quan tích cực giữa hoạt động của người 
có sức ảnh hưởng và ý định mua hàng của người 
tiêu dùng thông qua giá trị thông tin và độ tin 
cậy từ các bài đăng. Đồng thời, nghiên cứu của 
Chetioui và cộng sự (2020) đã mở rộng phân 
tích trong một mô hình tích hợp nhiều yếu tố 
như lòng tin, độ tin cậy và chuyên môn, cho 
thấy người có sức ảnh hưởng có tác động đáng 
kể đến thái độ và ý định mua hàng. Trivedi và 
Sama (2020) cũng khẳng định, người có sức ảnh 
hưởng là kênh truyền thông hiệu quả trong việc 
thúc đẩy thái độ tích cực đối với thương hiệu và 
tăng ý định mua hàng trực tuyến, đặc biệt với 
thế hệ tiêu dùng trẻ. Bên cạnh đó, Belanche và 
cộng sự (2021) cho rằng, sự tương đồng giữa 
người tiêu dùng và người có sức ảnh hưởng, 
cũng như sự phù hợp giữa người ảnh hưởng và 
sản phẩm, có thể tăng cường sự gắn kết giữa 
người tiêu dùng và sản phẩm, từ đó hình thành 
thái độ tích cực và ý định mua cao hơn. Thông 
qua các kết quả nghiên cứu được thảo luận, 
người có sức ảnh hưởng không chỉ đóng vai trò 
đại diện nguồn thông tin tham khảo hữu ích, 
mà còn là tác nhân tâm lý xã hội quan trọng 
tác động đến hành vi và ý định của con người, 
từ đó hỗ trợ tăng cường thái độ và ý định mua 
hàng của người tiêu dùng. Do đó, các giả thuyết 
sau được đề xuất:

Giả thuyết H1a: Người có sức ảnh hưởng có 
tác động tích cực đến ý định mua hàng.

Giả thuyết H1b: Người có sức ảnh hưởng có 
tác động tích cực đến thái độ.

Nghiên cứu của Magano và cộng sự (2022) 
và Zhao và cộng sự (2024) đều chỉ ra rằng, thái 

2.2. Các khái niệm nghiên cứu

Người có sức ảnh hưởng (Influencer). Là 
“những cá nhân không chỉ sở hữu một lượng 
lớn người theo dõi mà còn có sức thuyết phục 
để dẫn dắt cộng đồng đó trong các quyết định 
tiêu dùng, thông qua việc giới thiệu và đánh 
giá sản phẩm, thương hiệu” (Leung và cộng 
sự, 2022). Những người này thường được xem 
là đại diện cho thương hiệu, giúp tăng cường 
mối liên kết giữa thương hiệu và khán giả, 
đồng thời thay đổi nhận thức và cảm nhận của 
người tiêu dùng về thương hiệu (De Veirman 
và cộng sự, 2019).

Đánh giá trực tuyến (Online review). Là 
“những phản hồi, nhận xét tích cực hoặc tiêu 
cực do khách hàng hiện tại hoặc tiềm năng đưa 
ra về sản phẩm hay dịch vụ của doanh nghiệp, 
được chia sẻ trên các kênh hoặc nền tảng trực 
tuyến” (Hennig-Thurau và cộng sự, 2004). 
Theo Zheng (2021), đánh giá trực tuyến có 
thể bao gồm văn bản, hình ảnh, hoặc video và 
thường được coi là một dạng truyền miệng điện 
tử (eWOM) (Serra Cantallops & Salvi, 2014; 
Jiménez & Mendoza, 2013).

Thái độ (Attitude). Thái độ là “sự cảm nhận 
và đánh giá của cá nhân đối với một hành vi, 
thể hiện qua các quan điểm tích cực hoặc tiêu 
cực và có thể đo lường được” (Hale và cộng sự, 
2002). Trong bối cảnh thương mại điện tử, thái 
độ phản ánh cảm xúc của người tiêu dùng khi sử 
dụng nền tảng mua sắm trực tuyến. Thái độ này 
được hình thành từ các yếu tố như tính thông 
tin, tính giải trí và trải nghiệm tổng thể (Gao 
& Koufaris, 2006). Như vậy, thái độ mua hàng 
trên nền tảng thương mại điện tử là sự tổng hợp 
cảm nhận, đánh giá của người tiêu dùng về việc 
sử dụng nền tảng thương mại điện tử để mua 
sắm, thể hiện qua mức độ yêu thích, lợi ích cảm 
nhận và trải nghiệm tổng thể.

