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1. Thông tin chung 

- Tên đề tài: Nghiên cứu các con đường ra quyết định mua hàng trực tuyến: vai trò của động 

lực mua sắm và sự hiện diện (Exploring online purchase decision pathways: The role of 

shopping motivation and presence) 

- Mã số: T2025-04-59 

- Chủ nhiệm đề tài: Nguyễn Thị Minh Tâm 

- Thành viên tham gia: Tạ Nguyệt Phương, Phan Như Hiền, Trần Nguyễn Hoàng Phương 

- Đơn vị chủ trì: Khoa Thương mại điện tử; Trường Đại học Kinh tế - Đại học Đà Nẵng 

- Kinh phí thực hiện: 75.000.000 VND (bảy mươi lăm triệu đồng y) 

- Thời gian thực hiện: 12 tháng (từ tháng 08 năm 2025 đến tháng 07 năm 2026) 

2. Mục tiêu nghiên cứu: 

Nghiên cứu nhằm xác định và phân tích ảnh hưởng của động lực mua sắm, sự hiện diện 

và phán đoán đến ý định mua sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện 

tử. Trong đó, động lực mua sắm được xem xét thông qua các dạng động lực nội tại và ngoại tại; 

sự hiện diện gồm hiện diện xã hội và hiện diện từ xa; phán đoán được thể hiện qua quá trình 

đánh giá các lựa chọn thay thế và nhận biết ý định mua trước khi hình thành ý định mua cuối 

cùng. 

Cụ thể, nghiên cứu hệ thống hóa cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu liên quan; xây dựng 

mô hình dựa trên Lý thuyết Tự quyết và Throughput Model; kiểm định các mối quan hệ giữa 

động lực mua sắm, sự hiện diện, phán đoán và ý định mua; đồng thời đề xuất các hàm ý quản 

trị giúp doanh nghiệp và nhà bán lẻ hỗ trợ quá trình ra quyết định, cải thiện trải nghiệm mua 

sắm và thúc đẩy ý định mua của người tiêu dùng. 

3. Tính mới và sáng tạo: 

Tính mới và sáng tạo của nghiên cứu thể hiện ở việc tích hợp Lý thuyết Tự quyết với 

Throughput Model trong cùng một khung phân tích nhằm giải thích quá trình hình thành ý định 

mua trực tuyến. Thay vì xem quyết định mua như một chuỗi tuyến tính cố định, nghiên cứu tiếp 

cận hành vi người tiêu dùng theo hướng linh hoạt và đa lộ trình, trong đó các yếu tố động lực 

mua, sự hiện diện và phán đoán có thể kết nối với nhau theo những đường đi khác nhau. 

Về mặt lý thuyết, nghiên cứu đóng góp bằng cách mở rộng cách tiếp cận trong nghiên 

cứu hành vi mua sắm trực tuyến từ việc xem xét các yếu tố tác động riêng lẻ sang việc giải thích 

quá trình hình thành ý định mua thông qua sự tương tác giữa động lực cá nhân, trải nghiệm trên 

nền tảng và quá trình xử lý thông tin. Việc tích hợp Lý thuyết Tự quyết và Throughput Model 

cho phép làm rõ cách thức người tiêu dùng chuyển từ trạng thái có động lực, tiếp nhận các tín 

hiệu trong môi trường trực tuyến, thực hiện đánh giá lựa chọn và hình thành ý định mua. 

Nghiên cứu cụ thể hóa các thành phần của Throughput Model trong bối cảnh mua sắm 

trực tuyến: động lực đại diện cho nhận thức; sự hiện diện đại diện cho các tín hiệu thông tin và 

trải nghiệm; phán đoán bao gồm đánh giá các lựa chọn thay thế và nhận biết ý định mua; còn ý 
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định mua được sử dụng để phản ánh kết quả của quá trình ra quyết định. Trên cơ sở đó, nghiên 

cứu đề xuất sáu lộ trình gồm: mua hàng nhanh, mua hàng có chọn lọc, mua hàng cân nhắc, mua 

hàng ấn tượng, mua hàng truyền thống và mua hàng hiện đại. 

Điểm mới khác là nghiên cứu đồng thời xem xét mối quan hệ giữa động lực mua và sự 

hiện diện, cũng như làm rõ vai trò của phán đoán trong quá trình chuyển từ động lực mua và 

trải nghiệm trên nền tảng đến ý định mua. Khung nghiên cứu được kiểm định trong bối cảnh 

sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử tại Việt Nam, qua đó bổ 

sung bằng chứng thực nghiệm cho một bối cảnh ngành hàng và thị trường cụ thể. 

4. Kết quả nghiên cứu: 

Nghiên cứu thu thập được 677 phiếu khảo sát hợp lệ từ người tiêu dùng từ 18 đến 30 tuổi 

tại thành phố Đà Nẵng, đã từng mua sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn thương 

mại điện tử. Dữ liệu được phân tích bằng phương pháp PLS-SEM trên phần mềm SmartPLS 

3.0, sử dụng kỹ thuật bootstrapping với 5.000 mẫu lặp. 

Kết quả đánh giá mô hình đo lường cho thấy các thang đo đạt yêu cầu về độ tin cậy và 

giá trị. Hệ số Cronbach’s Alpha và độ tin cậy tổng hợp đều lớn hơn 0,7; AVE dao động từ 0,504 

đến 0,678; các giá trị HTMT đều nhỏ hơn 0,85; và các giá trị VIF đều dưới 5. Hai biến quan sát 

INM2 và INM3 được loại khỏi mô hình để cải thiện giá trị hội tụ. 

Kết quả kiểm định cho thấy cả sáu giả thuyết đều được chấp nhận: 

Động lực mua tác động tích cực đến ý định mua: β = 0,145; t = 3,770. 

Động lực mua tác động tích cực đến sự hiện diện: β = 0,760; t = 42,827. 

Sự hiện diện tác động tích cực đến động lực mua: β = 0,760; t = 41,714. 

Động lực mua tác động tích cực đến phán đoán: β = 0,437; t = 9,360. 

Sự hiện diện tác động tích cực đến phán đoán: β = 0,269; t = 4,660. 

Phán đoán tác động tích cực đến ý định mua: β = 0,573; t = 15,728. 

Trong đó, phán đoán có tác động trực tiếp mạnh nhất đến ý định mua, vượt trội so với tác 

động trực tiếp của động lực mua. Mô hình giải thích được 44,1% biến thiên của phán đoán, 

57,7% biến thiên của sự hiện diện, 57,7% biến thiên của động lực mua và 45,7% biến thiên của 

ý định mua. 

Kết quả f² tiếp tục cho thấy phán đoán có tác động lớn đến ý định mua với f² = 0,356; 

động lực mua có tác động nhỏ đến ý định mua với f² = 0,023; động lực mua và sự hiện diện tác 

động đến phán đoán với f² lần lượt là 0,144 và 0,055; đặc biệt, sự hiện diện có tác động rất lớn 

đến động lực mua với f² = 1,365. Nhìn chung, kết quả khẳng định vai trò nổi bật của phán đoán, 

đồng thời cho thấy động lực mua và sự hiện diện có mối liên hệ chặt chẽ trong quá trình hình 

thành ý định mua trực tuyến. 

5. Sản phẩm của đề tài: 

Sản phẩm khoa học: 02 bài báo, gồm 01 bài báo trong nước và 01 bài báo quốc tế đã được 

đăng. 

Sản phẩm đào tạo: hướng dẫn 01 sinh viên thực hiện khóa luận tốt nghiệp theo hướng của đề 

tài. 

Báo cáo: 01 báo cáo toàn văn và 01 báo cáo tóm tắt. 
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6. Phương thức chuyển giao, địa chỉ ứng dụng, tác động và lợi ích mang lại của kết quả 

nghiên cứu: 

Kết quả nghiên cứu được chuyển giao thông qua báo cáo toàn văn, báo cáo tóm tắt, các công 

bố khoa học và sản phẩm đào tạo; có thể được sử dụng làm tài liệu tham khảo cho hoạt động 

giảng dạy, nghiên cứu và quản trị thương mại điện tử. 

 

Đơn vị quản lý 

(ký, họ và tên) 

Ngày… tháng… năm…… 

Chủ nhiệm đề tài 

(ký, họ và tên) 
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2. Research objectives: 

The study aims to identify and analyze the effects of shopping motivation, presence, and 

judgment on consumers’ purchase intention toward beauty and personal care products on e-

commerce platforms. Shopping motivation includes intrinsic and extrinsic forms; presence 

comprises social presence and telepresence; and judgment is reflected in the evaluation of 

alternatives and the recognition of purchase intention before the final purchase intention is 

formed. 

Specifically, the study systematizes the relevant theoretical foundations and prior 

research; develops a model based on Self-Determination Theory and the Throughput Model; 

tests the relationships among shopping motivation, presence, judgment, and purchase intention; 

and proposes managerial implications to support consumer decision making, improve the online 

shopping experience, and strengthen purchase intention. 

3. Novelty and creativity: 

The novelty of the study lies in integrating Self-Determination Theory and the 

Throughput Model into a unified analytical framework for explaining the formation of online 

purchase intention. Rather than treating purchase decisions as a fixed linear sequence, the study 

conceptualizes consumer decision making as a flexible, multi-path process in which motivation, 

presence, and judgment may be linked through different pathways. 

The study operationalizes the components of the Throughput Model in the online 

shopping context: motivation represents perception; presence represents informational and 

experiential cues; judgment includes the evaluation of alternatives and intention recognition; 

and purchase intention reflects the outcome of the decision-making process. Six pathways are 

proposed: rapid purchase, selective purchase, deliberative purchase, impression-driven 

purchase, traditional purchase, and modern purchase. 

The study also simultaneously examines the reciprocal relationship between motivation 

and presence and clarifies the role of judgment in translating motivation and platform 
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MỞ ĐẦU 

 

1. Bối cảnh nghiên cứu 

Trong những năm gần đây, thương mại điện tử Việt Nam tiếp tục duy trì tốc độ 

tăng trưởng cao và trở thành một cấu phần quan trọng của nền kinh tế số. Theo Bộ Công 

Thương (2025a), quy mô thị trường thương mại điện tử Việt Nam năm 2024 đạt trên 25 

tỷ USD, tăng khoảng 20% so với năm 2023 và chiếm khoảng 9% tổng mức bán lẻ hàng 

hóa và doanh thu dịch vụ tiêu dùng cả nước. Cập nhật đến năm 2025, báo cáo e-Conomy 

SEA 2025 ước tính kinh tế số Việt Nam đạt khoảng 39 tỷ USD, tăng từ mức 34 tỷ USD 

của năm 2024, trong đó thương mại điện tử đóng góp khoảng 25 tỷ USD, tăng 17% so 

với năm trước và chiếm khoảng hai phần ba tổng giá trị hàng hóa giao dịch của nền kinh 

tế số (Google, Temasek, & Bain & Company, 2025). 

Sự tăng trưởng của thương mại điện tử được hỗ trợ bởi nền tảng người dùng số lớn 

và mức độ phổ cập Internet ngày càng cao tại Việt Nam. Theo DataReportal (2026), đến 

cuối năm 2025, Việt Nam có khoảng 85,6 triệu người dùng Internet, tương đương 84,2% 

dân số, cùng với khoảng 79 triệu danh tính người dùng mạng xã hội, tương đương 77,6% 

dân số. Quy mô người dùng Internet và mạng xã hội lớn tạo điều kiện thuận lợi cho sự 

phát triển của các sàn thương mại điện tử, thương mại xã hội và các mô hình mua sắm 

dựa trên nội dung số. Cùng với đó, Bộ Công Thương (2025a) ghi nhận sự phát triển đa 

dạng của các mô hình thương mại điện tử tại Việt Nam, từ các sàn giao dịch như Shopee, 

Lazada, Tiki và Sendo đến sự nổi lên của TikTok Shop như một nền tảng kết hợp giữa 

mạng xã hội, nội dung số và mua sắm trực tuyến. VECOM (2025) cũng cho rằng thương 

mại điện tử Việt Nam đang bước vào giai đoạn phát triển mới, trong đó thương mại xã 

hội và các mô hình bán hàng đa nền tảng ngày càng đóng vai trò quan trọng. Điều này 

cho thấy hành vi tiêu dùng trực tuyến tại Việt Nam đang thay đổi rõ rệt: người tiêu dùng 

không chỉ mua sắm vì sự tiện lợi, mà còn ngày càng dựa vào nội dung trực quan, đánh 

giá của người dùng, tương tác với người bán và trải nghiệm xã hội trong quá trình tìm 

kiếm thông tin, đánh giá lựa chọn và ra quyết định mua hàng. Bổ sung cho bức tranh hạ 

tầng số, DataReportal (2026) cho biết Việt Nam có khoảng 137 triệu kết nối di động vào 

cuối năm 2025, tương đương 134% dân số, phản ánh mức độ phổ cập thiết bị di động 

rất cao. Dữ liệu giao dịch trên sàn cũng cho thấy sự tập trung nhanh của kênh thương 

mại điện tử: trong quý III/2025, tổng doanh số bốn sàn Shopee, TikTok Shop, Lazada 

và Tiki đạt 103,6 nghìn tỷ đồng, tăng 22,25% so với cùng kỳ năm 2024, trong đó Shopee 

giữ khoảng 56% thị phần nhưng chỉ tăng trưởng 4%, còn TikTok Shop tăng trưởng 69% 

và mở rộng thị phần từ 30% lên 41% nhờ mô hình mua sắm kết hợp giải trí thông qua 

livestream và video ngắn (Metric, 2025). Song song với đó, hành lang pháp lý cho 

thương mại điện tử tiếp tục được hoàn thiện khi Quốc hội thông qua Luật Thương mại 
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điện tử số 122/2025/QH15, lần đầu tiên đưa hoạt động bán hàng livestream và tiếp thị 

liên kết vào khung quản lý riêng (Quốc hội, 2025), và Bộ Công Thương phê duyệt Kế 

hoạch tổng thể phát triển thương mại điện tử quốc gia giai đoạn 2026-2030 tại Quyết 

định số 1568/QĐ-BCT (Bộ Công Thương, 2025b).  

Sự phát triển mạnh mẽ của Internet và các nền tảng số không chỉ mở rộng quy mô 

thị trường thương mại điện tử mà còn làm thay đổi căn bản cách người tiêu dùng tìm 

kiếm thông tin và ra quyết định mua (Bộ Công Thương, 2025a; Google, Temasek, & 

Bain & Company, 2024). Cụ thể, trong môi trường trực tuyến, chi phí tìm kiếm thấp, 

khả năng truy cập đồng thời nhiều nhà bán lẻ và khả năng so sánh nhanh các phương án 

thay thế giúp người tiêu dùng tiếp cận lượng thông tin phong phú hơn so với môi trường 

mua sắm truyền thống (Brynjolfsson và cộng sự, 2010; Haridasan và cộng sự, 2021). 

Đồng thời, các yếu tố như niềm tin, rủi ro cảm nhận, bảo mật và truyền miệng điện tử 

tiếp tục giữ vai trò quan trọng trong việc định hình quyết định mua hàng trong thương 

mại điện tử (Handoyo, 2024). Do đó, hành vi mua sắm trực tuyến có thể được hiểu là 

một quá trình ra quyết định gồm nhiều giai đoạn, bắt đầu từ khi người tiêu dùng tiếp 

nhận thông tin, đánh giá các lựa chọn thay thế, nhận diện ý định mua và đi đến quyết 

định mua (Petcharat & Leelasantitham, 2021). Khi nhu cầu được hình thành, người tiêu 

dùng có thể tham gia vào hoạt động mua sắm vì nhiều lý do khác nhau; những lý do này 

được gọi chung là động lực mua sắm. Theo Lo và cộng sự. (2016), động lực mua sắm 

trực tuyến có thể xuất phát từ cả yếu tố thúc đẩy bên trong và yếu tố thúc đẩy bên ngoài. 

Cách tiếp cận này phù hợp với Lý thuyết Tự quyết, theo đó hành vi của cá nhân có thể 

được định hướng bởi động lực nội tại, tức sự hứng thú và thỏa mãn xuất phát từ chính 

hoạt động, cũng như động lực ngoại tại, tức các kết quả hoặc áp lực đến từ bên ngoài 

hoạt động đó (Ryan & Deci, 2020). 

Trong quá trình ra quyết định, khách hàng trực tuyến thường chủ động tìm kiếm 

và xử lý thông tin từ nhiều nguồn khác nhau, bao gồm mô tả sản phẩm, hình ảnh, video, 

đánh giá của người dùng, nội dung trên mạng xã hội và tương tác giữa người bán với 

khách hàng trên sàn thương mại điện tử (Constantinides, 2004; Moon, 2004). Trong bối 

cảnh đó, sự hiện diện trở thành một yếu tố quan trọng giúp người tiêu dùng cảm nhận 

rõ hơn về sản phẩm, người bán và môi trường mua sắm trực tuyến. Gao và cộng sự. 

(2018) nhấn mạnh hai dạng hiện diện có vai trò đáng chú ý trong môi trường số là hiện 

diện xã hội và hiện diện từ xa. Hiện diện xã hội phản ánh cảm giác có sự tương tác, gần 

gũi và yếu tố con người trong môi trường trực tuyến; trong khi hiện diện từ xa phản ánh 

cảm giác như đang hiện diện trong một không gian mua sắm do nền tảng hoặc người 

bán tạo ra. Hai dạng hiện diện này có thể vận hành như các tín hiệu thông tin và tín hiệu 

cảm nhận, giúp người tiêu dùng hình thành hiểu biết về sản phẩm, gia tăng sự tin cậy và 
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hỗ trợ quá trình phán đoán trước khi hình thành ý định mua (Gao và cộng sự, 2018; Orth 

và cộng sự, 2019; Ye & Xiao, 2020). 

Trong bức tranh chung đó, sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân là một trong 

những ngành hàng tiêu biểu cho xu hướng mua sắm trực tuyến tại Việt Nam. Đây là 

nhóm sản phẩm gắn trực tiếp với cơ thể, sức khỏe, thẩm mỹ và hình ảnh bản thân, nên 

quyết định mua thường chịu ảnh hưởng đồng thời bởi nhu cầu chức năng, cảm xúc và 

xã hội. Khi mức sống và nhận thức về chăm sóc bản thân ngày càng gia tăng, người tiêu 

dùng không chỉ quan tâm đến công dụng sản phẩm mà còn chú ý đến thương hiệu, thành 

phần, độ an toàn, đánh giá của người dùng và sự phù hợp với bản sắc cá nhân (Kim & 

Chung, 2011; Ulfat và cộng sự, 2014). Mặc dù phụ nữ vẫn là nhóm khách hàng quan 

trọng của ngành hàng làm đẹp, nam giới cũng ngày càng quan tâm hơn đến các sản phẩm 

chăm sóc cá nhân, phản ánh xu hướng mở rộng của thị trường theo hướng chăm sóc sức 

khỏe và hình ảnh toàn diện hơn (Khan, 2016). Bên cạnh đó, sự phát triển của các sàn 

thương mại điện tử, thương mại xã hội và nội dung số giúp sản phẩm làm đẹp, chăm sóc 

cá nhân trở nên dễ tiếp cận, dễ tìm kiếm và dễ so sánh hơn trong môi trường trực tuyến. 

Dữ liệu giao dịch trực tiếp trên các sàn thương mại điện tử củng cố nhận định này: quý 

III/2025, ngành hàng làm đẹp dẫn đầu toàn thị trường bốn sàn lớn với doanh số 17,7 

nghìn tỷ đồng, tăng 14,2% so với cùng kỳ năm 2024, vượt trên lĩnh vực nhà cửa - đời 

sống (13,8 nghìn tỷ đồng) và thời trang nữ (12,1 nghìn tỷ đồng); đây cũng là một trong 

hai nhóm ngành mà TikTok Shop được ghi nhận là kênh tăng trưởng chính (Metric, 

2025).  

Ở cấp độ ngành hàng, thị trường sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân tại Việt 

Nam được dự báo đạt khoảng 2,74 tỷ USD vào năm 2025, trong đó thương mại điện tử 

bán lẻ chiếm khoảng 18,8% tổng doanh số của ngành (Vietnam Briefing, 2025). Thị 

trường có mức độ quốc tế hóa cao khi các thương hiệu nước ngoài nắm hơn 90% thị 

phần mỹ phẩm (International Trade Administration, 2024). Trên các sàn thương mại 

điện tử, làm đẹp là ngành hàng dẫn đầu về doanh số trong quý III/2025 và cũng là một 

trong hai nhóm ngành mà thương mại xã hội cùng livestream đóng vai trò kênh tăng 

trưởng chính (Metric, 2025). Đi cùng cơ hội tăng trưởng là rủi ro về hàng giả và hàng 

không rõ nguồn gốc, khiến tính chính hãng và mức độ minh bạch thông tin trở thành 

điều kiện quan trọng để người tiêu dùng đi đến quyết định mua. Thực trạng phát triển 

của ngành được phân tích chi tiết tại mục 1.1.5. 

Như vậy, sự phát triển nhanh của kinh tế số và thương mại điện tử, cùng với đặc 

trưng giàu cảm xúc, bản sắc và tính xã hội của ngành hàng làm đẹp – chăm sóc cá nhân, 

tạo ra bối cảnh phù hợp để nghiên cứu sâu hơn về vai trò của động lực mua, sự hiện diện 

và phán đoán trong quá trình hình thành ý định mua của người tiêu dùng trên các sàn 

thương mại điện tử tại Việt Nam. 
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2. Đặt vấn đề nghiên cứu 

Sự phát triển mạnh mẽ của thương mại điện tử làm cho hành vi mua sắm của người 

tiêu dùng ngày càng phức tạp và không còn tuân theo một chuỗi tuyến tính đơn giản. 

Người tiêu dùng có thể quay lại, bỏ qua hoặc sắp xếp lại các giai đoạn từ nhận biết nhu 

cầu, tìm kiếm thông tin, đánh giá lựa chọn đến hình thành ý định mua. Trong môi trường 

số giàu thông tin và tương tác, đặc biệt đối với ngành hàng làm đẹp và chăm sóc cá nhân, 

trải nghiệm về hiện diện xã hội và hiện diện từ xa có thể làm thay đổi thứ tự, cường độ 

và mối quan hệ giữa các giai đoạn xử lý thông tin của người tiêu dùng (Gao và cộng sự, 

2018; Ye & Xiao, 2020). Điều này đặt ra những yêu cầu mới đối với cả nghiên cứu lý 

thuyết và hoạt động quản trị thực tiễn. 

Mặc dù nhiều mô hình kinh điển mô tả hành trình quyết định mua như một chuỗi 

giai đoạn tuần tự, các nghiên cứu sau này cho rằng cách tiếp cận này có thể quá chuẩn 

hóa và dựa trên những giả định chưa phản ánh đầy đủ hành vi thực tế. Các mô hình 

truyền thống thường nhấn mạnh tính hợp lý và tuần tự của tiến trình ra quyết định, trong 

khi người tiêu dùng trong đời sống hằng ngày không nhất thiết dành nhiều thời gian cho 

mua sắm hoặc trải qua đầy đủ các bước theo đúng thứ tự (Erasmus và cộng sự, 2001). 

Vì vậy, việc xem ra quyết định như một quá trình giải quyết vấn đề hoàn toàn duy lý có 

thể làm hạn chế khả năng mô tả chính xác cách người tiêu dùng thực sự đưa ra lựa chọn, 

đặc biệt khi họ liên tục điều chỉnh hành vi theo bối cảnh và nhiệm vụ quyết định cụ thể 

(Karimi, 2013). Các nghiên cứu thực nghiệm cũng cho thấy người tiêu dùng có thể linh 

hoạt thay đổi chiến lược, bỏ qua hoặc sắp xếp lại các giai đoạn dựa trên khả năng thích 

ứng và phản ứng trước nhiệm vụ ra quyết định (Bettman và cộng sự, 1998; Payne và 

cộng sự, 1988). 

Trong môi trường trực tuyến, tính linh hoạt này càng trở nên nổi bật do số lượng 

lựa chọn phong phú và chi phí tìm kiếm thông tin thấp. Người mua có thể đi theo nhiều 

con đường ra quyết định khác nhau, thậm chí thêm, bỏ qua hoặc tái sắp xếp các giai 

đoạn trong tiến trình mua sắm thay vì tuân thủ một đường đi cố định (Pavlou và cộng 

sự, 2007; Dorn và cộng sự, 2010). Bối cảnh số đồng thời tạo ra tác động hai mặt: một 

mặt, người tiêu dùng có thể tiếp cận và so sánh thông tin nhanh chóng; mặt khác, họ có 

thể đối diện với tình trạng quá tải thông tin, dẫn đến trì hoãn quyết định hoặc thay đổi 

hành vi lựa chọn ban đầu (Mick và cộng sự, 2004; Soto-Acosta và cộng sự, 2014; Chen 

và cộng sự, 2009; Sicilia & Ruiz, 2010). Do đó, cần có một khung lý thuyết có khả năng 

mô tả các lộ trình ra quyết định đa dạng trong mua sắm trực tuyến, thay vì chỉ giả định 

một tiến trình tuyến tính duy nhất. 

Về mặt lý thuyết, nhiều nghiên cứu trước đã khẳng định vai trò của động lực mua 

trong hành vi mua sắm trực tuyến (Gilal và cộng sự, 2018; Ryan & Deci, 2020), cũng 

như vai trò của sự hiện diện trong việc định hình trải nghiệm và ý định mua trên các nền 
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tảng số (Gao & Li, 2018; Ye & Xiao, 2020; Orth & Holm, 2019). Tuy nhiên, động lực 

mua và sự hiện diện thường được xem xét riêng biệt, ít được đặt trong một khuôn khổ 

tích hợp nhằm giải thích toàn bộ quá trình hình thành ý định mua. Bên cạnh đó, phần 

lớn các mô hình hiện tại vẫn mô tả hành trình quyết định của người tiêu dùng như một 

chuỗi quan hệ tuyến tính từ động lực đến thái độ và ý định. Trong khi đó, Throughput 

Model cho rằng quá trình ra quyết định có thể diễn ra theo nhiều đường đi khác nhau, 

được hình thành từ sự tương tác giữa thông tin, nhận thức, phán đoán và quyết định. 

Lý thuyết Tự quyết (Self-Determination Theory – SDT) cung cấp nền tảng để khái 

niệm hóa động lực mua sắm theo mức độ tự chủ và ý nghĩa chủ quan của hành vi, qua 

đó phân biệt động lực nội tại với các dạng động lực ngoại tại khác nhau (Ryan & Deci, 

2020). Trong khi đó, Throughput Model mô tả quá trình ra quyết định như một mạng 

lưới gồm nhiều lộ trình, trong đó các cá nhân có thể đi theo những đường khác nhau 

nhưng vẫn dẫn đến cùng một kết quả. Việc kết hợp SDT và Throughput Model trong 

bối cảnh thương mại điện tử Việt Nam có thể giúp giải thích tốt hơn cách động lực mua 

sắm được chuyển hóa thành những lộ trình ra quyết định khác nhau thông qua trải 

nghiệm hiện diện và quá trình phán đoán của người tiêu dùng. Tuy nhiên, các nghiên 

cứu tại Việt Nam chưa làm rõ đầy đủ sự kết hợp giữa hai cách tiếp cận này trong việc 

giải thích ý định mua sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện 

tử. 

Một khoảng trống đáng chú ý khác nằm ở cách tiếp cận cấu trúc đường đi trong 

quá trình ra quyết định mua hàng trực tuyến. Phần lớn các nghiên cứu trước thường xem 

xét tác động riêng lẻ của động lực mua, sự hiện diện hoặc các yếu tố nhận thức đến ý 

định mua, nhưng chưa làm rõ cách các yếu tố này tương tác và vận hành thông qua 

những lộ trình ra quyết định khác nhau. Đặc biệt, vai trò của phán đoán, bao gồm quá 

trình đánh giá các lựa chọn thay thế và nhận biết ý định mua, chưa được tích hợp đầy 

đủ vào các mô hình giải thích ý định mua trực tuyến. Việc đưa phán đoán vào mô hình 

có thể giúp làm rõ quá trình chuyển tiếp từ động lực mua và trải nghiệm hiện diện đến 

sự hình thành ý định mua cuối cùng. 

Trong bối cảnh Việt Nam, nơi thương mại điện tử tăng trưởng nhanh và ngành 

hàng làm đẹp – chăm sóc cá nhân có mức độ giao dịch cao trên các nền tảng trực tuyến, 

việc hiểu rõ cách động lực mua sắm, sự hiện diện và phán đoán cùng tác động đến ý 

định mua là đặc biệt cần thiết. Ở góc độ người tiêu dùng, việc nhận diện các lộ trình ra 

quyết định có thể giúp họ đưa ra lựa chọn hợp lý hơn, tối ưu hóa lợi ích và giảm thiểu 

rủi ro trong môi trường mua sắm trực tuyến. Ở góc độ doanh nghiệp và nhà bán lẻ, việc 

hiểu cách các yếu tố này vận hành trong những lộ trình khác nhau là cơ sở để thiết kế 

giao diện, nội dung, cơ chế tương tác và chương trình tiếp thị phù hợp, qua đó hỗ trợ 

quá trình đánh giá lựa chọn và thúc đẩy ý định mua của khách hàng. Thực tế thị trường 
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cũng cho thấy điều này khi làm đẹp là ngành hàng có doanh số cao nhất trên bốn sàn 

thương mại điện tử lớn tại Việt Nam (Metric, 2025).  

Tổng quan các nghiên cứu trong và ngoài nước cho thấy ba khoảng trống. Thứ 

nhất, động lực mua sắm và sự hiện diện thường được xem xét riêng lẻ, ít khi được đặt 

trong cùng một khung tiến trình để giải thích quá trình hình thành ý định mua. Thứ hai, 

phán đoán, bao gồm đánh giá các lựa chọn thay thế và nhận biết ý định, chưa được tích 

hợp đầy đủ vào các mô hình giải thích ý định mua trực tuyến. Thứ ba, phần lớn nghiên 

cứu trước đặt bối cảnh ở môi trường trực tuyến nói chung hoặc ở một kênh đơn lẻ, trong 

khi sàn thương mại điện tử ít được xử lý như một bối cảnh riêng với những đặc trưng 

riêng. Cơ sở của ba khoảng trống này, cùng các nghiên cứu liên quan trong nước và trên 

thế giới, được trình bày chi tiết tại mục 1.3. 

Từ bối cảnh và các khoảng trống nghiên cứu nêu trên, câu hỏi trung tâm được đặt 

ra là: Ý định mua sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân của người tiêu dùng trên sàn 

thương mại điện tử được hình thành như thế nào dưới ảnh hưởng của động lực mua sắm, 

sự hiện diện và phán đoán? Câu hỏi này là cơ sở để xây dựng mục tiêu, mô hình và các 

giả thuyết nghiên cứu trong những phần tiếp theo.3. Câu hỏi nghiên cứu và mục tiêu 

nghiên cứu 

3. Câu hỏi nghiên cứu và mục tiêu nghiên cứu 

3.1. Câu hỏi nghiên cứu 

Câu hỏi nghiên cứu được đề xuất trong nghiên cứu này là: 

“Ý định mua của người tiêu dùng đối với sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân 

trên sàn thương mại điện tử được hình thành như thế nào dưới ảnh hưởng của động lực 

mua và sự hiện diện?” 

Từ câu hỏi nghiên cứu chính, nghiên cứu tập trung làm rõ các câu hỏi cụ thể sau: 

(1) Động lực mua sắm ảnh hưởng như thế nào đến phán đoán và ý định mua sản 

phẩm làm đẹp, chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử? 

(2) Sự hiện diện trong môi trường trực tuyến ảnh hưởng như thế nào đến động lực 

mua sắm và phán đoán của người tiêu dùng đối với sản phẩm làm đẹp, chăm sóc cá nhân 

trên sàn thương mại điện tử? 

(3) Phán đoán của người tiêu dùng đóng vai trò như thế nào trong quá trình hình 

thành ý định mua sản phẩm làm đẹp, chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử? 

Đề tài phân biệt rõ hai thuật ngữ được sử dụng song song trong tên đề tài và trong 

mô hình nghiên cứu. Tên đề tài đặt trọng tâm vào các con đường ra quyết định mua hàng 

trực tuyến, nghĩa là đối tượng được nghiên cứu chính là cấu trúc của tiến trình, tức những 

lộ trình khác nhau mà người tiêu dùng có thể đi qua khi kết hợp động lực mua sắm, sự 

hiện diện và phán đoán. Ý định mua đóng vai trò khác, đó là biến kết quả được đo lường 

ở điểm cuối của tiến trình. 
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Việc lựa chọn ý định mua thay cho hành vi mua thực tế dựa trên ba căn cứ. Trước 

hết, nghiên cứu áp dụng thiết kế khảo sát cắt ngang nên không thể quan sát hành vi mua 

diễn ra sau thời điểm khảo sát. Bên cạnh đó, Lý thuyết Hành vi Có kế hoạch đã khẳng 

định ý định là yếu tố dự báo trực tiếp và gần nhất của hành vi, đồng thời phản ánh mức 

độ sẵn sàng nỗ lực thực hiện hành vi của cá nhân (Ajzen, 1991; Sheppard và cộng sự, 

1988). Sau cùng, trong khuôn khổ Throughput Model, cấu phần quyết định được hiểu 

là phương án có giá trị kỳ vọng cao nhất mà cá nhân lựa chọn ở cuối tiến trình xử lý, và 

khi vận dụng vào nghiên cứu khảo sát, cấu phần này được thao tác hóa bằng ý định mua. 

Đề tài do đó nghiên cứu tiến trình ra quyết định và đo lường kết quả của tiến trình bằng 

ý định mua, chứ không đồng nhất hai khái niệm với nhau. 

3.2. Mục tiêu nghiên cứu 

Đề tài “Nghiên cứu các con đường ra quyết định mua hàng trực tuyến: vai trò của 

động lực mua sắm và sự hiện diện” được xây dựng nhằm đạt được các mục tiêu sau: 

Mục tiêu chung: 

Mục tiêu chung của nghiên cứu là xác định và phân tích ảnh hưởng của động lực 

mua sắm, sự hiện diện và phán đoán đến ý định mua sản phẩm làm đẹp, chăm sóc cá 

nhân trên sàn thương mại điện tử. Trong đó, động lực mua sắm được xem xét thông qua 

động lực nội tại và động lực ngoại tại; sự hiện diện được xem xét thông qua hiện diện 

xã hội và hiện diện từ xa; phán đoán được xem là giai đoạn người tiêu dùng đánh giá 

các lựa chọn thay thế và nhận biết ý định mua trước khi hình thành ý định mua cuối 

cùng. 

Mục tiêu cụ thể: 

(1) Tổng hợp cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu liên quan đến hành vi mua sắm 

trực tuyến, động lực mua sắm, sự hiện diện, phán đoán và ý định mua trong bối cảnh 

sản phẩm làm đẹp, chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử.  

(2) Xây dựng mô hình nghiên cứu dựa trên Lý thuyết Tự quyết và Throughput 

Model nhằm giải thích quá trình hình thành ý định mua sản phẩm làm đẹp, chăm sóc cá 

nhân trên sàn thương mại điện tử dưới ảnh hưởng của động lực mua sắm, sự hiện diện 

và phán đoán. 

(3) Kiểm định các mối quan hệ giữa động lực mua sắm, sự hiện diện, phán đoán 

và ý định mua sản phẩm làm đẹp, chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử. 

(4) Đề xuất một số hàm ý quản trị cho các doanh nghiệp và nhà bán lẻ sản phẩm 

làm đẹp, chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử nhằm hỗ trợ quá trình ra quyết 

định của người tiêu dùng, cải thiện trải nghiệm mua sắm và thúc đẩy ý định mua. 
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4. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu 

Đối tượng nghiên cứu: 

Đối tượng nghiên cứu là người tiêu dùng đã từng mua sắm sản phẩm làm đẹp và 

chăm sóc cá nhân qua các sàn thương mại điện tử tại Việt Nam. Nhóm đối tượng này 

bao gồm những người có độ tuổi từ 18 đến 30, thường xuyên sử dụng các nền tảng trực 

tuyến để tìm kiếm và mua sắm các sản phẩm làm đẹp, chăm sóc cá nhân. Đây là nhóm 

người tiêu dùng có thói quen mua sắm trực tuyến, có mức độ hiểu biết cao về công nghệ 

và có sự tham gia tích cực trong các hoạt động thương mại điện tử. Đề tài cũng phân 

biệt giữa đối tượng nghiên cứu và đối tượng khảo sát. Đối tượng nghiên cứu là quá trình 

hình thành ý định mua sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện 

tử dưới tác động của động lực mua sắm, sự hiện diện và phán đoán. Đối tượng khảo sát 

là người tiêu dùng từ 18 đến 30 tuổi đang sinh sống tại Đà Nẵng và đã từng mua nhóm 

sản phẩm này trên sàn thương mại điện tử, đóng vai trò là nguồn cung cấp dữ liệu để 

quan sát đối tượng nghiên cứu nói trên. 