Ý định mua hàng (Purchase intention). Ý 
định mua hàng là “khả năng và sự sẵn sàng của 
cá nhân trong việc thực hiện hành vi mua sắm 
cụ thể trong tương lai, được xem như một dạng 
niềm tin đặc biệt” (Fishbein & Ajzen, 1975). Ý 
định mua hàng trực tuyến là “khả năng người 
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Mặc dù các nghiên cứu về vai trò trung gian 
của thái độ trong mối quan hệ giữa đánh giá 
trực tuyến và ý định mua hàng vẫn còn hạn chế, 
nhưng một số công trình, tiêu biểu như nghiên 
cứu của Purnawirawan và cộng sự (2012) đã 
chứng minh rằng, thái độ có thể đóng vai trò 
trung gian trong ảnh hưởng của đánh giá trực 
tuyến đối với ý định hành vi. Tương tự, Anubha 
và Shome (2021) cùng Akhtar và cộng sự (2020) 
cũng chứng minh vai trò trung gian của thái độ 
trong mối quan hệ này ở các lĩnh vực khác như 
eWOM trong du lịch và đánh giá trực tuyến 
khách sạn, đây đều là những hoạt động có tính 
chất thương mại tương tự với hoạt động mua 
sắm trên thương mại điện tử. Do đó, giả thuyết 
sau được đề xuất:

Giả thuyết H2-3: Thái độ có vai trò trung gian 
giữa đánh giá trực tuyến và ý định mua hàng.

Theo lý thuyết Hành động hợp lý (TRA) của 
Fishbein và Ajzen (1975), thái độ là yếu tố quan 
trọng tác động đến ý định hành vi, được định 
hình qua niềm tin và đánh giá kết quả tiềm năng 
của hành vi. nghiên cứu của Amaro và Duarte 
(2015) và Bigné và cộng sự (2010) xác nhận 
rằng, thái độ tích cực sẽ dẫn đến ý định hành vi 
cao hơn. Các nghiên cứu tại Việt Nam cũng đưa 
ra kết quả tương tự (Hà Ngọc Thắng & Nguyễn 
Thành Độ, 2016). Trong khi đó, ý định mua 
hàng trực tuyến được xem là một hình thức của 
ý định mua hàng nhưng được diễn ra trên môi 
trường internet (Peña-García và cộng sự, 2020). 
Mặt khác, sàn thương mại điện tử là sản phẩm 
của tiến trình phát triển hoạt động mua sắm 
trực tuyến. Do đó, giả thuyết sau được đề xuất:

Giả thuyết H3: Thái độ có tác động tích 
cực đến ý định mua hàng trên sàn thương mại 
điện tử.

độ đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ 
giữa người có sức ảnh hưởng và ý định mua 
hàng. Herrando và Martín-De Hoyos (2022) 
cũng chứng minh rằng, thái độ đóng vai trò 
trung gian trong tác động của người có sức ảnh 
hưởng lên ý định mua hàng. Do đó, giả thuyết 
sau được đề xuất:

Giả thuyết H1-3: Thái độ có vai trò trung 
gian giữa người có sức ảnh hưởng và ý định 
mua hàng.

Đánh giá trực tuyến đóng vai trò là nguồn 
thông tin thiết yếu, hỗ trợ người tiêu dùng 
trong quá trình ra quyết định mua sắm bằng 
cách hình thành niềm tin và nhận định về chất 
lượng sản phẩm, dịch vụ (Zhang và cộng sự, 
2017). Theo nghiên cứu của Chiou và Cheng 
(2003), người tiêu dùng tin tưởng đánh giá 
trực tuyến nhiều hơn các hình thức quảng cáo 
truyền thống. Những phản hồi tích cực có thể 
thúc đẩy ý định mua hàng, trong khi những 
đánh giá tiêu cực khiến người tiêu dùng cân 
nhắc lại quyết định (Floh và cộng sự, 2013). 
Zablocki và cộng sự (2019) cũng xác nhận rằng, 
đánh giá trực tuyến có ảnh hưởng đến thái độ 
của người tiêu dùng cả ở khía cạnh tích cực và 
tiêu cực. Như vậy, những đánh giá trực tuyến 
được xem như bằng chứng xã hội đáng tin 
cậy được người mua trước đây đăng tải về sản 
phẩm, mang tính chất khách quan và được tin 
cậy cao, có tác động rõ ràng đến nhận thức tích 
cực của người tiêu dùng, hay còn gọi là thái độ 
hành vi cũng như ý định mua hàng. Do đó, các 
giả thuyết sau được đề xuất:

Giả thuyết H2a: Đánh giá trực tuyến có tác 
động tích cực đến ý định mua hàng.