Phạm vi nghiên cứu: 

Phạm vi nghiên cứu sẽ được giới hạn trong các sàn thương mại điện tử lớn tại Việt 

Nam (Shopee, Lazada, Tiki, TikTok Shop). Các sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân 

được bán trên các sàn này sẽ được nghiên cứu, bao gồm các sản phẩm như mỹ phẩm, 

dưỡng da, chăm sóc tóc và các sản phẩm liên quan khác. Thời gian thu thập dữ liệu từ 

tháng 07 năm 2025 đến tháng 10 năm 2025 . Địa điểm là thành phố Đà Nẵng, nơi có số 

lượng người tiêu dùng trực tuyến cao và sự phát triển mạnh mẽ của thị trường thương 

mại điện tử. Như vậy, phạm vi nghiên cứu được xác định theo bốn phương diện gồm 

nội dung, đối tượng, không gian và thời gian. Căn cứ lựa chọn của từng phương diện, 

trong đó có lý do chọn ngành hàng làm đẹp và chăm sóc cá nhân, lý do giới hạn nhóm 

tuổi từ 18 đến 30 và lý do chọn Đà Nẵng làm địa bàn khảo sát, được trình bày chi tiết 

tại mục 3.2. 

5. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu này được thực hiện theo phương pháp định lượng. Cách tiếp cận định 

lượng phù hợp với mục tiêu kiểm định các mối quan hệ giả thuyết giữa động lực mua 

sắm, sự hiện diện, phán đoán và ý định mua, đồng thời cho phép đánh giá nhiều lộ trình 

ra quyết định trong cùng một mô hình cấu trúc. Đề tài không triển khai giai đoạn nghiên 

cứu định tính độc lập. Thay vào đó, thang đo được kế thừa từ những nghiên cứu đã được 

kiểm định và được thẩm định về giá trị nội dung trước khi đưa vào khảo sát chính thức. 

Xây dựng và thẩm định công cụ đo lường: 

Thang đo cho các khái niệm trong mô hình được tổng hợp từ những nghiên cứu 

trước, sau đó trải qua bốn bước thẩm định. Ở bước thứ nhất, bảng câu hỏi được xây dựng 

bằng tiếng Anh, dịch sang tiếng Việt và dịch ngược trở lại bởi hai chuyên gia độc lập 
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nhằm bảo đảm sự tương đương về nội dung giữa hai phiên bản. Ở bước thứ hai, một hội 

đồng chuyên gia được mời rà soát và xác thực công cụ đo lường để bảo đảm giá trị nội 

dung của thang đo. Bước thứ ba, năm người không có chuyên môn trong lĩnh vực nghiên 

cứu đọc thử bảng câu hỏi nhằm phát hiện những diễn đạt khó hiểu hoặc dễ gây nhầm 

lẫn. Bước cuối cùng là thử nghiệm sơ bộ với 30 phản hồi hợp lệ để kiểm tra độ dài, mức 

độ rõ ràng và độ tin cậy ban đầu của thang đo. Các bước này được trình bày chi tiết tại 

mục 3.1 và mục 3.4. 

Khảo sát và phân tích dữ liệu: 

Dữ liệu chính thức được thu thập bằng bảng câu hỏi trực tuyến thiết kế trên nền 

tảng Google Forms, với các phát biểu đo lường theo thang Likert năm mức. Đường dẫn 

khảo sát được phân phối qua các nhóm Facebook của sinh viên và cộng đồng người trẻ 

tại Đà Nẵng, kết hợp với việc tiếp cận trực tiếp người trả lời tại khuôn viên trường học 

và một số địa điểm công cộng trên địa bàn thành phố. Các câu hỏi sàng lọc đặt ở đầu 

bảng khảo sát giúp giữ lại đúng nhóm đối tượng mục tiêu. Dữ liệu sau đó được phân 

tích bằng phần mềm SmartPLS 3.0, bao gồm thống kê mô tả, đánh giá độ tin cậy và giá 

trị thang đo, kiểm định mô hình cấu trúc cùng các giả thuyết nghiên cứu. 

6. Cấu trúc nghiên cứu 

Nghiên cứu sẽ được trình bày theo cấu trúc gồm năm chương chính: 

Chương 1: Cơ sở lý luận. Chương này hệ thống hóa cơ sở lý luận về hành vi mua 

hàng trực tuyến trong ngành làm đẹp và chăm sóc cá nhân; các khái niệm động lực mua 

sắm, sự hiện diện, phán đoán và ý định mua; đồng thời tổng hợp các nghiên cứu liên 

quan trong và ngoài nước. 

Chương 2: Phát triển giả thuyết. Chương này trình bày các lý thuyết nền tảng gồm 

Throughput Model và Lý thuyết Tự quyết, đề xuất mô hình nghiên cứu và phát triển các 

giả thuyết về mối quan hệ giữa động lực, sự hiện diện, phán đoán và ý định mua. 

Chương 3: Phương pháp nghiên cứu. Chương này trình bày thiết kế nghiên cứu, 

phạm vi nghiên cứu, phát triển thang đo, thiết kế bảng câu hỏi, chọn mẫu và thu thập dữ 

liệu, cũng như quy trình phân tích dữ liệu. 

Chương 4: Kết quả nghiên cứu. Chương này trình bày kết quả thống kê mô tả, đánh 

giá mô hình đo lường, đánh giá mô hình cấu trúc và kiểm định các giả thuyết nghiên 

cứu. 

Chương 5: Kết luận và kiến nghị. Chương này thảo luận kết quả theo các lộ trình 

ra quyết định, trình bày các đóng góp về mặt học thuật và quản trị, hạn chế của nghiên 

cứu, hướng nghiên cứu tương lai và kết luận chung. 
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CHƯƠNG 1: CƠ SỞ LÝ LUẬN 

1.1. Cơ sở lý luận về hành vi mua hàng trực tuyến trong ngành làm đẹp và chăm 

sóc sức khoẻ 

1.1.1. Khái niệm về mua hàng trực tuyến 

Mua hàng trực tuyến (online shopping/online buying) thường được xem là một 

hình thức giao dịch thương mại điện tử B2C, trong đó người tiêu dùng sử dụng Internet 

và các nền tảng số như website, ứng dụng di động, sàn thương mại điện tử và mạng xã 

hội để tìm kiếm thông tin, đánh giá, lựa chọn và mua sản phẩm hoặc dịch vụ từ nhà bán 

lẻ trực tuyến. Cùng với sự phát triển nhanh chóng của công nghệ số, mua hàng trực 

tuyến đã trở thành một hình thức mua sắm được chấp nhận rộng rãi trên toàn cầu và 

ngày càng đóng vai trò quan trọng trong đời sống tiêu dùng hiện đại (Mashaqi và cộng 

sự, 2020; Shi và cộng sự, 2021). Đặc biệt, bối cảnh đại dịch COVID 19 đã góp phần 

thúc đẩy mạnh mẽ sự phụ thuộc của người tiêu dùng vào các kênh mua sắm trực tuyến, 

qua đó làm thay đổi đáng kể cách thức mua sắm trên thị trường và củng cố vị thế của 

môi trường số như một không gian tiêu dùng chủ đạo (Rothengatter và cộng sự, 2021). 

Trong các nghiên cứu giai đoạn đầu, mua hàng trực tuyến chủ yếu được tiếp cận 

dưới góc độ giao dịch. Theo đó, người tiêu dùng truy cập vào các “cửa hàng ảo”, lựa 

chọn sản phẩm từ danh mục trực tuyến, đặt hàng và nhận hàng thông qua hệ thống giao 

nhận của nhà bán lẻ (Häubl & Trifts, 2000; Jarvenpaa & Todd, 1997; Li & Zhang, 2002). 

Monsuwé và cộng sự. (2004) cho rằng mua sắm trực tuyến là hành vi của người tiêu 

dùng khi mua sản phẩm thông qua các cửa hàng trực tuyến hoặc các website được thiết 

kế phục vụ mục đích mua sắm, trong đó “cửa hàng trực tuyến” được xem như một dạng 

không gian bán lẻ thay thế cho cửa hàng vật lý. Tuy nhiên, khác với môi trường truyền 

thống, trong môi trường trực tuyến người tiêu dùng không thể tiếp xúc trực tiếp với sản 

phẩm, do đó họ phụ thuộc nhiều hơn vào giao diện website, cách trình bày thông tin, 

hình ảnh sản phẩm và chất lượng nội dung để hình thành nhận thức và ra quyết định 

mua sắm (Park & Kim, 2003). 

Cùng với sự trưởng thành của thương mại điện tử, khái niệm mua hàng trực tuyến 

dần được mở rộng từ góc nhìn thuần giao dịch sang góc nhìn hành trình quyết định nhiều 

giai đoạn. Karimi (2013) cho rằng quá trình mua hàng trực tuyến bao gồm các bước như 

nhận thức vấn đề, tìm kiếm và xử lý thông tin, đánh giá phương án, quyết định mua và 

hành vi sau mua; các bước này có thể lặp lại, rút ngắn hoặc không diễn ra theo một trình 

tự cứng nhắc tùy thuộc vào bối cảnh và đặc điểm cá nhân của người tiêu dùng. Quan 

điểm này cũng phù hợp với lập luận của Liu và Forsythe (2010) và Al Dmour và cộng 

sự. (2021a) rằng việc sử dụng Internet cho mua hàng trực tuyến không phải là một quyết 

định đơn lẻ và cũng không nhất thiết bao hàm đầy đủ mọi giai đoạn của quá trình ra 

quyết định theo mô hình truyền thống. Nói cách khác, hành vi mua hàng trực tuyến 
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mang tính linh hoạt cao hơn, chịu ảnh hưởng mạnh bởi đặc trưng của môi trường kỹ 

thuật số, lượng thông tin phong phú, khả năng tương tác lớn và sự thuận tiện trong việc 

so sánh, lựa chọn sản phẩm. 

Bên cạnh vai trò là một kênh giao dịch, Internet còn được xem như một kênh thông 

tin và kênh marketing quan trọng, cho phép người tiêu dùng nhận diện nhu cầu, tìm kiếm 

giá trị, giảm thiểu rủi ro và tránh các kết quả không mong muốn trong quá trình mua 

sắm. Chính vì vậy, nghiên cứu về mua hàng trực tuyến không nên chỉ giới hạn ở hành 

vi đặt hàng, mà cần xem xét toàn bộ quá trình tương tác của người tiêu dùng với nền 

tảng số trước, trong và sau khi mua. Theo cách tiếp cận này, Pappas (2016) nhấn mạnh 

rằng hành vi mua sắm trực tuyến cần được phân tích trong mối liên hệ với môi trường 

kỹ thuật số có tính tương tác cao, nơi các yếu tố công nghệ, nội dung thông tin và trải 

nghiệm người dùng cùng tham gia định hình quyết định mua. 

Tóm lại, trong khuôn khổ nghiên cứu này, mua hàng trực tuyến được hiểu là quá 

trình người tiêu dùng sử dụng các nền tảng số như website, ứng dụng di động, sàn thương 

mại điện tử hoặc mạng xã hội để tìm kiếm thông tin, đánh giá lựa chọn, thực hiện giao 

dịch và trải nghiệm sản phẩm hoặc dịch vụ, trong đó phần lớn hoặc toàn bộ các giai 

đoạn trước mua, trong mua và sau mua diễn ra trên môi trường trực tuyến. Cách hiểu 

này cho phép phân tích hành vi tiêu dùng không chỉ ở thời điểm “nhấn nút đặt hàng” mà 

còn ở toàn bộ chuỗi tương tác, trải nghiệm công nghệ và phản hồi sau mua của người 

tiêu dùng trong môi trường số. 

Đề tài sử dụng tách bạch hai khái niệm vốn dễ bị dùng thay thế cho nhau là môi 

trường trực tuyến và sàn thương mại điện tử. Môi trường trực tuyến là khái niệm rộng, 

bao gồm mọi không gian số nơi người tiêu dùng có thể tìm kiếm thông tin và thực hiện 

giao dịch, từ website riêng của thương hiệu, ứng dụng di động, mạng xã hội, công cụ 

tìm kiếm cho đến các diễn đàn và trang đánh giá. Sàn thương mại điện tử là một dạng 

cụ thể trong môi trường đó, được hiểu là nền tảng trung gian cho phép nhiều người bán 

độc lập cùng mở gian hàng và giao dịch với người mua theo quy tắc do nền tảng thiết 

lập (Ou và cộng sự, 2014). 

Sự phân biệt này có ý nghĩa trực tiếp đối với mô hình nghiên cứu, bởi sàn thương 

mại điện tử mang bốn đặc trưng chi phối tiến trình ra quyết định mà môi trường trực 

tuyến nói chung không nhất thiết có. Thứ nhất, người mua đối diện cùng lúc với nhiều 

người bán cạnh tranh trong một giao diện, nên hoạt động so sánh và đánh giá lựa chọn 

diễn ra ngay trên nền tảng. Thứ hai, nền tảng đứng ra bảo đảm giao dịch thông qua cơ 

chế thanh toán, vận chuyển, đánh giá người bán và chính sách đổi trả, qua đó làm giảm 

mức độ bất định mà người mua cảm nhận trong quan hệ với người bán (Pavlou và cộng 

sự, 2007). Thứ ba, nền tảng cung cấp sẵn các công cụ hỗ trợ quyết định như bộ lọc, giỏ 

hàng, danh sách yêu thích và gợi ý cá nhân hóa. Thứ tư, nền tảng tích hợp các kênh 
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tương tác gồm trò chuyện trực tiếp với người bán, đánh giá của người mua trước và 

livestream, tạo nên cảm nhận về sự hiện diện trong quá trình mua (Ou và cộng sự, 2014; 

Gao và cộng sự, 2018). Bốn đặc trưng này tạo điều kiện để hai cấu phần trung tâm của 

mô hình được quan sát. Sự hiện diện xã hội và hiện diện từ xa hình thành từ các kênh 

tương tác và cách trình bày gian hàng, còn nhận biết ý định gắn với thao tác giỏ hàng 

vốn chỉ tồn tại trên nền tảng giao dịch (Petcharat & Leelasantitham, 2021). 

Trên cơ sở đó, đề tài giới hạn bối cảnh nghiên cứu ở các sàn thương mại điện tử 

lớn tại Việt Nam gồm Shopee, Lazada, Tiki và TikTok Shop. Những hình thức mua sắm 

trực tuyến khác như website riêng của thương hiệu, bán hàng qua mạng xã hội cá nhân 

hay ứng dụng giao hàng không thuộc phạm vi nghiên cứu. Trong các phần tổng quan lý 

thuyết, những cụm từ như môi trường trực tuyến hoặc mua sắm trực tuyến được dùng 

theo nghĩa rộng khi dẫn lại kết quả của các nghiên cứu trước. Khi mô tả mô hình, dữ 

liệu và kết quả của chính đề tài, bối cảnh luôn được hiểu là sàn thương mại điện tử. 

1.1.2. Ra quyết định mua hàng trực tuyến 

Ra quyết định của người tiêu dùng là một bộ phận trung tâm của hành vi tiêu dùng, 

phản ánh quá trình cá nhân lựa chọn sản phẩm, dịch vụ hoặc ý tưởng nhằm thỏa mãn 

nhu cầu của mình (Du Plessis, Kerley, & Winter, 1991). Theo cách tiếp cận truyền thống, 

hành vi mua không chỉ dừng lại ở hành động thanh toán hay sở hữu sản phẩm, mà bao 

gồm toàn bộ các hoạt động liên quan đến việc tìm kiếm, mua, sử dụng và loại bỏ hàng 

hóa, dịch vụ của cá nhân, nhóm hoặc tổ chức (Newman & Sheth, 1985). Vì vậy, nghiên 

cứu hành vi tiêu dùng từ lâu đã tập trung vào việc lý giải cách thức người tiêu dùng ra 

quyết định và những yếu tố chi phối quá trình đó (Loudon & Della, 1993). 

Dưới góc độ khoa học xã hội, hành vi người tiêu dùng là một lĩnh vực mang tính 

liên ngành, được hình thành trên cơ sở các nền tảng của tâm lý học, xã hội học, nhân 

học, marketing và kinh tế học, đặc biệt là kinh tế học hành vi (Armstrong, 1991). Theo 

đó, quyết định mua chịu ảnh hưởng đồng thời của các yếu tố tâm lý như cảm xúc, thái 

độ, sở thích và nhận thức, cũng như các yếu tố cá nhân và xã hội như nhân khẩu học, 

phong cách sống, mức độ sử dụng, lòng trung thành, gia đình, bạn bè và nhóm tham 

khảo (Armstrong, 1991; Newman & Sheth, 1985). Sự kết hợp của nhiều nhóm yếu tố 

này khiến hành vi tiêu dùng trở thành một hiện tượng phức tạp và khó dự đoán tuyệt 

đối. 

Trong môi trường thương mại điện tử, quá trình ra quyết định của khách hàng về 

cơ bản vẫn kế thừa logic của quyết định mua sắm truyền thống, nhưng cách thức diễn 

ra từng giai đoạn đã thay đổi đáng kể dưới tác động của Internet và các nền tảng số. 

Theo mô hình của Engel, Blackwell và Miniard (1986), người tiêu dùng thường trải qua 

các giai đoạn nhận biết nhu cầu, tìm kiếm thông tin, đánh giá các lựa chọn thay thế, thực 

hiện mua hàng và hành vi sau mua. Tuy nhiên, khác với môi trường truyền thống, 
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Internet ảnh hưởng đến toàn bộ tiến trình này, từ cách khách hàng tìm kiếm thông tin, 

so sánh nhà bán lẻ, đánh giá lựa chọn, thực hiện thanh toán cho đến xử lý các vấn đề 

liên quan đến bảo mật và trải nghiệm sau mua (Butler & Peppard, 1998; Gupta và cộng 

sự, 2004; McGaughey & Mason, 1998). 

Chính đặc trưng của môi trường trực tuyến làm cho hành vi mua sắm trực tuyến 

trở nên linh hoạt và phức tạp hơn hành vi mua sắm truyền thống. Người tiêu dùng trực 

tuyến có thể tiếp cận đồng thời nhiều nguồn thông tin, nhiều nhà bán lẻ và nhiều phương 

án thay thế, từ đó mở rộng khả năng tìm kiếm và đánh giá lựa chọn trước khi ra quyết 

định (Bucklin và cộng sự, 2002; Van den Poel & Buckinx, 2005). Internet không chỉ 

đóng vai trò là kênh giao dịch, mà còn là công cụ hỗ trợ khách hàng chủ động kiểm soát 

hành trình mua sắm, thích nghi với môi trường ra quyết định mới và thậm chí kết hợp 

giữa các kênh trực tuyến và ngoại tuyến trong cùng một quá trình mua hàng (Choudhury 

& Karahanna, 2008; Constantinides, 2004; Moon, 2004; Xia & Sudharshan, 2002). Vì 

vậy, quá trình ra quyết định mua sắm trực tuyến không còn diễn ra theo một trình tự 

cứng nhắc như trong các mô hình truyền thống. 

Thay vào đó, người tiêu dùng trực tuyến có thể theo đuổi nhiều lộ trình quyết định 

khác nhau tùy thuộc vào cách họ thích ứng và phản hồi với thông tin trong quá trình 

mua sắm. Họ có thể thêm, bỏ qua hoặc sắp xếp lại các bước trong tiến trình ra quyết 

định, thay vì tuần tự đi qua tất cả các giai đoạn như mô hình cổ điển giả định (Dorn và 

cộng sự, 2010; Pavlou và cộng sự, 2007). Karimi và Holland (2015) cho rằng chính sự 

linh hoạt này khiến quá trình ra quyết định mua sắm trực tuyến mang tính năng động và 

tự điều chỉnh cao, trong đó các lựa chọn của khách hàng có thể tiếp tục được định hình 

bởi lịch sử mua sắm trước đó, khả năng cá nhân hóa của nền tảng và những gợi ý được 

cung cấp trong môi trường số. 

Bên cạnh việc mở rộng khả năng tiếp cận thông tin và tăng quyền chủ động cho 

khách hàng, môi trường trực tuyến cũng tạo ra những thách thức mới cho quá trình ra 

quyết định. Một trong những vấn đề nổi bật là quá tải thông tin, khi người tiêu dùng phải 

xử lý đồng thời một khối lượng lớn thông tin, đánh giá và phương án thay thế, từ đó có 

thể làm gia tăng sự khó khăn trong việc đưa ra lựa chọn tối ưu (Soto Acosta và cộng sự, 

2014). Do đó, tác động của Internet đối với quyết định mua không hoàn toàn mang tính 

tích cực, mà có thể vừa hỗ trợ vừa cản trở quá trình ra quyết định tùy thuộc vào bối cảnh 

cụ thể (Chen và cộng sự, 2009; Huang, 2000; Huang và cộng sự, 2013; Sicilia & Ruiz, 

2010). Trong bối cảnh này, Häubl và Trifts (2000) cho rằng người tiêu dùng trực tuyến 

thường vận dụng một quy trình ra quyết định hai bước, trong đó trước hết họ sàng lọc 

một tập hợp phương án tiềm năng, sau đó mới tiến hành đánh giá sâu hơn để đi đến lựa 

chọn cuối cùng. 
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Nhìn chung, so với người mua trong môi trường truyền thống, khách hàng trực 

tuyến thường chủ động hơn, có nhiều quyền kiểm soát hơn đối với thông tin, đồng thời 

cũng thực dụng và đòi hỏi cao hơn trong quá trình mua sắm (Court và cộng sự, 2009; 

Koufaris, 2002). Tuy nhiên, lộ trình quyết định thực tế của mỗi cá nhân vẫn có thể khác 

nhau đáng kể do chịu ảnh hưởng của các đặc điểm như động cơ, thái độ, nhận thức, tính 

cách, lối sống, trình độ học vấn, địa vị xã hội và kinh nghiệm trước đó (Kotler & 

Armstrong, 2012; Rodgers, 2006). Vì vậy, hành vi mua sắm trực tuyến cần được nhìn 

nhận như một quá trình ra quyết định mang tính động, linh hoạt và đa lộ trình, thay vì 

chỉ là sự lặp lại đơn thuần của mô hình quyết định mua sắm truyền thống trong một môi 

trường công nghệ mới. 

1.1.3. Mua hàng trực tuyến trong ngành làm đẹp và chăm sóc sức khoẻ 

Trong nghiên cứu này, ngành làm đẹp và chăm sóc sức khoẻ được hiểu theo nghĩa 

rộng, bao gồm các nhóm sản phẩm như: mỹ phẩm trang điểm, sản phẩm chăm sóc da và 

tóc, sản phẩm chăm sóc cá nhân (personal care), thực phẩm chức năng và một số sản 

phẩm hỗ trợ sức khoẻ cơ bản. Đây là nhóm sản phẩm gắn trực tiếp với cơ thể và hình 

ảnh bản thân của người tiêu dùng, nên hành vi mua sắm thường có mức độ tham gia 

(involvement) cao và rủi ro cảm nhận lớn, đặc biệt liên quan đến chất lượng, độ an toàn, 

nguồn gốc xuất xứ và sự phù hợp với cơ địa từng cá nhân. 

Trong bối cảnh trực tuyến, người tiêu dùng không thể “sờ, thử” sản phẩm trực tiếp, 

nên có xu hướng phụ thuộc nhiều vào thông tin dạng số, bao gồm: mô tả sản phẩm chi 

tiết, bảng thành phần, chứng nhận an toàn, hình ảnh trước – sau, video hướng dẫn sử 

dụng, đánh giá và bình luận của người dùng trước đó, cũng như nội dung tư vấn từ 

KOL/beauty blogger hoặc chuyên gia sức khoẻ. Chất lượng thông tin, thiết kế giao diện, 

mức độ tin cậy và cảm nhận an toàn của website/sàn TMĐT do đó có ảnh hưởng đáng 

kể đến thái độ và ý định mua (Park & Kim, 2003; Islam & Daud, 2011). 

Hành vi mua hàng trực tuyến trong ngành làm đẹp và chăm sóc sức khoẻ thường 

được dẫn dắt đồng thời bởi động cơ chức năng (giải quyết vấn đề da, tóc, sức khoẻ cụ 

thể; cải thiện tình trạng hiện tại) và động cơ cảm xúc - xã hội (mong muốn được công 

nhận, nâng cao hình ảnh bản thân, bắt kịp xu hướng làm đẹp). Các nghiên cứu về tiêu 

dùng mỹ phẩm cho thấy hình ảnh thương hiệu, chuẩn mực xã hội và lời khuyên từ người 

ảnh hưởng/cộng đồng trực tuyến có khả năng định hình mạnh mẽ thái độ và ý định mua 

(Shah và cộng sự, 2012). 

Bên cạnh đó, đặc thù của thị trường làm đẹp và chăm sóc sức khoẻ là sự hiện diện 

ngày càng mạnh của môi trường kỹ thuật số đa kênh, nơi người tiêu dùng tiếp cận sản 

phẩm thông qua nhiều điểm chạm: xem nội dung review, tutorial, livestream trên mạng 

xã hội; truy cập gian hàng chính hãng trên sàn TMĐT; so sánh giá và khuyến mãi của 

nhiều nhà bán lẻ; theo dõi chương trình flash sale, voucher, giao hàng miễn phí; và cuối 
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cùng mới ra quyết định mua trên một nền tảng cụ thể. Các báo cáo về TMĐT và social 

commerce tại Việt Nam cho thấy các ngành hàng liên quan đến thời trang, mỹ phẩm, 

làm đẹp là nhóm sản phẩm được giao dịch rất sôi động qua mạng xã hội cũng như trên 

các sàn TMĐT. 

Như vậy, khi phân tích hành vi mua hàng trực tuyến trong ngành làm đẹp và chăm 

sóc sức khoẻ, cần chú ý tới: (i) mức độ rủi ro cảm nhận và yêu cầu cao về độ tin cậy 

thông tin; (ii) vai trò của nội dung trực quan và trải nghiệm số (hình ảnh, video, 

livestream, thử ảo…); và (iii) ảnh hưởng của các tác nhân xã hội trong môi trường trực 

tuyến (KOL/KOC, cộng đồng review, mạng xã hội, social commerce). 

1.1.4. Các lý thuyết về mô hình ra quyết định 

Từ góc nhìn nền tảng, Simon (1960) là một trong những học giả tiên phong tiếp 

cận ra quyết định như một quá trình gồm nhiều giai đoạn thay vì chỉ là kết quả cuối 

cùng. Trên cơ sở đó, nhiều nhà nghiên cứu sau này tiếp tục phát triển các mô hình nhằm 

mô tả cấu trúc và tiến trình mà người ra quyết định có thể trải qua. Theo Karimi (2013), 

các mô hình ra quyết định là những khuôn khổ có cấu trúc, được xây dựng để mô tả cách 

thức người ra quyết định nhận diện vấn đề, hình thành phương án, đánh giá lựa chọn và 

đi đến quyết định. Tùy theo cách tiếp cận, các mô hình này có thể được chia thành hai 

nhóm chính là mô hình ra quyết định tuần tự và mô hình ra quyết định không tuần tự. 

a. Các mô hình ra quyết định tuần tự 

Mô hình của Simon (1960) 

 

Hình 1.1. Mô hình ra quyết định của Simon (1960) 

 (Nguồn: Simon, H. A. (1960). The new science of management decision. Harper & Brothers) 

Mô hình ra quyết định của Simon là một trong những mô hình nền tảng của khoa 

học ra quyết định. Simon (1960) khái niệm hóa quá trình ra quyết định thành ba giai 

đoạn chính gồm tư duy, thiết kế và lựa chọn. Ở giai đoạn tư duy, người ra quyết định 

nhận diện vấn đề và thu thập thông tin ban đầu. Ở giai đoạn thiết kế, các phương án 
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được xây dựng và phân tích. Cuối cùng, ở giai đoạn lựa chọn, người ra quyết định so 

sánh các phương án để đưa ra quyết định phù hợp nhất. 

Giá trị lớn của mô hình Simon nằm ở chỗ nó đặt nền móng cho việc nhìn nhận ra 

quyết định như một quá trình có cấu trúc. Tuy nhiên, mô hình này vẫn bộc lộ một số hạn 

chế. Thứ nhất, mô hình chưa bao quát giai đoạn thực hiện và kết quả sau quyết định. Thứ 

hai, các giai đoạn được mô tả khá khái quát, chưa làm rõ đầy đủ các hoạt động cụ thể bên 

trong từng giai đoạn. Thứ ba, mô hình chưa xem xét đầy đủ vai trò của các yếu tố ngữ 

cảnh và đặc điểm cá nhân trong quá trình ra quyết định (Hall, 2008; Karimi, 2013). 

Mô hình của Keeney (1982) 

 

Hình 1.2. Mô hình ra quyết định của Keeney (1982) 

 (Nguồn: Keeney, 1982) 

Keeney (1982) phát triển mô hình ra quyết định gồm bốn giai đoạn, bao gồm cấu 

trúc vấn đề quyết định, đánh giá các biến thể có thể xảy ra của từng phương án, xác định 

sở thích của người ra quyết định và điều chỉnh hoặc đánh giá lại các phương án. So với 

mô hình của Simon, mô hình này tiến thêm một bước khi nhấn mạnh vai trò của sở thích 

cá nhân trong việc định hình lựa chọn cuối cùng. 

Điểm mạnh của mô hình Keeney là cho thấy quyết định không chỉ được hình thành 

từ thông tin khách quan mà còn chịu ảnh hưởng bởi giá trị, ưu tiên và quan điểm của 

chủ thể ra quyết định. Tuy nhiên, xét về bản chất, mô hình này vẫn mang cấu trúc tuần 

tự tương đối rõ rệt. Các giai đoạn tuy có sự phát triển hơn so với Simon nhưng vẫn xuất 

phát từ giả định rằng người ra quyết định đi lần lượt qua từng bước để đi đến kết quả 
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cuối cùng. Vì vậy, mô hình vẫn chưa phản ánh đầy đủ tính linh hoạt và phi tuyến của 

quá trình ra quyết định trong thực tế (Karimi, 2013). 

Mô hình của Holtzman (1989) 

 

Hình 1.3. Mô hình ra quyết định của Holtzman (1989)  

(Nguồn: Holtzman, 1989) 

Holtzman (1989) đề xuất mô hình gồm ba giai đoạn là xây dựng, đánh giá và thẩm 

định. Trong mô hình này, các phương án được hình thành ở giai đoạn xây dựng, sau đó 

được xem xét ở giai đoạn đánh giá và cuối cùng được kiểm chứng ở giai đoạn thẩm định. 

Theo Karimi (2013), điểm khác biệt đáng chú ý giữa Holtzman và Simon là Holtzman 

nhấn mạnh rõ hơn việc tạo ra các phương án trước khi tiến hành đánh giá chúng. 

Đóng góp quan trọng của mô hình này là đưa giai đoạn thẩm định vào chu trình ra 

quyết định, qua đó cho thấy quyết định không chỉ dừng lại ở lựa chọn mà còn cần được 

xem xét về tính phù hợp và tính hợp lý. Tuy vậy, mô hình vẫn mang đậm đặc trưng của 

cách tiếp cận tuần tự, khi các giai đoạn được sắp xếp theo một trình tự tương đối cố định. 

Mô hình của Shim (2002) 

 

Hình 1.4. Mô hình ra quyết định của Shim (2002) 

(Nguồn: Shim và cộng sự, 2002) 

Shim và cộng sự (2002) phát triển một mô hình quá trình ra quyết định chính thức 

cho hệ thống hỗ trợ ra quyết định, dựa trên nền tảng mô hình của Simon. Theo đó, quá 
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trình bắt đầu từ việc nhận diện vấn đề, sau đó là xác định vấn đề để xây dựng mô hình, 

hình thành các giải pháp thay thế, phát triển mô hình để tổng hợp các phương án, lựa 

chọn phương án phù hợp và cuối cùng là hoàn tất quyết định. 

Điểm mạnh của mô hình này là nhấn mạnh sự phong phú của góc nhìn ở giai đoạn 

hình thành vấn đề, đồng thời cho thấy tính chủ quan của quá trình ra quyết định khi đặc 

điểm cá nhân của người ra quyết định có thể ảnh hưởng đến cách vấn đề được hiểu và 

giải quyết (Karimi, 2013; Shim và cộng sự, 2002). Tuy nhiên, cũng như các mô hình 

trước đó, mô hình của Shim vẫn phản ánh một cấu trúc tuần tự khá rõ. Trong khi đó, 

Witte (1972) cho rằng các giai đoạn của quá trình ra quyết định không phải lúc nào cũng 

diễn ra tuần tự, kể cả trong những quyết định hiệu quả nhất. Do đó, nhu cầu về những 

mô hình linh hoạt hơn, cho phép người ra quyết định điều chỉnh đường đi của quá trình, 

trở nên cần thiết. 

b. Các mô hình ra quyết định không tuần tự 

Mô hình của Mintzberg và cộng sự. (1976) 

 

Hình 1.5. Mô hình ra quyết định của Mintzberg và cộng sự (1976)  

(Nguồn: Mintzberget và cộng sự 1976) 

Mintzberg, Raisinghani và Theoret (1976) là những học giả đầu tiên thách thức rõ 

rệt logic tuần tự của các mô hình trước đó. Mô hình của Mintzberg không phủ nhận hoàn 

toàn sự tồn tại của các giai đoạn, nhưng cho rằng quá trình ra quyết định thực tế mang 

tính lặp lại và không nhất thiết diễn ra theo một trình tự tuyến tính. Trên cơ sở kế thừa 

ba giai đoạn tư duy, thiết kế và lựa chọn của Simon, Mintzberg đề xuất ba pha chính là 

xác định, phát triển và chọn lọc. 

Trong pha xác định, người ra quyết định nhận diện vấn đề, phân tích tình huống, 

xác định các nguồn thông tin và thu thập dữ liệu cần thiết. Trong pha phát triển, họ tìm 

kiếm và thiết kế các phương án thay thế. Cuối cùng, ở pha chọn lọc, các phương án được 

đánh giá, sàng lọc và lựa chọn. Điểm đáng chú ý là mô hình này thừa nhận quá trình 

đánh giá và lựa chọn có thể lặp lại nhiều lần trước khi đi đến quyết định cuối cùng. 

Ưu điểm nổi bật của mô hình Mintzberg là mô tả chi tiết hơn các hoạt động tìm 

kiếm thông tin và đánh giá lựa chọn, đồng thời thừa nhận vai trò của phán đoán trong 

quá trình quyết định. Điều này khiến mô hình trở thành một nền tảng lý thuyết quan 
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trọng cho các nghiên cứu xem xét hành vi ra quyết định trong bối cảnh phức tạp và ít 

cấu trúc hơn. 

Mô hình của Papamichail và Robertson (2003) 

 

Hình 1.6. Mô hình của Papamichail và Robertson 

(Nguồn: Papamichail, K. N., & Robertson, I. (2008). Supporting distributed and 

decentralized group decision-making. Group Decision and Negotiation) 

Papamichail và Robertson (2003) giới thiệu mô hình D2P như một khuôn khổ 

không tuần tự cho quá trình ra quyết định. Theo mô hình này, người ra quyết định trước 

hết nhận diện vấn đề, sau đó hình thành ý kiến về các lựa chọn và tiêu chí dựa trên nền 

tảng, kinh nghiệm và mục tiêu của mình. Quá trình tìm kiếm và sàng lọc thông tin diễn 

ra song song với việc xây dựng phương án và tiêu chí. Sau đó, các phương án được 

chuyển sang giai đoạn thẩm định và đánh giá. Nếu chưa thỏa mãn với kết quả đánh giá, 

người ra quyết định có thể quay lại các bước trước để điều chỉnh phương án, thay đổi 

tiêu chí hoặc tái cấu trúc toàn bộ mô hình quyết định. 

So với các mô hình trước đó, mô hình này thể hiện rõ hơn tính lặp lại và khả năng 

bỏ qua hoặc tích hợp các bước khác nhau trong quá trình ra quyết định (Papamichail & 

Robertson, 2008). Đây là điểm đặc biệt hữu ích khi nghiên cứu hành vi người tiêu dùng 

trong môi trường trực tuyến, nơi các bước tìm kiếm, đánh giá và lựa chọn thường không 

diễn ra theo một trình tự cố định. 

Mô hình của Hall (2008) – điều chỉnh từ mô hình Simon 

 

Hình 1.7. Mô hình của Hall (2008) – điều chỉnh từ mô hình Simon  

(Nguồn: Hall, 2008) 
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Hall (2008) tiếp tục phát triển mô hình của Simon theo hướng chi tiết hóa các giai 

đoạn và tăng cường tính linh hoạt của tiến trình ra quyết định. Bước đầu tiên trong mô 

hình của Hall là phân loại vấn đề. Từ đó, người ra quyết định xác định bản chất của vấn 

đề và xây dựng kế hoạch hành động phù hợp. Ở giai đoạn thiết kế, các phương án được 

tạo ra, sau đó được xem xét và xếp hạng. Cuối cùng, giai đoạn lựa chọn bao gồm việc 

phân tích, so sánh và chọn ra phương án phù hợp nhất. 

Điểm quan trọng trong sự điều chỉnh của Hall là vai trò trung tâm của thu thập thông tin. 