Giả thuyết H2b: Đánh giá trực tuyến có tác 
động tích cực đến thái độ.
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cứu của Dabbous và Barakat (2020), Bhukya 
và Singh (2015), Hsu và cộng sự (2013), Peña-
García và cộng sự (2020), gồm 5 biến quan sát 
từ PI1 đến PI5. Kết quả nghiên cứu định tính 
tuy không bổ sung thêm biến quan sát mới 
nhưng đã điều chỉnh câu/chữ từ các biến quan 
sát của các thang đo gốc. Các thang đo gốc này 
được lựa chọn vì phù hợp với bối cảnh nghiên 
cứu về hành vi mua hàng trực tuyến.

Kích thước mẫu

Dựa trên quy tắc của Hair và cộng sự (2019), 
kích thước mẫu tối thiểu được yêu cầu là gấp 
năm lần số biến quan sát. Với 23 biến quan sát 
trong mô hình nghiên cứu, số quan sát tối thiểu 
là 115.

Phương pháp chọn mẫu

Để thu thập dữ liệu, nghiên cứu sử dụng 
phương pháp lấy mẫu có chủ đích, một dạng 
của lấy mẫu phi xác suất. Các cá nhân được mời 
tham gia được xác định dựa trên các tiêu chuẩn 
cụ thể liên quan, đảm bảo phù hợp với mục 
tiêu nghiên cứu. Cụ thể, mẫu nghiên cứu bao 

3.	 Phương pháp nghiên cứu

Thang đo

Các câu hỏi được sử dụng trong nghiên cứu 
đã trải qua quá trình hiệu chỉnh nhằm thích 
ứng với môi trường văn hóa và giáo dục tại Việt 
Nam. Cụ thể, thang đo cuối cùng được hình 
thành dựa trên kết quả phỏng vấn với 6 khách 
hàng đã từng sử dụng các sàn thương mại điện 
tử, giúp đảm bảo tính phù hợp với người tiêu 
dùng. Thang đo người có sức ảnh hưởng được 
phát triển từ nghiên cứu của Magano và cộng 
sự (2022), Chetioui và cộng sự (2020), Zhao và 
cộng sự (2018), gồm 4 biến quan sát từ INF1 
đến INF4. Thang đo đánh giá trực tuyến dựa 
trên nghiên cứu của Chakraborty (2019), Zhao 
và cộng sự (2018), Zhang và cộng sự (2014), 
Cheung và cộng sự (2009), gồm 8 biến quan 
sát từ OR1 đến OR8. Thang đo thái độ của 
người tiêu dùng được phát triển từ nghiên cứu 
của Tran và Nguyen (2022), Lee và Lee (2019), 
Akroush và Al-Debei (2015), gồm 6 biến quan 
sát từ AT1 đến AT6. Thang đo ý định mua hàng 
trên các sàn thương mại điện tử dựa trên nghiên 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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đoạn chính nhằm đảm bảo tính tin cậy và độ 
chính xác của kết quả. Trước hết, mô hình đo 
lường được kiểm tra về độ tin cậy và giá trị hội 
tụ của các thang đo. Mô hình cấu trúc sau đó 
được kiểm định nhằm xác định mối quan hệ 
nhân quả giữa các biến và đánh giá mức độ phù 
hợp của các giả thuyết NC. 

4. 	Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1. Thống kê mẫu khảo sát

Các thông tin mô tả (xem Phụ lục 1 online) 
cho thấy, mẫu khảo sát được phân tích dựa trên 
các yếu tố như giới tính, độ tuổi, nghề nghiệp, 
thu nhập, nền tảng thương mại điện tử sử dụng 
và mục đích mua hàng. Nhìn chung, cơ cấu 
mẫu có sự cân đối giữa các nhóm giới tính và 
độ tuổi trẻ, trong đó phần lớn là sinh viên có 
mức thu nhập thấp. Đặc điểm này phản ánh 
đúng thực tế của nhóm người tiêu dùng trẻ - 
đối tượng thường xuyên sử dụng các nền tảng 
như Shopee để đáp ứng nhu cầu mua sắm hằng 
ngày. Kết quả này cho thấy, tính phù hợp của 
mẫu với xu hướng tiêu dùng trực tuyến đang 
gia tăng nhanh chóng trong bối cảnh thương 
mại điện tử phát triển mạnh tại Việt Nam.

4.2. Đánh giá mô hình đo lường

Kết quả phân tích (xem Phụ lục 2 online) cho 
thấy, các thang đo trong mô hình có độ tin cậy 
tốt, khi các giá trị Cronbach’s Alpha và độ tin cậy 
tổng hợp (CR) đều vượt ngưỡng 0,7, trong khi 
giá trị phương sai trích trung bình (AVE) cao 
hơn 0,5 - đáp ứng yêu cầu về độ tin cậy và giá trị 
hội tụ theo đề xuất của Hair và cộng sự (2017).  
Bên cạnh đó, các hệ số HTMT đều nhỏ hơn 0,9, 
khẳng định sự khác biệt rõ ràng giữa các khái 
niệm đo lường (Henseler và cộng sự, 2015).

gồm người tiêu dùng tại TPHCM đã từng mua 
hàng trên các sàn thương mại điện tử. Việc lựa 
chọn này giúp tập trung vào nhóm đối tượng 
có trải nghiệm và hiểu biết liên quan đến hành 
vi mua sắm trực tuyến, từ đó đảm bảo dữ liệu 
thu thập có liên quan và chính xác. Để đảm bảo 
tính đại diện tương đối trong bối cảnh sử dụng 
chọn mẫu có mục đích, nghiên cứu đã thực 
hiện phân bổ mẫu theo giới tính, độ tuổi và tần 
suất mua hàng trên các sàn thương mại điện 
tử, nhằm phản ánh được sự đa dạng của người 
tiêu dùng tại TPHCM. Ngoài ra, để kiểm soát 
sai số chọn mẫu (sampling error), nghiên cứu 
đã (1) xác định rõ tiêu chí chọn mẫu nhằm hạn 
chế chọn sai đối tượng không phù hợp; (2) tăng 
kích thước mẫu lên mức đủ lớn để giảm thiểu 
ảnh hưởng của sai số ngẫu nhiên; (3) sử dụng 
phương pháp kiểm định độ tin cậy, giá trị của 
thang đo và mô hình PLS-SEM để kiểm soát sai 
số trong đo lường và phân tích dữ liệu.

Thu thập dữ liệu và phân tích dữ liệu

Nghiên cứu tiến hành khảo sát trực 
tuyến trong ba tuần, từ ngày 08/11/2024 đến 
28/11/2024, thông qua nền tảng Google Forms. 
Tổng cộng có 454 người tham gia - đều là những 
cá nhân đã từng hoặc có ý định mua sắm trên 
các sàn thương mại điện tử. Tất cả các mẫu thu 
thập được đánh giá là hợp lệ, đáp ứng yêu cầu 
tối thiểu về kích thước mẫu theo hướng dẫn của 
Hair và cộng sự (2019). Dữ liệu thu thập được 
xử lý và kiểm định bằng mô hình PLS-SEM. 
Phương pháp này được lựa chọn vì phù hợp với 
các nghiên cứu có kích thước mẫu trung bình 
hoặc nhỏ, không đòi hỏi dữ liệu tuân theo phân 
phối chuẩn và có khả năng kiểm định những 
mô hình nghiên cứu có cấu trúc phức tạp. Quy 
trình phân tích được triển khai qua hai giai 

Bảng 1. Kết quả hệ số tương quan HTMT

  Người có sức 
ảnh hưởng

Đánh giá  
trực tuyến

Thái độ Ý định 
mua hàng

Người có sức ảnh hưởng        
Đánh giá trực tuyến 0,791      
Thái độ 0,755 0,784    
Ý định mua hàng 0,727 0,784 0,843  
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Phụ lục 3 online) chỉ ra rằng, tất cả các giả thuyết 
đều được chấp nhận vì giá trị p < 5%.

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc (xem 

Bảng 2. Kết quả kiểm định giả thuyết

Giả thuyết Hệ số tác động Giá trị P Kết luận
H1a: Người có sức ảnh hưởng -> Ý định mua hàng 0,019 1,4% Chấp nhận
H1b: Người có sức ảnh hưởng -> Thái độ 0,121 0,0% Chấp nhận
H2a: Đánh giá trực tuyến -> Ý định mua hàng 0,091 0,0% Chấp nhận
H2b: Đánh giá trực tuyến -> Thái độ 0,294 0,0% Chấp nhận
H3: Thái độ -> Ý định mua hàng 0,291 0,0% Chấp nhận
H1-3: Người có sức ảnh hưởng -> Thái độ -> Ý định mua hàng 0,156 0,0% Chấp nhận
H2-3: Đánh giá trực tuyến -> Thái độ -> Ý định mua hàng 0,243 0,0% Chấp nhận