Thông tin mới có thể làm thay đổi cách phân loại và định nghĩa vấn đề, từ đó kéo theo 

việc sửa đổi các bước tiếp theo trong quá trình quyết định (Karimi, 2013). Nhờ vậy, mô 

hình này phần nào khắc phục được tính cứng nhắc của mô hình Simon và mở rộng khả 

năng ứng dụng trong các bối cảnh phức tạp hơn. 

c. Mô hình ra quyết định “lớn” của người tiêu dùng 

Theo Karimi (2013), trong nghiên cứu hành vi người tiêu dùng có ba mô hình được 

xem là các mô hình lớn, bao gồm mô hình của Nicosia (1966), mô hình của Howard và 

Sheth (1969), và mô hình Engel–Kollat–Blackwell (1968). Mặc dù khác nhau về cấu 

trúc và trọng tâm phân tích, các mô hình này đều cùng hướng đến việc giải thích tiến 

trình mà người tiêu dùng trải qua từ khi hình thành nhận thức, xử lý thông tin cho đến 

khi thực hiện hành vi mua. 

Mô hình của Nicosia (1966) 

 

Hình 1.8. Mô hình của Nicosia (1966)  

(Nguồn: Nicosia, F. M. (1966). Consumer decision processes:  

Marketing and advertising implications. Prentice-Hall) 
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Mô hình của Nicosia (1966) được xem là một trong những mô hình đầu tiên mô tả 

quá trình ra quyết định của người tiêu dùng. Mô hình này gồm bốn hoạt động chính là 

hình thành thái độ của người tiêu dùng, tìm kiếm và đánh giá thông tin, hành động mua 

hàng và phản hồi sau mua. Nhìn chung, mô hình nhấn mạnh vai trò của thông điệp 

marketing và cách những nỗ lực tiếp thị tác động đến quá trình hình thành quyết định 

của người tiêu dùng. 

Mô hình của Howard và Sheth (1969) 

Mô hình của Howard và Sheth (1969) mô tả hành vi người mua như kết quả của 

sự tương tác phức tạp giữa các yếu tố tâm lý, xã hội và marketing. Theo mô hình này, 

các kích thích từ môi trường đóng vai trò là đầu vào, ảnh hưởng đến quá trình xử lý 

thông tin nội tại của người tiêu dùng trước khi tác động đến quyết định mua. Một đóng 

góp quan trọng của mô hình là chỉ ra rằng quyết định mua có thể diễn ra ở các mức độ 

khác nhau, từ giải quyết vấn đề mở rộng, giải quyết vấn đề hạn chế đến hành vi phản 

ứng theo thói quen. 

 

Hình 1.9. Mô hình của Howard và Sheth (1969) 

 (Nguồn: Howard, J. A., & Sheth, J. N. (1969). The theory of buyer behavior. Wiley) 

Mô hình Engel–Kollat–Blackwell 

Mô hình Engel–Kollat–Blackwell có cấu trúc tương đối gần với mô hình Howard 

và Sheth, nhưng nổi bật ở chỗ tổ chức tiến trình ra quyết định thành các giai đoạn kế 

tiếp rõ ràng hơn. Các giai đoạn cơ bản bao gồm nhận diện vấn đề, tìm kiếm thông tin, 

đánh giá các phương án, mua hàng và kết quả sau mua. Sau khi được công bố, mô hình 
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này nhanh chóng được áp dụng rộng rãi trong nghiên cứu hành vi người tiêu dùng do 

phản ánh tương đối đầy đủ bản chất của quá trình mua hàng (Karimi, 2013). Tuy nhiên, 

hạn chế của mô hình là chưa xem xét đầy đủ ảnh hưởng của các yếu tố cá nhân và môi 

trường đến quá trình xử lý thông tin và hình thành quyết định. 

 

Hình 1.10. Mô hình Engel–Kollat–Blackwell  

(Nguồn: Engel, J. F., Kollat, D. T., & Blackwell, R. D. (1968).  

Consumer behavior. Holt, Rinehart and Winston) 

Mô hình năm giai đoạn của tiến trình ra quyết định mua 

 

Hình 1.11. Mô hình năm giai đoạn của tiến trình ra quyết định mua 

 (Nguồn: Engel và cộng sự, 1968; Howard & Sheth, 1969; Nicosia, 1966) 

Trên cơ sở kế thừa các mô hình kinh điển, mô hình năm giai đoạn của tiến trình ra 

quyết định mua được xem là mô hình hành vi mua hàng cổ điển. Mô hình này mô tả 

năm giai đoạn chính gồm nhận biết nhu cầu, tìm kiếm thông tin, đánh giá các lựa chọn 

thay thế, quyết định mua và hành vi sau mua (Engel và cộng sự, 1968; Howard & Sheth, 

1969; Nicosia, 1966; Erasmus và cộng sự, 2001). Theo Karimi (2013), đây là một mô 

hình tương đối đơn giản, nhấn mạnh tiến trình mua hàng mà không đi sâu vào sự tương 

tác giữa các yếu tố ảnh hưởng. 
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Ưu điểm của mô hình là cung cấp một khung phân tích cơ bản cho hầu hết các 

nghiên cứu về quyết định mua hàng. Dù hành vi mua trực tuyến có nhiều điểm khác biệt 

so với hành vi mua truyền thống, các hoạt động cốt lõi như tìm kiếm, đánh giá và mua 

vẫn là những thành phần khó có thể thiếu trong bất kỳ tiến trình mua hàng nào. Vì vậy, 

mô hình này vẫn có thể được điều chỉnh để áp dụng cho các bối cảnh cụ thể, trong đó 

có bối cảnh mua hàng trực tuyến (Karimi, 2013; Lui, 2012). 

d. Hạn chế của các mô hình ra quyết định trước đây 

Mặc dù các mô hình ra quyết định trước đây đã cung cấp nền tảng quan trọng cho 

việc nghiên cứu hành vi mua của người tiêu dùng, chúng vẫn tồn tại một số hạn chế 

đáng kể. Trước hết, nhiều mô hình có xu hướng giả định rằng người tiêu dùng ra quyết 

định theo một chuỗi giai đoạn tuyến tính, trong khi trên thực tế quá trình này thường 

linh hoạt và ít mang tính tuần tự hơn. Erasmus và cộng sự (2001) cho rằng người tiêu 

dùng thường không dành nhiều thời gian để đi qua đầy đủ các giai đoạn như mô hình lý 

thuyết giả định, và việc xem ra quyết định như một quá trình giải quyết vấn đề hoàn toàn 

hợp lý có thể làm giảm tính chính xác của mô hình. 

Trong bối cảnh trực tuyến, những hạn chế này càng trở nên rõ rệt. Karimi và cộng 

sự (2015) cho rằng quá trình ra quyết định của người tiêu dùng trực tuyến phức tạp và 

linh hoạt hơn đáng kể so với môi trường truyền thống. Người tiêu dùng có thể lựa chọn 

giữa nhiều phương án hơn, tiếp cận nhiều nguồn thông tin hơn và điều chỉnh tiến trình 

ra quyết định tùy theo khả năng thích ứng của bản thân. Bucklin và cộng sự (2002) cũng 

chỉ ra rằng các lựa chọn trực tuyến thường linh hoạt hơn và bao gồm nhiều phương án 

liên quan hơn. 

Bên cạnh đó, Internet có thể tác động đến tất cả các giai đoạn của quá trình ra quyết 

định, vừa theo hướng tích cực vừa theo hướng tiêu cực. Một mặt, Internet giúp người 

tiêu dùng tiếp cận thông tin nhanh chóng và thuận tiện hơn. Mặt khác, quá tải thông tin 

có thể làm chậm quyết định, gây ra nhầm lẫn hoặc làm thay đổi hành vi mua sắm ban 

đầu của người tiêu dùng (Chen và cộng sự, 2009; Huang, 2000; Huang và cộng sự, 2013; 

Mick và cộng sự, 2004; Sicilia & Ruiz, 2010; Soto-Acosta và cộng sự, 2014). Pavlou và 

cộng sự (2007) cho rằng người tiêu dùng trực tuyến có thể đi theo nhiều lộ trình khác 

nhau để đi đến lựa chọn cuối cùng, trong khi Dorn và cộng sự (2010) nhấn mạnh rằng 

họ có thể thêm, bỏ qua hoặc sắp xếp lại các giai đoạn của quá trình ra quyết định. Điều 

này cho thấy mô hình tuyến tính truyền thống khó phản ánh được đầy đủ bản chất động 

và thích ứng của hành vi mua sắm trực tuyến. 

Ngoài các mô hình tiến trình, nhiều lý thuyết dự đoán ý định hành vi như TRA, 

TPB và TAM cũng đã được áp dụng rộng rãi để giải thích hành vi mua sắm trực tuyến. 

TRA và TPB nhấn mạnh vai trò của thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi 

cảm nhận trong việc hình thành ý định hành vi (Ajzen, 1991; Fishbein, 1980). TAM tập 
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trung vào việc giải thích sự chấp nhận và sử dụng công nghệ thông qua các nhận thức 

như tính hữu ích và tính dễ sử dụng cảm nhận (Davis, 1989). Các mô hình này có giá trị 

lớn trong việc lý giải tác động của nhận thức và đánh giá chủ quan đến ý định hành vi. 

Tuy nhiên, hạn chế chung của TRA, TPB và TAM là chúng chủ yếu giải thích các 

yếu tố dẫn đến ý định hoặc hành vi, nhưng chưa mô tả rõ tiến trình mà người tiêu dùng 

trải qua trước khi hình thành đánh giá và đi đến quyết định cuối cùng. Nói cách khác, 

các mô hình này cho thấy người tiêu dùng nghĩ gì và cảm nhận như thế nào, nhưng chưa 

giải thích đầy đủ họ đã đi qua những bước nào, xử lý thông tin ra sao, và vì sao cùng 

một điểm xuất phát lại có thể dẫn đến những lộ trình quyết định khác nhau. Ngoài ra, 

các mô hình này cũng chưa phản ánh rõ vai trò của dòng thông tin, sự thay đổi nhận 

thức trong quá trình mua sắm và tính đa dạng của các lộ trình mà người tiêu dùng trực 

tuyến có thể theo đuổi. 

Từ những hạn chế trên có thể thấy rằng cả các mô hình tiến trình truyền thống lẫn 

các lý thuyết dự đoán ý định hành vi đều chưa phản ánh đầy đủ tính động, tính linh hoạt 

và tính đa lộ trình của quá trình ra quyết định mua sắm trực tuyến. Trong khi đó, sự phát 

triển nhanh của công nghệ số và thương mại điện tử đòi hỏi những cách tiếp cận mới có 

khả năng mô tả tốt hơn các lộ trình quyết định thực tế của người tiêu dùng (Kawaf & 

Tagg, 2017). Vì vậy, việc tìm kiếm một mô hình có tính linh hoạt cao hơn, có khả năng 

xem xét vai trò của thông tin, sự thích nghi và các đường dẫn quyết định khác nhau, là 

cần thiết. 

Trên cơ sở đó, nghiên cứu này xem xét việc vận dụng một mô hình có cấu trúc 

động và linh hoạt hơn nhằm lý giải các lộ trình ra quyết định mua hàng trực tuyến của 

khách hàng trên sàn thương mại điện tử. Cách tiếp cận này không chỉ giúp khắc phục 

phần nào hạn chế của các mô hình tuyến tính trước đây mà còn mở ra khả năng giải 

thích sâu hơn về cách người tiêu dùng hình thành và thực hiện quyết định trong môi 

trường số. 

1.1.5. Thực trạng phát triển mua hàng trực tuyến trong ngành làm đẹp và chăm sóc 

sức khoẻ tại Việt Nam 

Trong hơn một thập niên trở lại đây, Việt Nam được xem là một trong những thị 

trường thương mại điện tử tăng trưởng nhanh trong khu vực, tạo nền tảng thuận lợi cho 

sự mở rộng của hành vi mua hàng trực tuyến trên nhiều ngành hàng, trong đó có ngành 

làm đẹp và chăm sóc sức khỏe. Sự phát triển này gắn với các điều kiện thuận lợi như 

quy mô dân số lớn, cơ cấu dân số trẻ, tỷ lệ sử dụng Internet cao và mức độ phổ cập ngày 

càng sâu của điện thoại thông minh. Trong bối cảnh đó, mua sắm trực tuyến không còn 

chỉ là một kênh bổ sung cho bán lẻ truyền thống mà đã trở thành một phương thức tiêu 

dùng quan trọng trong đời sống hằng ngày của người Việt Nam (TGM Research, 2025).  
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Trên nền tảng tăng trưởng chung của thương mại điện tử, ngành làm đẹp và chăm 

sóc cá nhân tại Việt Nam nổi lên như một trong những lĩnh vực có tiềm năng lớn. Theo 

Nguyen (2025), thị trường sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân tại Việt Nam được 

dự báo đạt khoảng 2,74 tỷ USD vào năm 2025 và tăng trưởng kép bình quân khoảng 

3,26% trong giai đoạn 2025–2029. Trong cơ cấu ngành, nhóm sản phẩm chăm sóc cá 

nhân là phân khúc lớn nhất, với quy mô dự kiến khoảng 1,20 tỷ USD vào năm 2025, 

trong khi nhóm sản phẩm chăm sóc da đứng thứ hai và tiếp tục tăng trưởng nhờ mức độ 

quan tâm ngày càng cao của người tiêu dùng trẻ đối với việc chăm sóc da. Những số 

liệu này cho thấy ngành làm đẹp và chăm sóc cá nhân đang trở thành một trong những 

ngành hàng nổi bật trong xu hướng tiêu dùng số tại Việt Nam (Nguyen, 2025). Xu hướng 

nâng cấp chất lượng cũng được phản ánh trên kênh sàn thương mại điện tử: trong quý 

III/2025, giá trị trung bình mỗi sản phẩm bán ra đạt khoảng 104.614 đồng, tăng 26% so 

với giai đoạn trước đó, đồng thời tỷ trọng doanh thu của phân khúc giá dưới 100.000 

đồng giảm từ 26,9% xuống 24,4%, cho thấy người tiêu dùng không còn chỉ ưu tiên hàng 

giá rẻ (Metric, 2025). 

Một đặc điểm đáng chú ý của thị trường này là mức độ quốc tế hóa cao. Theo 

International Trade Administration (2024), các thương hiệu nước ngoài hiện chiếm hơn 

90% thị trường mỹ phẩm tại Việt Nam; trong đó các thương hiệu Hàn Quốc chiếm thị 

phần lớn nhất, tiếp theo là châu Âu, Nhật Bản, Thái Lan và Hoa Kỳ. Cơ cấu này phản ánh 

xu hướng người tiêu dùng Việt Nam đánh giá cao các thương hiệu có uy tín, có xuất xứ 

rõ ràng và được gắn với chất lượng tốt. Đối với nhóm sản phẩm tác động trực tiếp đến da, 

tóc, cơ thể và hình ảnh cá nhân, yếu tố thương hiệu, tính chính hãng và độ an toàn vì vậy 

trở thành tiêu chí đặc biệt quan trọng trong quá trình ra quyết định mua, nhất là khi giao 

dịch diễn ra trên môi trường trực tuyến (International Trade Administration, 2024). 

Sự phát triển của mua hàng trực tuyến trong ngành này không chỉ thể hiện ở quy 

mô thị trường mà còn ở sự dịch chuyển rõ rệt của kênh phân phối. Nguyen (2025) cho 

biết thương mại điện tử bán lẻ hiện chiếm khoảng 18,8% tổng doanh số của ngành làm 

đẹp và chăm sóc cá nhân tại Việt Nam. Đồng thời, các nền tảng như Shopee, Lazada và 

TikTok Shop đang tăng trưởng nhanh, trong khi livestream và các cửa hàng chính hãng 

trên nền tảng trực tuyến ngày càng trở thành công cụ quan trọng để tiếp cận và thuyết 

phục người mua. Điều này cho thấy thương mại điện tử không còn giữ vai trò hỗ trợ đơn 

thuần mà đang dần trở thành một cấu phần trung tâm trong hệ thống phân phối của ngành 

làm đẹp và chăm sóc cá nhân tại Việt Nam (Nguyen, 2025). 

Sự trỗi dậy của thương mại xã hội tiếp tục làm thay đổi cách người tiêu dùng khám 

phá và lựa chọn sản phẩm. Theo Tomar (2026), thị trường mỹ phẩm trực tuyến tại Việt 

Nam đang được thúc đẩy mạnh bởi các nền tảng mạng xã hội như TikTok, Facebook và 

Instagram, nơi người tiêu dùng tiếp xúc với các nội dung hướng dẫn làm đẹp, đánh giá 
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sản phẩm, trình diễn trực tiếp và nội dung từ người ảnh hưởng trước khi ra quyết định 

mua. Nguồn này cũng cho thấy thương mại điện tử đang làm thay đổi kỳ vọng của khách 

hàng, khi họ ngày càng đòi hỏi thông tin sản phẩm chi tiết hơn, giao hàng nhanh hơn, 

đổi trả thuận tiện hơn và trải nghiệm mua sắm đáng tin cậy hơn. Điều đó cho thấy quá 

trình mua hàng trực tuyến trong ngành làm đẹp không chỉ diễn ra trên các sàn thương 

mại điện tử theo nghĩa hẹp mà còn gắn chặt với hệ sinh thái nội dung số, đánh giá xã 

hội và tương tác thời gian thực (Tomar, 2026). Sự dịch chuyển thị phần giữa các nền 

tảng cho thấy rõ vai trò của thương mại xã hội: cũng trong quý này, TikTok Shop tăng 

trưởng doanh số 69% và mở rộng thị phần từ 30% lên 41%, trong khi Shopee chỉ tăng 

4% dù vẫn giữ khoảng 56% thị phần (Metric, 2025). Diễn biến này phản ánh sức hút 

của mô hình mua sắm kết hợp giải trí thông qua livestream và video ngắn, vốn có ảnh 

hưởng mạnh nhất ở nhóm ngành thời trang và làm đẹp.  

Bên cạnh đó, hành vi mua hàng trực tuyến trong ngành này còn cho thấy mức độ 

phụ thuộc ngày càng lớn vào thiết bị di động. Theo TGM Research (2025), phần lớn 

người mua nhóm hàng làm đẹp và chăm sóc sức khỏe sử dụng điện thoại thông minh 

cho cả hoạt động tìm kiếm lẫn thanh toán. Báo cáo này cũng chỉ ra rằng người mua 

nhóm hàng này có tần suất mua tương đối thường xuyên, đồng thời niềm tin vẫn là yếu 

tố quan trọng trong khâu thanh toán khi hình thức thanh toán khi nhận hàng vẫn phổ 

biến dù các hình thức thanh toán số đang gia tăng. Điều này hàm ý rằng trải nghiệm trên 

thiết bị di động, sự thuận tiện trong thanh toán và cảm giác an tâm khi giao dịch là những 

yếu tố có ảnh hưởng đáng kể đến quyết định mua hàng trực tuyến trong ngành làm đẹp 

và chăm sóc sức khỏe (TGM Research, 2025). 