Bảng 3. Kết quả đánh giá hệ số tác động f2 và đa cộng tuyến
Giả thuyết Hệ số 

tác động (f2)
Mức độ 
tác độnga 

Hệ số  
tác động (f2)

Mức độ 
tác độngb

VIF

H1a: Người có sức ảnh hưởng  
-> Ý định mua hàng

0,019 Nhỏ 0,276 Trung bình 2,274

H1b: Người có sức ảnh hưởng  
-> Thái độ

0,121 Nhỏ 0,321 Trung bình 2,028

H2a: Đánh giá trực tuyến  
-> Ý định mua hàng

0,091 Nhỏ 0,527 Lớn 2,623

H2b: Đánh giá trực tuyến  
-> Thái độ

0,294 Trung bình 0,500 Lớn 2,028

H3: Thái độ  
-> Ý định mua hàng

0,291 Trung bình 0,486 Lớn 2,385

Ghi chú: a thể hiện mức độ tác động khi chưa xem xét vai trò trung gian. 
	   b thể hiện mức độ tác động khi có xem xét vai trò trung gian.

Kết quả kiểm tra đa cộng tuyến cho thấy 
các giá trị VIF dao động trong khoảng từ 1 đến 
2,623, thấp hơn ngưỡng giới hạn 5, chứng tỏ 
mô hình không xuất hiện hiện tượng đa cộng 
tuyến giữa các biến độc lập (Hair và cộng sự, 
2017). Bên cạnh đó, hệ số tác động trình bày ở 
Bảng 3 cho thấy, mức độ tác động trung bình 
và nhỏ với mức tham chiếu là hệ số ảnh hưởng 
cục bộ f² đạt các giá trị 0,02; 0,15 và 0,35, tương 
ứng với mức tác động nhỏ, trung bình và lớn 
theo phân loại của Cohen (1988). Ngoài ra, kết 
quả phân tích cũng ghi nhận hệ số xác định R² 
của mô hình đạt lần lượt 58,1% và 66%. Khi 

đối chiếu với các ngưỡng tham chiếu R² = 0,75 
(cao), 0,50 (trung bình) và 0,25 (thấp) được đề 
xuất bởi Hair và cộng sự (2011) và Henseler và 
cộng sự (2009), có thể kết luận rằng, mô hình 
nghiên cứu đạt mức độ phù hợp tương đối tốt 
(Hair và cộng sự, 2017).

4.4. Thảo luận kết quả nghiên cứu và đóng góp 
của nghiên cứu

Kết quả nghiên cứu đã cung cấp bằng chứng 
hỗ trợ các giả thuyết liên quan đến mối quan 
hệ giữa người có sức ảnh hưởng, đánh giá trực 
tuyến, thái độ và ý định mua hàng trên các sàn 
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nhấn mạnh tầm quan trọng của cảm nhận tích 
cực về sản phẩm và dịch vụ.

Kết quả nghiên cứu củng cố vai trò của thái 
độ như một yếu tố quan trọng ảnh hưởng trực 
tiếp đến ý định mua hàng trên sàn thương mại 
điện tử (H3). Điều này phù hợp với lý thuyết 
TRA (Fishbein & Ajzen, 1975) và các nghiên 
cứu trước đây như nghiên cứu của Amaro và 
Duarte (2015), Bigné và cộng sự (2010). Kết quả 
cho thấy rằng, nếu người tiêu dùng có thái độ 
tích cực đối với sản phẩm hoặc thương hiệu, họ 
sẽ có khả năng cao thực hiện hành vi mua hàng.

Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng, cả hai yếu 
tố người có sức ảnh hưởng và các đánh giá trực 
tuyến đều có ảnh hưởng rõ rệt lên thái độ và 
sau đó là ý định mua hàng của người tiêu dùng. 
Trong đó, đánh giá trực tuyến có mức ảnh 
hưởng trực tiếp lớn hơn đến cả hai biến này, 
đặc biệt là thái độ (β = 0,294) và ý định mua 
hàng (β = 0,091), cho thấy rằng người tiêu dùng 
ngày càng dựa vào đánh giá từ cộng đồng mạng 
như một nguồn thông tin đáng tin cậy và có sức 
thuyết phục cao trong quá trình ra quyết định. 
Những đánh giá tích cực hoặc tiêu cực từ người 
tiêu dùng trước đó có khả năng định hình kỳ 
vọng và cảm nhận của người mua tiềm năng 
đối với sản phẩm thời trang nội địa. Trong khi 
đó, người có sức ảnh hưởng cũng đóng vai trò 
quan trọng khi tác động đến thái độ (β = 0,121) 
và gián tiếp ảnh hưởng đến ý định mua hàng 
thông qua thái độ (β = 0,156). Điều này phản 
ánh xu hướng hiện nay của giới trẻ khi tiếp cận 
các sản phẩm qua các nội dung do người nổi 
tiếng hoặc các influencer tạo ra trên mạng xã 
hội. Những người có sức ảnh hưởng không chỉ 
truyền tải thông tin mà còn góp phần xây dựng 
niềm tin và gắn kết cảm xúc giữa thương hiệu 
với người tiêu dùng, từ đó hình thành thái độ 
tích cực đối với sản phẩm hoặc thương hiệu. 
Vì vậy, hai yếu tố này không chỉ là kênh truyền 
thông hiệu quả mà còn mang lại tác động xã hội 
và cảm xúc sâu sắc, ảnh hưởng đến quá trình 
hình thành thái độ và thúc đẩy ý định mua hàng 
của người tiêu dùng, đặc biệt trong bối cảnh 
thương mại điện tử bùng nổ và hành vi tiêu 
dùng của giới trẻ ngày càng mang tính số hóa.

thương mại điện tử. Nghiên cứu sử dụng lý 
thuyết S-O-R làm nền tảng để giải thích cách 
các yếu tố kích thích (người có sức ảnh hưởng 
và đánh giá trực tuyến) tác động đến yếu tố chủ 
thể (thái độ) và từ đó ảnh hưởng đến phản ứng 
(ý định mua hàng).

Kết quả phân tích cho thấy, người có sức ảnh 
hưởng có tác động tích cực đáng kể đến ý định 
mua hàng (H1a) và thái độ của người tiêu dùng 
(H1b). Kết quả này phù hợp với các nghiên cứu 
trước đây của Lou và Yuan (2019), Chetioui 
và cộng sự (2020), Trivedi và Sama (2020) đã 
khẳng định rằng, người có sức ảnh hưởng là 
một kênh truyền thông quan trọng, yếu tố này 
đặc biệt hiệu quả trong việc hình thành thái độ 
tích cực về mặt tình cảm đối với thương hiệu 
và thúc đẩy các hành vi mua sắm, với mức độ 
tác động nổi bật nhất được quan sát thấy trong 
nhóm người tiêu dùng thuộc thế hệ trẻ, yếu tố 
thái độ cũng được xác nhận đóng vai trò trung 
gian (H1-3). Điều này phù hợp với nghiên cứu 
của Magano và cộng sự (2022) và Zhao và cộng 
sự (2024), thái độ của người tiêu dùng không 
chỉ chịu tác động trực tiếp từ người có sức ảnh 
hưởng, mà bản thân nó còn đóng vai trò như 
một cầu nối then chốt, một cơ chế trung gian, 
để chuyển hóa sức ảnh hưởng đó thành ý định 
mua hàng cụ thể.

Kết quả nghiên cứu cũng khẳng định rằng, 
đánh giá trực tuyến có ảnh hưởng tích cực đến 
ý định mua hàng (H2a) và thái độ (H2b). Kết 
quả này phù hợp với nghiên cứu của Chiou và 
Cheng (2003) và Floh và cộng sự (2013), nhấn 
mạnh rằng, đánh giá trực tuyến là một nguồn 
thông tin đáng tin cậy, giúp người tiêu dùng 
đưa ra quyết định mua sắm. Đặc biệt, các đánh 
giá tích cực góp phần tạo niềm tin và thúc đẩy 
hành vi mua hàng, trong khi các đánh giá tiêu 
cực có thể khiến người tiêu dùng cân nhắc lại 
quyết định. Hơn nữa, thái độ được xác định có 
vai trò trung gian giữa đánh giá trực tuyến và ý 
định mua hàng (H2-3), phù hợp với các nghiên 
cứu của Purnawirawan và cộng sự (2012) và 
Anubha và Shome (2021). Điều này cho thấy 
rằng, đánh giá trực tuyến không chỉ tác động 
trực tiếp mà còn gián tiếp thông qua thái độ, 
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khoảng trống nghiên cứu về thương mại điện 
tử tại Việt Nam. 