Ở góc độ cơ cấu nhu cầu, sản phẩm chăm sóc da là một trong những phân khúc 

nổi bật nhất của thị trường. International Trade Administration (2024) cho biết hơn 60% 

người tiêu dùng Việt Nam sử dụng sản phẩm chăm sóc da hằng ngày. Cùng nguồn này 

dẫn khảo sát năm 2022 cho thấy 95% phụ nữ Việt Nam trong độ tuổi 25 đến 45 sử dụng 

sản phẩm chăm sóc da thường xuyên, với mức chi tiêu trung bình khoảng 740.000 đồng 

mỗi tháng; phần lớn giao dịch được thực hiện tại cửa hàng thương hiệu, chuỗi bán lẻ 

chuyên về sức khỏe và làm đẹp, cũng như các nền tảng thương mại điện tử. Bên cạnh 

đó, Nguyen (2025) cho rằng thị trường hiện đang dịch chuyển sang các dòng sản phẩm 

cao cấp hơn, bền vững hơn, có nguồn gốc tự nhiên hoặc hữu cơ, phản ánh sự thay đổi 

trong tiêu chí lựa chọn của người tiêu dùng từ giá cả đơn thuần sang chất lượng, độ an 

toàn và sự phù hợp với lối sống hiện đại. . Xu hướng đề cao tính chính hãng cũng thể 

hiện rõ trong cơ cấu doanh thu trên sàn: gian hàng chính hãng (Shop Mall) chỉ chiếm 

2,64% tổng số gian hàng nhưng đóng góp tới 35,7% tổng doanh số trên Shopee và 

TikTok Shop; riêng trên TikTok Shop, số gian hàng chính hãng tăng 51,89% với doanh 

số tăng 114,72% (Metric, 2025). 
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Mặc dù vậy, song hành với cơ hội tăng trưởng là những thách thức đáng kể. 

Nguyen (2025) nhấn mạnh rằng thị trường làm đẹp và chăm sóc cá nhân tại Việt Nam 

đang phải đối mặt với áp lực từ hàng giả và gian lận thương mại. Trong khi đó, Tomar 

(2026) cho thấy người tiêu dùng ngày càng kỳ vọng cao hơn vào tính minh bạch của 

thông tin sản phẩm, tốc độ giao hàng, chính sách đổi trả, đánh giá xác thực và trải nghiệm 

mua sắm đáng tin cậy. Đối với các sản phẩm ảnh hưởng trực tiếp đến sức khỏe và hình 

ảnh cá nhân, những vấn đề như tính chính hãng, độ minh bạch thông tin, uy tín nhà bán 

và cơ chế bảo đảm giao dịch vì vậy trở thành những điều kiện then chốt trong việc hình 

thành và củng cố quyết định mua trực tuyến (Nguyen, 2025; Tomar, 2026). Ở góc độ 

quản lý nhà nước, Cục Quản lý Dược (2025) đã yêu cầu tăng cường rà soát hoạt động 

kinh doanh mỹ phẩm trên các sàn thương mại điện tử như Shopee, Lazada, Tiki, TikTok 

Shop và trên các nền tảng mạng xã hội, đồng thời triển khai đợt cao điểm kiểm tra từ 

ngày 15/12/2025 đến 31/3/2026 nhằm ngăn chặn thuốc và mỹ phẩm giả. Điều này cho 

thấy rủi ro về tính chính hãng là một đặc điểm nổi bật của bối cảnh mua sắm trực tuyến 

ngành làm đẹp tại Việt Nam.  

Nhìn chung, thực trạng phát triển mua hàng trực tuyến trong ngành làm đẹp và 

chăm sóc sức khỏe tại Việt Nam được hình thành trên ba nền tảng chính. Thứ nhất là sự 

tăng trưởng mạnh của thương mại điện tử và mức độ số hóa ngày càng cao của hành vi 

tiêu dùng. Thứ hai là sự mở rộng nhanh của thị trường sản phẩm làm đẹp và chăm sóc 

cá nhân, cùng với nhu cầu ngày càng lớn đối với sản phẩm chăm sóc da, chăm sóc cá 

nhân và các dòng sản phẩm có chất lượng cao hơn. Thứ ba là vai trò nổi bật của sàn 

thương mại điện tử, thương mại xã hội, livestream và nội dung đánh giá trong việc rút 

ngắn khoảng cách giữa tìm kiếm thông tin và ra quyết định mua. Tuy nhiên, do đặc tính 

nhạy cảm của sản phẩm và rủi ro hàng giả, quyết định mua trực tuyến trong ngành này 

vẫn chịu chi phối mạnh bởi niềm tin, độ an toàn cảm nhận và uy tín thương hiệu. Bối 

cảnh đó cho thấy cần nghiên cứu sâu hơn về các yếu tố tác động đến quyết định mua 

hàng trực tuyến đối với sản phẩm làm đẹp và chăm sóc sức khỏe tại Việt Nam, nhằm hỗ 

trợ doanh nghiệp thiết kế nội dung, trải nghiệm số và cơ chế bảo đảm phù hợp với kỳ 

vọng của khách hàng (International Trade Administration, 2024; Nguyen, 2025; TGM 

Research, 2025; Tomar, 2026). 

1.2. Cơ sở lý luận về động lực mua sắm, sự hiện diện, đánh giá các lựa chọn thay 

thế, và nhận biết ý định 

1.2.1. Động lực mua sắm 

Trong nghiên cứu hành vi người tiêu dùng, động lực mua sắm được hiểu là tập hợp 

các lý do bên trong và bên ngoài thúc đẩy cá nhân khởi phát, duy trì và định hướng hoạt 

động mua sắm, qua đó giải thích vì sao người tiêu dùng bước vào tiến trình tìm kiếm 

thông tin, đánh giá và lựa chọn sản phẩm (Deci & Ryan, 1985; Ryan & Deci, 2000). 
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Trong bối cảnh thương mại điện tử, Lo và cộng sự (2016) cho rằng động lực mua sắm 

trực tuyến được hình thành từ cả yếu tố thúc đẩy bên trong, gắn với sự hứng thú và niềm 

vui trong quá trình duyệt và khám phá sản phẩm, lẫn yếu tố thúc đẩy bên ngoài, gắn với 

phần thưởng, ưu đãi, chuẩn mực xã hội và kỳ vọng của những người xung quanh. Cách 

hiểu này phù hợp với đặc thù của sàn thương mại điện tử, nơi người tiêu dùng vừa có 

thể duyệt sản phẩm một cách tự nguyện như một hoạt động mang tính giải trí, vừa chịu 

tác động thường xuyên của các tín hiệu xã hội như đánh giá của người dùng, sản phẩm 

bán chạy, khuyến nghị từ người ảnh hưởng và các chương trình ưu đãi giới hạn thời gian 

(Davis và cộng sự, 1992; Venkatesh và cộng sự, 2012). Trên cơ sở đó, trong nghiên cứu 

này, động lực mua sắm được định nghĩa là mức độ người tiêu dùng cảm thấy được thúc 

đẩy mua sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử, xuất phát 

từ cả sự hứng thú và ý nghĩa cá nhân của việc mua sắm lẫn các kết quả, tín hiệu và áp 

lực đến từ bên ngoài hoạt động đó. 

Thuyết tự quyết (SDT) là một lý thuyết nổi bật về động lực của con người (Gilal 

và cộng sự, 2019b). Ban đầu được phát triển bởi Deci và Ryan (2000), và nó đã và đang 

được các học giả trên khắp thế giới nghiên cứu sâu hơn. SDT phân loại động lực của 

con người thành hai loại và cho rằng hành vi cá nhân có xu hướng được thúc đẩy cả bên 

trong và bên ngoài (Deci & Ryan, 1985; Ryan & Deci, 2000; Gilal và cộng sự, 2019b). 

Các hành vi có động lực bên trong xảy ra khi mọi người tham gia vào một hoạt động vì 

họ thấy nó thú vị hoặc cảm thấy thích thú và vui vẻ khi thực hiện nó, trong khi các hành 

vi có động lực bên ngoài xảy ra do các kết quả có thể tách rời như phần thưởng bên 

ngoài, khen ngợi hoặc tránh bị trừng phạt (Deci & Ryan, 1985; Ryan & Deci, 2000; 

Gilal và cộng sự, 2019b). Ví dụ, một diễn giả truyền cảm hứng có thể giảng bài vì họ 

thích làm như vậy (hành vi bên trong) hoặc họ có thể giảng bài để kiếm tiền và đạt được 

địa vị xã hội (hành vi bên ngoài). Hơn nữa, trong SDT, Deci và Ryan đã vạch ra định 

hướng (1985), trong đó phân loại các quy trình điều chỉnh của cá nhân thành bốn dạng 

quy định tạo động lực (Gilal và cộng sự, 2018a).   

Nghiên cứu học thuật đề xuất bốn loại động lực, gồm một chuỗi liên tục từ động 

cơ bên ngoài đến bên trong (động lực bên ngoài, nội tại, được xác định). Động lực nội 

tại, dạng động lực tự chủ nhất, dẫn đến hành vi chỉ vì lợi ích của chính nó (Gilal và cộng 

sự, 2018a; Gilal và cộng sự, 2019b). Ví dụ, một người tiêu dùng có thể có động cơ mua 

thực phẩm tốt cho sức khỏe (ví dụ: rau và trái cây) vì sở thích tự nhiên của họ hoặc đơn 

giản vì họ thích ăn rau và trái cây. Tương tự như vậy, động lực xác định được coi như 

là một loại động lực bên ngoài mang tính tự quyết định hơn. Nó xảy ra khi một cá nhân 

biết tầm quan trọng và lợi ích của một hành động hoặc hành vi (Gilal và cộng sự, 2018a; 

Gilal và cộng sự, 2019b). Ví dụ, một người tiêu dùng có thể có động cơ mua thực phẩm 

tốt cho sức khỏe vì họ hiểu tầm quan trọng của điều đó, việc sử dụng thực phẩm tốt cho 
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sức khỏe có lợi về mặt duy trì cân nặng, bảo vệ, chống lại bệnh tật và tăng cường sức 

khỏe. Động lực tiếp nhận là tham gia vào các hành vi để tránh cảm giác xấu hổ hoặc sự 

không tán thành của người khác (Gilal và cộng sự, 2019a; Gilal và cộng sự, 2019b). 

Cuối cùng, động lực bên ngoài là nhằm đáp ứng các yêu cầu bên ngoài (ví dụ: từ gia 

đình hoặc bạn bè) hoặc mong đợi phần thưởng để đáp lại việc thực hiện một hành vi 

(Gilal và cộng sự, 2019a; Gilal và cộng sự, 2019b). 

Có một mối liên kết chặt chẽ giữa các loại động lực và hành vi của người tiêu dùng 

(Gilal và cộng sự, 2018a; Lin, Tsai, & Chiu, 2009; Shao, Grace, & Ross, 2019; Wee & 

Choong, 2019). Ví dụ, Gilal và cộng sự. (2018a) đã xác nhận tác động của các loại động 

lực khác nhau đối với niềm đam mê của người tiêu dùng đối với một thương hiệu. Tương 

tự, Lin và cộng sự. (2009) đã điều tra ảnh hưởng của các động lực khác nhau đối với 

lòng trung thành của khách hàng và chỉ ra rằng động lực xác định là yếu tố dự báo mạnh 

nhất về lòng trung thành, tiếp theo là động lực nội tại. Dựa trên những điều này, chúng 

tôi hy vọng rằng tất cả các loại động lực sẽ dẫn đến tác động tích cực đáng kể đến hành 

vi mua sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử. 

Trên cơ sở phân loại của STD, động lực mua sắm trong nghiên cứu này được đo 

lường thông qua các biến quan sát phản ánh bốn khía cạnh gồm động lực nội tại, động 

lực xác định, động lực tiếp nhận và động lực bên ngoài (Ryan & Deci, 2000; Ryan & 

Deci, 2020). Bốn khía cạnh này không được xử lý như những biến nghiên cứu riêng 

biệt, mà cùng phản ánh một biến nghiên cứu thống nhất là động lực mua sắm, phù hợp 

với mục tiêu xem xét vai trò tổng hợp của động lực trong các lộ trình ra quyết định thay 

vì so sánh tác động riêng lẻ của từng dạng động lực. 

1.2.2. Sự hiện diện 

Sự hiện diện đề cập đến nhận thức về sự thân mật hoặc gần gũi với người khác 

(Lowry và cộng sự, 2009; Short, Williams và Christie 1976). Trong bối cảnh mua sắm 

trực tuyến, đó là nhận thức chủ quan về trải nghiệm mua sắm mà người tiêu dùng cảm 

nhận được (Li, Daugherty và Biocca 2003). Nó ghi lại trải nghiệm tương tự như khi mua 

sắm tại một cửa hàng thực tế (Lee và Park 2014).   

Hiện diện có hai chiều là hiện diện từ xa và hiện diện xã hội (Ou, Pavlou, và 

Davison 2014). Hiện diện từ xa nhấn mạnh cảm giác gần gũi về thể chất, trong khi sự 

hiện diện xã hội nhấn mạnh cảm giác thân mật về mặt tâm lý (Ou, Pavlou và Davison 

2014). Chúng là những khía cạnh khác biệt của sự hiện diện và là những yếu tố quan 

trọng trong môi trường mua sắm trực tuyến, nhưng một số nghiên cứu đã chỉ điều tra 

tác động chung của chúng (Xu, Cenfetelli và Aquino 2012). Do đó, nghiên cứu này sẽ 

khám phá đồng thời các vai trò khác nhau của hiện diện từ xa và hiện diện xã hội trong 

bối cảnh mua sắm trực tuyến.  Hiện diện từ xa là một trạng thái tâm lý của việc “hiện 

hữu ở đó” hoặc trải nghiệm về sự hiện diện trong một môi trường do máy tính làm trung 
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gian (Steuer 1992). Đó là một cảm giác được cảm nhận bởi những cá nhân đắm mình 

vào môi trường ảo (Pelet, Ettis và Cowart 2017). Trong bối cảnh mua sắm trực tuyến, 

sự hiện diện từ xa được định nghĩa là cảm giác hiện diện trong một cửa hàng ảo nơi 

người ta có thể lướt qua và mua sắm giống như trong một cửa hàng truyền thống (Shih 

1998). Nó phản ánh mức độ mà người tiêu dùng cảm nhận được sự gần gũi hoặc khoảng 

cách vật lý giữa người tiêu dùng và người bán (Ou, Pavlou và Davison 2014).  

Khi mức độ hiện diện từ xa cao, người tiêu dùng sẽ cảm thấy đang ở gần người 

bán ngay cả khi vị trí của người bán cách xa vị trí của họ (Ou, Pavlou và Davison 2014). 

Trải nghiệm đắm chìm liên quan đến sự hiện diện từ xa có vẻ hữu ích cho người tiêu 

dùng để biết thêm thông tin về người bán và sản phẩm. Một nhóm nghiên cứu đã chỉ ra 

tác động tích cực của sự hiện diện từ xa đối với phản ứng của người tiêu dùng trực tuyến. 

Hiện diện từ xa do trang web tạo ra ảnh hưởng tích cực đến trải nghiệm (Pelet, Ettis và 

Cowart 2017), sự tham gia (Mollen và Wilson 2010), niềm tin và thái độ của người tiêu 

dùng đối với sản phẩm (Klein 2003) và sự thích thú khi mua sắm trực tuyến (Lee và 

Park 2014; Song, Fiore, và Park 2007).   

Tất cả những nghiên cứu này chỉ ra rằng mức độ hiện diện từ xa mà người tiêu 

dùng cảm nhận được trên các trang web của người bán càng cao, thì người tiêu dùng 

càng ít nhận thức được sự hạn chế về không gian của việc mua sắm trực tuyến (Lee và 

Park 2014). Do đó, thật hợp lý khi phỏng đoán rằng sự hiện diện từ xa có thể đáp ứng 

nhu cầu của người tiêu dùng, từ đó ảnh hưởng đến thái độ và hành vi mua của người 

tiêu dùng.  

Sự hiện diện xã hội ban đầu được xem là “mức độ tương tác của mọi người khi 

giao tiếp qua mạng Internet và mức độ hài lòng do tương tác giữa các cá nhân mang lại” 

(Short, Williams và Christie 1976). Dựa trên định nghĩa này, sự hiện diện xã hội liên 

quan đến việc đánh giá chất lượng của một phương tiện truyền thông (Choi, 2016; Lu, 

Fan và Zhou 2016). Và nó cũng phản ánh nhận thức về mặt tâm lý liên quan đến các 

tương tác giữa các cá nhân trong môi trường trực tuyến (Kim và Song 2016; Schroeder 

2006). Do đó, sự hiện diện xã hội là một khái niệm quan trọng để hiểu các trải nghiệm 

giao tiếp qua trực tuyến (Biocca, Harms và Burgoon 2003).   

Trong bối cảnh mua sắm trực tuyến, nó nhấn mạnh sự kết nối tâm lý và được coi 

là yếu tố chính trong mối liên hệ giữa người bán và khách hàng (Hassanein và Head 

2007; Kumar và Benbasat 2006). Theo đó, sự hiện diện xã hội đề cập đến sự hài lòng 

của người tiêu dùng về những trao đổi thông tin về sản phẩm qua trực tuyến với người 

bán (Animesh và cộng sự, 2011; Ou, Pavlou và Davison 2014). Nó phản ánh mức độ 

mà người bán giao tiếp với người tiêu dùng thông qua trang web của người bán 

(Hassanein và Head 2005; Lee và Park 2014; Yoo và Alavi 2001).   
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Trang web của người bán có sự hiện diện xã hội cao khi có sự hòa đồng và hỗ trợ 

người mua nhiệt tình (Ou, Pavlou và Davison 2014; Zhang và cộng sự. 2012). Điều này 

chỉ ra rằng sự hiện diện xã hội có thể làm giảm sự hài lòng giữa người tiêu dùng và 

người bán hàng trực tuyến xa lạ (Darke và cộng sự, 2016). Một số nghiên cứu trước đây 

đã phát hiện ra rằng sự hiện diện xã hội có mối liên hệ tích cực với sự tin tưởng (Gefen 

và Straub 2004; Lu, Fan và Zhou 2016), sự thích thú (Choi 2016), sự công nhận xã hội 

(Lee và Park 2014) và mối quan hệ tốt (Ou, Pavlou, và Davison 2014). Tất cả những kết 

quả này chỉ ra rằng sự hiện diện xã hội có thể đáp ứng một vài kiểu nhu cầu tâm lý của 

người tiêu dùng. 