Dựa trên phát hiện này, nghiên cứu không 
chỉ đóng góp lý thuyết và giá trị thực tiễn cho 
đơn vị kinh doanh thương mại điện tử trong 
việc tối ưu hóa hoạt động marketing mà còn gợi 
ý hướng đi cho các nghiên cứu tiêu dùng trong 
tương lai ở bối cảnh số. Đơn vị kinh doanh cần 
quan tâm tới chiến dịch tiếp thị Influencer, cải 
thiện thông tin của đánh giá trực tuyến (cả chất 
lượng và số lượng) giúp tăng niềm tin của người 
tiêu dùng, từ đó thúc đẩy sự phát triển bền vững 
trong lĩnh vực thương mại điện tử.

5.2. Hàm ý quản trị

Tăng cường hợp tác chiến lược với người có 
sức ảnh hưởng: Người có sức ảnh hưởng có tác 
động tích cực đến thái độ và ý định mua hàng. 
Do đó, doanh nghiệp kinh doanh sản phẩm 
thời trang nội địa nên lựa chọn và hợp tác với 
các KOL có hình ảnh phù hợp với thương hiệu 
nhằm tối ưu hóa mức độ đồng nhất hình ảnh và 
tạo dựng lòng tin (INF2, INF4) nơi người tiêu 
dùng trẻ, đặc biệt là sinh viên có độ tuổi từ 18-
22, vốn chiếm tỷ trọng lớn trong mẫu nghiên 
cứu (72,5%). Các nội dung quảng bá từ KOL 
nên nhấn mạnh tính đáng tin cậy và cung cấp 
thông tin giá trị (INF1, INF2) về sản phẩm. Đặc 
biệt, doanh nghiệp nên thiết kế các chương 
trình ưu đãi/khuyến mại dành riêng cho người 
theo dõi KOL (INF3) nhằm gia tăng hiệu ứng 
lan tỏa và khuyến khích hành vi mua hàng.

Quản lý hiệu quả hệ thống đánh giá trực tuyến 
để nâng cao thái độ tích cực: Đánh giá trực tuyến 
được chứng minh là một yếu tố quan trọng ảnh 
hưởng đến cả thái độ và ý định mua hàng. Vì vậy, 
các doanh nghiệp cần xây dựng cơ chế khuyến 
khích người tiêu dùng đã mua hàng chia sẻ đánh 
giá thực tế (OR3, OR4, OR5) và đảm bảo sự cân 
bằng, khách quan giữa các nhận định tích cực và 
tiêu cực (OR6, OR7) để tăng mức độ tin tưởng. 
Cần đặc biệt chú trọng đến việc phản hồi đánh 
giá tiêu cực một cách chuyên nghiệp, thể hiện nỗ 
lực cải tiến dịch vụ, điều này sẽ giúp gia tăng mức 
độ thiện cảm và thái độ tích cực (AT1, AT2) đối 
với thương hiệu.

Đóng góp lý thuyết của nghiên cứu này nằm 
ở việc bổ sung những hiểu biết chuyên sâu về 
tác động của người có sức ảnh hưởng và đánh 
giá trực tuyến đến thái độ cũng như ý định mua 
hàng thời trang nội địa trên các nền tảng thương 
mại điện tử tại Việt Nam, đặc biệt trong bối 
cảnh TPHCM. Kết quả nghiên cứu xác nhận tác 
động tích cực của cả hai yếu tố này đến thái độ 
và ý định mua hàng trực tuyến của người tiêu 
dùng. Một đóng góp quan trọng là việc phát 
hiện ra vai trò trung gian của thái độ trong mối 
quan hệ giữa người có sức ảnh hưởng và đánh 
giá trực tuyến đối với ý định mua hàng, điều 
này mở rộng hiểu biết về các yếu tố ảnh hưởng 
đến hành vi mua sắm của người tiêu dùng trong 
môi trường trực tuyến. Đồng thời, các đơn vị 
kinh doanh trên sàn thương mại điện tử có thể 
thừa hưởng ý nghĩa từ nghiên cứu này, giúp họ 
tối ưu hóa chiến lược marketing, sử dụng người 
có sức ảnh hưởng và đánh giá trực tuyến để gia 
tăng khả năng thúc đẩy ý định mua hàng của 
người tiêu dùng.