1.2.3 Đánh giá các lựa chọn thay thế và nhận biết ý định 

Trong nghiên cứu này, phán đoán được hiểu là giai đoạn người tiêu dùng xử lý, so 

sánh và đánh giá các phương án trước khi hình thành ý định mua (Howard & Sheth, 

1969; Solomon, 2006). Phán đoán được thao tác hóa thông qua hai thành phần chính: 

đánh giá các lựa chọn thay thế và nhận biết ý định mua (Petcharat & Leelasantitham, 

2021). Đánh giá các lựa chọn thay thế phản ánh quá trình người tiêu dùng thu hẹp tập 

sản phẩm hoặc thương hiệu có thể chấp nhận được, sau đó so sánh các phương án này 

dựa trên những tiêu chí như giá cả, chất lượng, thương hiệu, kinh nghiệm trước đó, độ tin 

cậy và mức độ phù hợp với nhu cầu cá nhân (Howard & Sheth, 1969; Solomon, 2006). 

Theo Howard và Sheth (1969), người tiêu dùng thường không xem xét toàn bộ các thương 

hiệu hiện có trên thị trường, mà hình thành một tập hợp các thương hiệu được xem là có 

thể chấp nhận được cho lần mua tiếp theo. Các nghiên cứu về tập cân nhắc cũng cho thấy 

người tiêu dùng có xu hướng sàng lọc thị trường rộng thành một tập lựa chọn nhỏ hơn 

trước khi đưa ra quyết định cuối cùng (Roberts & Lattin, 1991; Shocker và cộng sự, 1991). 

Quá trình đánh giá này có thể diễn ra ở cấp độ thuộc tính, khi người tiêu dùng so sánh 

từng tiêu chí cụ thể của sản phẩm, hoặc ở cấp độ phương án, khi họ lựa chọn giữa các sản 

phẩm hay thương hiệu tiềm năng (Park và cộng sự, 1981). Bên cạnh đó, các tiêu chí như 

giá cả, chất lượng, nhận biết thương hiệu và kinh nghiệm tiếp xúc trước đó có thể ảnh 

hưởng đến cách người tiêu dùng hình thành tập lựa chọn và đánh giá phương án mua 

(Brown & Wildt, 1992; Roberts & Lattin, 1991). Độ tin cậy thương hiệu cũng có thể làm 

tăng khả năng một thương hiệu được đưa vào tập cân nhắc và được lựa chọn trong giai 

đoạn sau của quá trình ra quyết định (Erdem & Swait, 2004). Vì vậy, đánh giá các lựa 

chọn thay thế là một bước quan trọng giúp người tiêu dùng sàng lọc, so sánh và xác định 

phương án phù hợp trước khi chuyển sang ý định mua. 

Trong môi trường mua sắm trực tuyến, quá trình phán đoán không chỉ dừng lại ở 

việc so sánh các lựa chọn thay thế, mà còn gắn với các hành vi thể hiện ý định mua trên 

nền tảng số. Khác với môi trường mua sắm truyền thống, người tiêu dùng trực tuyến có 

thể sử dụng các chức năng như thêm sản phẩm vào giỏ hàng, kiểm tra lại thông tin sản 
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phẩm, theo dõi khuyến mãi, so sánh lần cuối các thuộc tính quan trọng hoặc chuẩn bị 

thực hiện giao dịch trước khi ra quyết định mua (Petcharat & Leelasantitham, 2021). 

Các hành vi này cho thấy người tiêu dùng đã chuyển từ trạng thái đánh giá chung sang 

trạng thái có ý định mua rõ ràng hơn, trong đó giỏ hàng đóng vai trò như một công cụ 

hỗ trợ người mua tạm giữ, rà soát và xác nhận lại lựa chọn trước khi hoàn tất giao dịch 

(Petcharat & Leelasantitham, 2021). Theo Petcharat và Leelasantitham (2021), quá trình 

ra quyết định mua trực tuyến cần bổ sung giai đoạn nhận biết ý định, nằm giữa đánh giá 

các lựa chọn thay thế và quyết định mua, vì đây là giai đoạn phản ánh sự chuyển tiếp từ 

cân nhắc sang chuẩn bị hành động. Do đó, trong nghiên cứu này, phán đoán được xem 

là giai đoạn trung gian trong quá trình ra quyết định mua trực tuyến, bao gồm cả đánh 

giá các lựa chọn thay thế và nhận biết ý định mua trước khi người tiêu dùng hình thành 

ý định hoặc quyết định mua hàng cuối cùng. 

1.2.4. ý định mua 

ý định mua phản ánh mức độ sẵn sàng và nỗ lực dự kiến của người tiêu dùng nhằm 

thực hiện hành vi mua một sản phẩm hoặc thương hiệu trong tương lai gần. Theo Lý 

thuyết Hành vi Có kế hoạch, ý định thể hiện các yếu tố động cơ chi phối hành vi, cho 

biết cá nhân sẵn sàng nỗ lực đến mức nào để thực hiện hành vi, và là yếu tố dự báo trực 

tiếp cũng như mạnh nhất đối với hành vi thực tế (Ajzen, 1991). Các nghiên cứu tổng 

hợp cũng xác nhận mối quan hệ chặt chẽ giữa ý định và hành vi trong nhiều bối cảnh 

khác nhau (Sheppard và cộng sự, 1988). Trong nghiên cứu marketing, ý định mua 

thường được thao tác hóa bằng thang đo phản xạ gồm các phát biểu về khả năng cân 

nhắc, khả năng lựa chọn và khả năng thực hiện giao dịch đối với sản phẩm hoặc thương 

hiệu được đề cập (MacKenzie & Lutz, 1989; Dodds và cộng sự, 1991; Brown & 

Stayman, 1992). 

Trong bối cảnh thương mại điện tử, ý định mua được hiểu là mức độ người tiêu dùng 

dự định mua sản phẩm thông qua sàn thương mại điện tử, bao gồm khả năng quay lại nền 

tảng, khả năng hoàn tất giao dịch và khả năng giới thiệu sản phẩm cho người khác (Chang 

& Liu, 2009; Wells và cộng sự, 2011; Shah và cộng sự, 2012). Khác với môi trường mua 

sắm truyền thống, ý định mua trực tuyến được hình thành sau khi người tiêu dùng đã trải 

qua một chuỗi thao tác trên nền tảng như xem mô tả sản phẩm, đối chiếu đánh giá của 

người dùng, trao đổi với người bán, thêm sản phẩm vào giỏ hàng và rà soát lần cuối các 

điều kiện mua (Huang & Benyoucef, 2017; Petcharat & Leelasantitham, 2021). Vì vậy, ý 

định mua trong môi trường số không chỉ phản ánh thái độ đối với sản phẩm, mà còn phản 

ánh mức độ chắc chắn mà người tiêu dùng đạt được sau quá trình đánh giá và xác nhận 

lựa chọn (Doha và cộng sự, 2017; Pop và cộng sự, 2022). 

Trong khuôn khổ mô hình TPM, cấu phần cuối cùng của tiến trình là quyết định, 

tức phương án có giá trị kỳ vọng cao nhất được cá nhân lựa chọn (Rodgers, 1997). Tuy 
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nhiên, trong các nghiên cứu khảo sát cắt ngang, hành vi mua thực tế thường không quan 

sát được trực tiếp; đồng thời, nhiều nghiên cứu về hành vi mua trực tuyến đã cho thấy ý 

định mua là chỉ báo gần nhất và có giá trị dự báo cao đối với quyết định mua sau đó 

(Ajzen, 1991; Sheppard và cộng sự, 1988; Pop và cộng sự, 2022). Vì vậy, ý định mua 

được sử dụng làm biến phụ thuộc cuối cùng của mô hình nghiên cứu. 

1.3. Các nghiên cứu liên quan 

1.3.1. Tình hình nghiên cứu trong nước 

Trong bối cảnh Việt Nam, hành vi mua hàng trực tuyến đã được tiếp cận từ nhiều 

góc độ khác nhau, từ các mô hình chấp nhận công nghệ, mô hình hành vi người tiêu 

dùng đến các bối cảnh nền tảng số và ngành hàng cụ thể. Ở giai đoạn trước, các nghiên 

cứu thường tập trung vào ý định mua trực tuyến nói chung, với các biến số quen thuộc 

như nhận thức sự hữu ích, nhận thức dễ sử dụng, rủi ro cảm nhận, niềm tin, ảnh hưởng 

xã hội và điều kiện thuận lợi. Chẳng hạn, Dương (2012) kiểm định tác động của rủi ro 

cảm nhận, thuộc tính sản phẩm và doanh nghiệp, tính dễ sử dụng cảm nhận và lợi ích 

cảm nhận đến ý định mua trực tuyến của người tiêu dùng tại thành phố Huế. Hà (2016) 

mở rộng Lý thuyết hành vi có hoạch định để xem xét ảnh hưởng của thái độ, ý kiến 

nhóm tham khảo, nhận thức kiểm soát hành vi và rủi ro cảm nhận đến ý định mua trực 

tuyến của người tiêu dùng Việt Nam. Tương tự, Nguyễn và Hoàng (2020) áp dụng TPB 

để đánh giá ảnh hưởng của thái độ, chuẩn mực chủ quan và nhận thức kiểm soát hành 

vi đến ý định và hành vi mua trực tuyến trên các website doanh nghiệp Việt Nam trong 

bối cảnh COVID-19. Bên cạnh đó, Doan (2020) sử dụng UTAUT để nghiên cứu ý định 

mua trực tuyến của khách hàng Việt Nam và cho thấy các yếu tố như kỳ vọng hiệu quả, 

kỳ vọng nỗ lực, ảnh hưởng xã hội, điều kiện thuận lợi và tính đổi mới có vai trò trong 

việc giải thích ý định mua. Những nghiên cứu này đã cung cấp nền tảng quan trọng trong 

việc lý giải hành vi mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng Việt Nam, đặc biệt thông 

qua các biến số liên quan đến chấp nhận công nghệ, rủi ro, thái độ và ảnh hưởng xã hội. 

Gần đây, các nghiên cứu trong nước đã bắt đầu mở rộng sang các bối cảnh cụ thể 

hơn, đặc biệt là ngành mỹ phẩm, sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân. Nguyen và 

cộng sự. (2021) nghiên cứu ý định mua trực tuyến đối với mỹ phẩm và sản phẩm chăm 

sóc cá nhân tại Việt Nam, trong đó các yếu tố như niềm vui mua sắm, niềm tin, lợi ích 

cảm nhận và chất lượng website có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua, trong khi rủi ro 

cảm nhận có ảnh hưởng tiêu cực. Le và cộng sự. (2021) xem xét tác động của YouTube 

influencers đến ý định mua mỹ phẩm tại Việt Nam và cho thấy độ tin cậy của thông tin 

từ người ảnh hưởng có thể tác động đến thái độ đối với thương hiệu, độ tin cậy thương 

hiệu và ý định mua. Trong bối cảnh mỹ phẩm hữu cơ, Phu và cộng sự. (2024) nghiên 

cứu người tiêu dùng tại thành phố Cần Thơ và chỉ ra vai trò của thái độ, chuẩn chủ quan, 

nhận thức kiểm soát hành vi, lợi ích cảm nhận và các yếu tố cản trở đối với ý định mua. 
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Tương tự, An và Ngo (2025) nghiên cứu người tiêu dùng Gen Z tại Việt Nam và cho 

thấy hoạt động marketing trên mạng xã hội có thể ảnh hưởng đến ý định mua và truyền 

miệng điện tử đối với mỹ phẩm hữu cơ thông qua giá trị cảm nhận và chất lượng cảm 

nhận. Ngoài ra, Nguyen Thi Ha Trang và cộng sự. (2025) nghiên cứu ảnh hưởng của 

công nghệ thực tế tăng cường đến ý định mua sắm mỹ phẩm trực tuyến tại Việt Nam, 

cho thấy các đặc điểm công nghệ như tính mới lạ, tính tương tác và tính hấp dẫn có vai 

trò trong việc thúc đẩy ý định mua. Các nghiên cứu này cho thấy hành vi mua sắm sản 

phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân tại Việt Nam đang ngày càng được xem xét trong 

mối liên hệ với đặc điểm ngành hàng, nội dung số, người ảnh hưởng, truyền thông xã 

hội, công nghệ trải nghiệm và chất lượng nền tảng trực tuyến. 

Trong hai năm gần đây, các nghiên cứu trong nước đã chuyển trọng tâm sang hành 

vi mua sắm trên các nền tảng thương mại xã hội và video ngắn. Ngo và cộng sự (2023) 

khảo sát 344 người tiêu dùng thuộc thế hệ Z tại Việt Nam có kinh nghiệm mua hàng qua 

livestream và cho thấy trong sáu yếu tố được kiểm định, người phát trực tiếp (streamer) 

có ảnh hưởng mạnh nhất đến ý định mua, trong khi chất lượng thông tin có ảnh hưởng 

yếu nhất. Tiếp đó, Ngo và cộng sự (2024) phân tích 438 người tiêu dùng thế hệ Z sử 

dụng Shopee Video và chỉ ra rằng áp lực thời gian, áp lực số lượng, lợi ích kinh tế, ảnh 

hưởng xã hội cùng yếu tố hình ảnh và âm thanh tác động đến hành vi mua bốc đồng 

thông qua trung gian là trạng thái kích thích và trạng thái hài lòng; kết quả tương tự cũng 

được Ngo và cộng sự (2025) xác nhận trên 440 người dùng TikTok Shop, với vai trò 

điều tiết của năng lực tài chính. Ở góc độ giá trị tiêu dùng, Dam (2025) khảo sát 297 

người mua sắm trên sàn thương mại điện tử tại Việt Nam và cho thấy giá trị vị lợi, giá 

trị hưởng thụ và đánh giá trực tuyến đều tác động tích cực đến sự hài lòng và niềm tin, 

từ đó ảnh hưởng đến ý định mua lại. Như vậy, động lực mua sắm và các tín hiệu tương 

tác trên nền tảng đã được quan tâm nhiều hơn, song phần lớn nghiên cứu vẫn dừng ở 

hành vi mua bốc đồng hoặc ý định mua lại. 

Nhìn chung, các nghiên cứu trong nước đã đóng góp quan trọng vào việc lý giải 

hành vi mua hàng trực tuyến của người tiêu dùng Việt Nam. Tuy nhiên, vẫn còn một số 

khoảng trống cần tiếp tục làm rõ. Thứ nhất, nhiều nghiên cứu trước tập trung vào ý định 

mua trực tuyến nói chung hoặc xem xét các nhóm yếu tố riêng lẻ như nhận thức sự hữu 

ích, nhận thức dễ sử dụng, rủi ro cảm nhận, niềm tin, ảnh hưởng xã hội, người ảnh 

hưởng, truyền thông mạng xã hội hoặc công nghệ AR (Dương, 2012; Hà, 2016; Nguyễn 

& Hoàng, 2020; Doan, 2020; Le và cộng sự, 2021; Nguyen Thi Ha Trang và cộng sự, 

2025). Trong khi đó, vai trò đồng thời của động lực mua sắm và sự hiện diện trong môi 

trường thương mại điện tử vẫn chưa được làm rõ đầy đủ. Thứ hai, mặc dù đã có một số 

nghiên cứu về mỹ phẩm, mỹ phẩm hữu cơ và sản phẩm chăm sóc cá nhân tại Việt Nam, 

các nghiên cứu này chủ yếu tiếp cận theo hướng thương hiệu, niềm tin, giá trị cảm nhận, 



 

35 

chất lượng cảm nhận, người ảnh hưởng hoặc công nghệ trải nghiệm (Nguyen và cộng 

sự, 2021; Le và cộng sự, 2021; Phu và cộng sự, 2024; An & Ngo, 2025). Do đó, vẫn còn 

thiếu các nghiên cứu tích hợp động lực mua sắm, sự hiện diện và phán đoán trong cùng 

một mô hình nhằm giải thích ý định mua sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn 

thương mại điện tử. Thứ ba, phần lớn các nghiên cứu hiện có thường xem ý định mua là 

kết quả trực tiếp của các yếu tố tác động, trong khi chưa chú trọng đầy đủ đến giai đoạn 

phán đoán của người tiêu dùng, tức quá trình đánh giá các lựa chọn thay thế, cân nhắc sản 

phẩm và nhận biết ý định mua trước khi hình thành ý định mua cuối cùng (Petcharat & 

Leelasantitham, 2021). Do đó, việc nghiên cứu ý định mua sản phẩm làm đẹp và chăm 

sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử dưới ảnh hưởng của động lực mua sắm, sự hiện 

diện và phán đoán là cần thiết, nhằm cung cấp cách giải thích đầy đủ hơn về quá trình ra 

quyết định của người tiêu dùng trong bối cảnh thương mại điện tử tại Việt Nam. 

1.3.2. Các nghiên cứu liên quan trên thế giới 

Trên thế giới, hành vi mua sắm trực tuyến đã được nghiên cứu từ khá sớm cùng 

với sự phát triển của Internet và thương mại điện tử. Ở giai đoạn đầu, mua sắm trực 

tuyến thường được hiểu là hành vi người tiêu dùng thực hiện giao dịch với nhà bán lẻ 

thông qua giao diện máy tính hoặc website bán hàng (Häubl & Trifts, 2000; Park & 

Kim, 2003). Perea y Monsuwé và cộng sự. (2004) cũng cho rằng mua sắm trực tuyến là 

hành vi người tiêu dùng mua sản phẩm hoặc dịch vụ thông qua các cửa hàng trực tuyến 

hoặc website thương mại điện tử. Các cách tiếp cận này cho thấy trong giai đoạn đầu, 

mua sắm trực tuyến chủ yếu được nhìn nhận như một hình thức giao dịch được hỗ trợ 

bởi website và hệ thống thông tin. 

Tuy nhiên, cùng với sự phát triển của nền tảng số, hành vi mua sắm trực tuyến 

không còn chỉ là hành động mua hàng qua website, mà đã trở thành một quá trình ra 

quyết định phức tạp, chịu ảnh hưởng bởi thông tin, công nghệ, tương tác xã hội, đặc 

điểm nền tảng và đặc điểm cá nhân của người tiêu dùng. Darley và cộng sự. (2010) cho 

rằng nghiên cứu hành vi người tiêu dùng trực tuyến cần được xem xét trong mối liên hệ 

với toàn bộ tiến trình ra quyết định, bao gồm các tác nhân bên ngoài, quá trình xử lý bên 

trong và phản ứng của người tiêu dùng. Tương tự, Ayalew và Zewdie (2022) cho thấy 

ý định mua, chấp nhận công nghệ và hành vi tiếp tục sử dụng là các hướng nghiên cứu 

nổi bật trong hành vi người tiêu dùng trực tuyến, trong đó các yếu tố như niềm tin, rủi 

ro cảm nhận, nhận thức hữu ích, nhận thức dễ sử dụng và chất lượng hệ thống thường 

được xem là những nhân tố quan trọng. Điều này cho thấy hành vi mua sắm trực tuyến 

ngày càng được tiếp cận như một quá trình đa chiều, thay vì chỉ là kết quả của một quyết 

định giao dịch đơn lẻ. 