5. 	Kết luận và hàm ý quản trị

5.1. Kết luận

Nghiên cứu đã làm sáng tỏ vai trò của người 
có sức ảnh hưởng và đánh giá trực tuyến trong 
việc thúc đẩy ý định mua hàng thời trang nội 
địa trên các sàn thương mại điện tử, đặc biệt 
trong bối cảnh giới trẻ tại TPHCM. Ứng dụng 
mô hình S-O-R đã giúp làm rõ mối quan hệ giữa 
các yếu tố kích thích (người có sức ảnh hưởng, 
đánh giá trực tuyến), chủ thể (thái độ), và phản 
ứng (ý định mua hàng). Kết quả nghiên cứu cho 
thấy, cả người có sức ảnh hưởng và đánh giá 
trực tuyến đều có tác động tích cực đến thái độ 
và ý định mua hàng của người tiêu dùng.

Đặc biệt, thái độ trong quan hệ giữa yếu tố 
kích thích và ý định đóng vai trò trung gian 
quan trọng, qua đó, có thể nhận thấy rằng việc 
nuôi dưỡng thái độ tích cực của người tiêu dùng 
đối với thương hiệu và sản phẩm là một nhiệm 
vụ thiết yếu. Ngoài ra, các phát hiện cũng góp 
phần mở rộng hiểu biết về hành vi người tiêu 
dùng trong bối cảnh địa phương, bổ sung vào 
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sẽ góp phần thúc đẩy hành vi mua sắm (PI1, 
PI3, PI5) từ nhóm khách hàng trẻ.

5.3. Hạn chế của nghiên cứu

Nghiên cứu này vẫn tồn tại một số hạn chế 
nhất định. Trước tiên, dữ liệu được thu thập 
tại TPHCM nên chưa thể phản ánh toàn diện 
đặc điểm hành vi tiêu dùng của người dân ở các 
khu vực khác trên cả nước. Vì vậy, các nghiên 
cứu trong tương lai nên mở rộng phạm vi khảo 
sát ra nhiều vùng địa lý khác nhau và đa dạng 
hóa mẫu đối tượng để kiểm chứng mức độ khái 
quát của mô hình nghiên cứu.

Bên cạnh đó, mô hình hiện tại chủ yếu tập 
trung vào hai yếu tố kích thích là người có sức 
ảnh hưởng và đánh giá trực tuyến, mà chưa 
xem xét các biến quan trọng khác có khả năng 
chi phối thái độ và ý định mua hàng, chẳng hạn 
như giá bán, khuyến mãi, chất lượng dịch vụ 
hoặc niềm tin vào nền tảng giao dịch. Vì vậy, 
các nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng mô 
hình bằng cách tích hợp thêm các yếu tố kích 
thích khác - ví dụ như hình ảnh sản phẩm, trải 
nghiệm khách hàng, hay mức độ hỗ trợ sau bán 
hàng - nhằm cung cấp cái nhìn toàn diện và sâu 
sắc hơn về hành vi mua sắm trực tuyến.

Đầu tư xây dựng trải nghiệm tích cực nhằm 
củng cố thái độ và hành vi mua hàng: Với vai 
trò trung gian của thái độ tiêu dùng giữa các 
yếu tố kích thích (KOL, đánh giá trực tuyến) và 
ý định mua hàng, doanh nghiệp nên tập trung 
đầu tư vào hoạt động xây dựng trải nghiệm 
khách hàng tích cực (AT2, AT4) trên các nền 
tảng thương mại điện tử. Việc truyền thông nên 
hướng đến việc thể hiện sản phẩm như là một 
giải pháp đáng giá và thú vị (AT5, AT6) cho 
khách hàng trẻ. Đặc biệt, có thể khai thác các 
chủ đề liên quan đến xu hướng sống xanh, tiết 
kiệm chi phí hay tính cá nhân hóa – những giá 
trị được người tiêu dùng trẻ quan tâm và đánh 
giá cao trong quá trình lựa chọn sản phẩm.

Tập trung vào khách hàng trẻ khi triển khai 
chiến lược marketing: Kết quả khảo sát cho thấy 
Shopee là nền tảng thương mại điện tử được lựa 
chọn nhiều nhất (86,6%), đặc biệt bởi nhóm trẻ 
là sinh viên có thu nhập dưới 5 triệu đồng/tháng. 
Do đó, các chiến lược truyền thông và quảng bá 
cần được tối ưu hóa cho nền tảng Shopee, đồng 
thời cần điều chỉnh giá cả và thông điệp phù 
hợp với đặc điểm tiêu dùng của nhóm này. Bên 
cạnh đó, các chương trình tặng quà, giảm giá 
vào dịp đặc biệt (như năm học mới, lễ hội, v.v.) 
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