Về tiến trình ra quyết định, các nghiên cứu kinh điển thường mô tả hành vi mua 

của người tiêu dùng thông qua các giai đoạn như nhận biết nhu cầu, tìm kiếm thông tin, 
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đánh giá các lựa chọn thay thế, quyết định mua và hành vi sau mua (Engel và cộng sự, 

1968; Howard & Sheth, 1969). Mô hình tuyến tính này có giá trị nền tảng vì giúp mô tả 

các bước chính mà người tiêu dùng có thể trải qua khi ra quyết định. Tuy nhiên, trong 

môi trường trực tuyến, tiến trình ra quyết định của người tiêu dùng có thể linh hoạt hơn 

so với mô hình truyền thống. Bettman và cộng sự. (1998) cho rằng lựa chọn của người 

tiêu dùng mang tính kiến tạo, tức là người tiêu dùng có thể điều chỉnh cách đánh giá và 

lựa chọn tùy theo bối cảnh, nhiệm vụ và thông tin sẵn có. Payne và cộng sự. (1988) cũng 

nhấn mạnh rằng cá nhân có thể thay đổi chiến lược ra quyết định tùy theo sự đánh đổi 

giữa nỗ lực nhận thức và độ chính xác của quyết định. 

Các nghiên cứu về mua sắm trực tuyến tiếp tục củng cố lập luận rằng người tiêu 

dùng không nhất thiết đi qua các giai đoạn quyết định theo một trật tự cố định. Karimi và 

cộng sự. (2015) chỉ ra rằng quá trình ra quyết định mua trực tuyến chịu ảnh hưởng bởi 

kiến thức trước đó của người tiêu dùng và phong cách ra quyết định cá nhân. Trong nghiên 

cứu tiếp theo, Karimi và cộng sự. (2018) cho thấy các nhóm người tiêu dùng khác nhau 

có thể thể hiện các kiểu hành vi ra quyết định trực tuyến khác nhau, từ đó ảnh hưởng đến 

kết quả như sự hài lòng với lựa chọn và sự hài lòng với quá trình mua. Vì vậy, việc sử 

dụng một mô hình tuyến tính cứng nhắc để giải thích hành vi mua trực tuyến có thể chưa 

phản ánh đầy đủ sự phức tạp của quá trình ra quyết định trong thực tế. 

Trong bối cảnh này, Throughput Model của Rodgers (1997) cung cấp một cách 

tiếp cận phù hợp để giải thích quá trình ra quyết định thông qua sự tương tác giữa thông 

tin, nhận thức, phán đoán và quyết định. Thay vì giả định người tiêu dùng luôn đi theo 

một trình tự cố định, Throughput Model nhấn mạnh cách thông tin và nhận thức được 

xử lý để hình thành phán đoán, từ đó dẫn đến quyết định. Cách tiếp cận này phù hợp với 

bối cảnh mua sắm trực tuyến, nơi người tiêu dùng liên tục tiếp nhận thông tin từ mô tả 

sản phẩm, hình ảnh, đánh giá của người dùng, tương tác với người bán, gợi ý của nền 

tảng và các tín hiệu xã hội khác. Bên cạnh đó, Petcharat và Leelasantitham (2021) cho 

rằng quá trình ra quyết định mua trực tuyến cần bổ sung giai đoạn nhận biết ý định, nằm 

giữa đánh giá các lựa chọn thay thế và quyết định mua, bởi người tiêu dùng trực tuyến 

thường sử dụng các chức năng như giỏ hàng để rà soát, lưu giữ và xác nhận lựa chọn 

trước khi thực hiện giao dịch. Do đó, khái niệm phán đoán trong nghiên cứu này có thể 

được hiểu là giai đoạn người tiêu dùng đánh giá các lựa chọn thay thế và nhận biết ý 

định mua trước khi hình thành ý định mua cuối cùng. 

Bên cạnh hướng tiếp cận dựa trên tiến trình ra quyết định, các nghiên cứu quốc tế 

cũng nhấn mạnh vai trò của động lực trong hành vi mua sắm trực tuyến. Theo Lý thuyết 

Tự quyết, hành vi của cá nhân có thể được thúc đẩy bởi cả động lực nội tại và động lực 

ngoại tại; trong đó động lực nội tại xuất phát từ sự hứng thú, niềm vui và sự thỏa mãn 

khi thực hiện hoạt động, còn động lực ngoại tại gắn với các kết quả hoặc lợi ích bên 
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ngoài hoạt động đó (Ryan & Deci, 2020). Trong bối cảnh mua sắm trực tuyến, động lực 

có thể giải thích vì sao người tiêu dùng tham gia vào hoạt động tìm kiếm, so sánh, tương 

tác và mua sắm trên nền tảng thương mại điện tử. Vì vậy, SDT là nền tảng phù hợp để 

phân tích vai trò của động lực mua sắm trong quá trình hình thành ý định mua. 

Ngoài động lực, sự hiện diện trong môi trường trực tuyến cũng là một yếu tố quan 

trọng giúp giải thích hành vi mua sắm online. Gao và cộng sự. (2018) cho rằng sự hiện 

diện có vai trò quan trọng trong thị trường mua sắm trực tuyến, trong đó hiện diện xã 

hội gắn với cảm giác kết nối và tương tác với người khác, còn hiện diện từ xa gắn với 

cảm giác được đặt vào môi trường mua sắm trực tuyến một cách sống động và chân 

thực. Các tác giả cho thấy hiện diện xã hội và hiện diện từ xa có thể ảnh hưởng đến sự 

thỏa mãn nhu cầu tâm lý, thái độ và hành vi của người tiêu dùng. Gần đây, Lavoye và 

cộng sự. (2023) cũng cho thấy các chiều cạnh của sự hiện diện, chẳng hạn hiện diện 

không gian, hiện diện xã hội và hiện diện bản thân, có thể ảnh hưởng khác nhau đến ý 

định mua trong bối cảnh mua sắm bằng công nghệ thực tế tăng cường. Những nghiên 

cứu này cho thấy sự hiện diện không chỉ là đặc điểm kỹ thuật của nền tảng số, mà còn 

là trải nghiệm tâm lý có khả năng tác động đến cách người tiêu dùng đánh giá sản phẩm 

và hình thành ý định mua. 

Trong giai đoạn gần đây, vai trò của sự hiện diện tiếp tục được làm rõ với mức độ 

chi tiết cao hơn. Huang và cộng sự (2023) khảo sát 408 người tiêu dùng trong bối cảnh 

thương mại video trực tiếp và cho thấy trải nghiệm đắm chìm đóng vai trò trung gian 

một phần trong quan hệ giữa hiện diện xã hội và ý định mua, đồng thời cảm xúc tích 

cực điều tiết đường dẫn này. Li và cộng sự (2024) phân tích mẫu 7.701 người dùng nền 

tảng video ngắn và chỉ ra rằng hiện diện xã hội của người bán và hiện diện xã hội của 

cộng đồng người xem có tác động khác nhau: hiện diện của người bán tác động mạnh 

hơn đến trải nghiệm tiêu dùng và ý định mua, trong khi hiện diện của những người xem 

khác lại làm gia tăng cảm giác cô đơn. Trong bối cảnh công nghệ thực tế tăng cường, 

Lavoye và cộng sự (2023) tách sự hiện diện thành ba chiều gồm hiện diện không gian, 

hiện diện xã hội và tự hiện diện, đồng thời cho thấy mức độ ảnh hưởng của từng chiều 

đến ý định mua thay đổi theo đặc điểm của sản phẩm làm đẹp; Recalde và cộng sự 

(2024) bổ sung rằng tác động của trải nghiệm thực tế tăng cường đến ý định mua sản 

phẩm làm đẹp diễn ra thông qua trung gian là mức độ gắn kết của người mua. Barta và 

cộng sự (2023) cũng cho thấy trong môi trường mua sắm mỹ phẩm trực tuyến, trải 

nghiệm hiện diện giúp giảm tình trạng bối rối do quá nhiều lựa chọn và giảm bất hòa 

nhận thức trước mua, qua đó nâng cao ý định mua. Những kết quả này củng cố lập luận 

rằng sự hiện diện không chỉ tác động trực tiếp đến ý định mua mà còn vận hành thông 

qua quá trình đánh giá và phán đoán của người tiêu dùng. 

Song song, các nghiên cứu về tiến trình ra quyết định tiếp tục nhấn mạnh tính phi 

tuyến của hành trình mua sắm số. Sharma và cộng sự (2023) khảo sát tác động của sáu 

nhóm công nghệ số, gồm Internet, nền tảng di động, trí tuệ nhân tạo và các công nghệ 
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thực tế mở rộng, lên năm giai đoạn ra quyết định của người tiêu dùng và cho thấy các 

công nghệ này làm biến dạng và rút gọn trình tự các giai đoạn. Mele và cộng sự (2025) 

tổng quan hệ thống nghiên cứu về hành trình khách hàng giai đoạn 2001–2023 và khẳng 

định hành trình số ngày càng phân mảnh, lặp lại và phi tuyến thay vì tuân theo mô hình 

phễu tuyến tính. Trong bối cảnh thương mại xã hội, Laradi và cộng sự (2024) sử dụng 

thiết kế nghiên cứu theo chiều dọc và cho thấy trọng số của các yếu tố như giá trị vị lợi, 

giá trị hưởng thụ và niềm tin thay đổi theo thời gian, tức là lộ trình ra quyết định không 

ổn định. Về phía Throughput Model, mô hình tiếp tục được vận dụng trong nhiều lĩnh vực 

như quyết định tín dụng và đầu tư (Rodgers và cộng sự, 2023a), quản trị nguồn nhân lực 

(Rodgers và cộng sự, 2023b) và ra quyết định đạo đức trong nghề kế toán (Tiron-Tudor 

và cộng sự, 2025). Tuy nhiên, ngoài nghiên cứu mang tính khái niệm của Rodgers và 

Nguyen (2022), hiện chưa có nhiều nghiên cứu thực nghiệm vận dụng TPM để kiểm định 

các lộ trình ra quyết định mua trên sàn thương mại điện tử, đặc biệt đối với nhóm hàng 

làm đẹp và chăm sóc cá nhân. Đây chính là khoảng trống mà nghiên cứu này hướng tới. 

Tổng hợp các nghiên cứu trên cho thấy hành vi mua sắm trực tuyến đã được tiếp 

cận từ nhiều góc độ, bao gồm mô hình ra quyết định truyền thống, quá trình xử lý thông 

tin, động lực, sự hiện diện và đặc điểm công nghệ của môi trường trực tuyến (Darley và 

cộng sự, 2010; Karimi và cộng sự, 2015; Gao và cộng sự, 2018). Tuy nhiên, vẫn còn 

khoảng trống trong việc tích hợp đồng thời động lực mua sắm, sự hiện diện và phán 

đoán để giải thích ý định mua của người tiêu dùng trên sàn thương mại điện tử. Đặc biệt, 

đối với nhóm sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân, người tiêu dùng thường phải đánh 

giá nhiều thông tin liên quan đến chất lượng, thương hiệu, độ an toàn, trải nghiệm sử 

dụng, đánh giá từ người dùng khác và mức độ tin cậy của nền tảng trước khi hình thành 

ý định mua (Nguyen và cộng sự, 2021; Phu và cộng sự, 2024). Do đó, việc kết hợp Lý 

thuyết Tự quyết và Throughput Model trong nghiên cứu này là phù hợp, vì SDT giúp 

giải thích động lực thúc đẩy hành vi mua sắm, trong khi Throughput Model giúp làm rõ 

cách người tiêu dùng xử lý thông tin, hình thành phán đoán và đi đến ý định mua trong 

môi trường thương mại điện tử (Rodgers, 1997; Gao và cộng sự, 2018; Ryan & Deci, 

2020; Petcharat & Leelasantitham, 2021). Bên cạnh đó, phần lớn các nghiên cứu nêu 

trên đặt bối cảnh ở môi trường trực tuyến nói chung hoặc ở một kênh đơn lẻ như website 

thương hiệu, ứng dụng di động hay nền tảng livestream. Trong khi đó, sàn thương mại 

điện tử lại ít được xử lý như một bối cảnh riêng, mặc dù đây là nơi nhiều người bán cùng 

cạnh tranh và là nơi các công cụ hỗ trợ quyết định như giỏ hàng, bộ lọc và đánh giá 

người bán được tích hợp sẵn. Cùng với khoảng trống về việc tích hợp đồng thời động 

lực, sự hiện diện và phán đoán trong một khung tiến trình, đây là khoảng trống thứ hai 

mà đề tài hướng tới. 

 



 

39 

CHƯƠNG 2: PHÁT TRIỂN GIẢ THUYẾT 

 

2.1. Các mô hình lý thuyết nền tảng 

Câu hỏi nghiên cứu của đề tài bao gồm hai vế gắn bó với nhau nhưng thuộc hai 

phạm trù lý thuyết khác nhau, đó là vì sao người tiêu dùng bước vào tiến trình mua và 

họ đi qua những bước nào để hình thành ý định mua. Các khung lý thuyết hiện có khó 

trả lời đồng thời cả hai vế, nên đề tài lựa chọn kết hợp hai lý thuyết có vai trò bổ sung 

cho nhau. Throughput Model cung cấp khung mô tả cấu trúc tiến trình, còn Lý thuyết 

Tự quyết cung cấp nội dung giải thích cho điểm khởi phát của tiến trình đó. 

Đề tài lựa chọn Throughput Model làm khung tiến trình dựa trên ba căn cứ. Trước 

hết, mô hình này cho phép mô tả nhiều lộ trình song song cùng dẫn đến một kết quả, 

khác với các mô hình ra quyết định tuyến tính. Cách tiếp cận đó phù hợp với bằng chứng 

cho thấy lựa chọn của người tiêu dùng mang tính kiến tạo và thay đổi theo nhiệm vụ 

quyết định, nên tiến trình mua trực tuyến có thể được rút ngắn hoặc sắp xếp lại tùy theo 

kiến thức sẵn có và phong cách ra quyết định của từng người (Bettman và cộng sự, 1998; 

Karimi và cộng sự, 2015, 2018). Tiếp đó, mô hình tách riêng bốn cấu phần nhận thức, 

thông tin, phán đoán và quyết định, nhờ vậy mỗi cấu phần có thể được gắn với một biến 

đo lường được và kiểm định bằng mô hình cấu trúc. Sau cùng, Rodgers và Nguyen 

(2022) đã vận dụng mô hình vào bối cảnh mua sắm trực tuyến, tạo cơ sở kế thừa trực 

tiếp cho đề tài. Mô hình Chấp nhận Công nghệ hay Lý thuyết Hành vi Có kế hoạch, hai 

khung lý thuyết thường dùng trong nghiên cứu hành vi trực tuyến, đều dự báo ý định từ 

một tập yếu tố theo quan hệ tuyến tính. So với chúng, Throughput Model có ưu thế ở 

khả năng mô hình hóa chính cấu trúc của tiến trình, đúng với yêu cầu mà câu hỏi nghiên 

cứu đặt ra. 

Tuy nhiên, Throughput Model định nghĩa cấu phần nhận thức ở mức cấu trúc, tức 

việc cá nhân đóng khung vấn đề và nhận biết nhu cầu, mà chưa giải thích nhu cầu đó 

bắt nguồn từ đâu và vì sao có cường độ khác nhau giữa các cá nhân. Lý thuyết Tự quyết 

bổ khuyết cho khoảng trống này khi phân loại động lực theo mức độ tự chủ, từ động lực 

nội tại gắn với sự hứng thú và ý nghĩa cá nhân đến các dạng động lực ngoại tại gắn với 

phần thưởng, chuẩn mực xã hội và kỳ vọng của người khác (Ryan & Deci, 2020). Nhờ 

vậy, cấu phần nhận thức trong mô hình không còn là một trạng thái có hoặc không mà 

trở thành một biến đo lường được với nội dung lý thuyết rõ ràng. Lý thuyết Tự quyết 

cũng tỏ ra phù hợp với bối cảnh sàn thương mại điện tử, nơi người tiêu dùng vừa duyệt 

sản phẩm một cách tự nguyện như một hoạt động giải trí, vừa chịu tác động thường 

xuyên của các tín hiệu xã hội và chương trình ưu đãi. 

Hai lý thuyết vì vậy được kết hợp theo quan hệ khung và nội dung chứ không phải 

ghép cơ học. Throughput Model quy định các cấu phần cùng những lộ trình có thể có 
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của tiến trình ra quyết định, còn Lý thuyết Tự quyết quy định nội dung của cấu phần đầu 

vào và giải thích cơ chế thúc đẩy người tiêu dùng tiến sâu hơn vào tiến trình. Hai mục 

tiếp theo trình bày lần lượt từng lý thuyết, trước khi mục 2.2 tổng hợp thành mô hình 

nghiên cứu đề xuất. 

2.1.1. Throughput model (TPM) 

Từ các hạn chế của mô hình ra quyết định truyền thống, việc nghiên cứu hành vi 

mua sắm trực tuyến cần một mô hình có cấu trúc năng động hơn, cho phép mô tả nhiều 

lộ trình ra quyết định khác nhau thay vì chỉ một đường đi cố định. Điều này đặc biệt phù 

hợp với nhận định rằng người tiêu dùng trực tuyến có thể đi theo các con đường khác 

nhau đến cùng một kết quả quyết định, tùy thuộc vào bối cảnh, đặc điểm cá nhân và mức 

độ sẵn có của thông tin (Pavlou và cộng sự, 2007; Dorn và cộng sự, 2010). Trong bối 

cảnh thương mại điện tử phát triển nhanh và hành vi tiêu dùng biến đổi liên tục, việc tìm 

kiếm và kiểm định các khung lý thuyết mới để bắt kịp các hình thái ra quyết định mới 

trở nên cần thiết (Kawaf & Tagg, 2017). Trên cơ sở đó, nghiên cứu lựa chọn Throughput 

Model như một nền tảng phù hợp để diễn giải các lộ trình ra quyết định, vì mô hình này 

nhấn mạnh tương tác giữa thông tin, nhận thức, phán đoán và quyết định theo nhiều 

đường dẫn khác nhau, đồng thời đã được vận dụng hiệu quả trong các bối cảnh ra quyết 

định khác nhau (Rodgers, 2006; Rodgers và cộng sự, 2009). 

 

Hình 1.1. Throughput Model (TPM) với bốn thành phần I – P – J – D  

và sáu lộ trình thuật toán 

(Nguồn: Rodgers, W. (1997). Throughput modeling: 

Financial information used by decision makers. Quorum Books) 

TPM được Rodgers phát triển nhằm làm rõ sáu con đường trọng yếu tương ứng 

với sáu hệ quan điểm đạo đức chủ yếu mà một cá nhân có thể tuân theo trong quá trình 

ra quyết định (Rodgers, 1997; Rodgers, 2009; Rodgers & Al Fayi, 2019; Rodgers, 2020). 

Mô hình này đặc biệt hữu ích trong bối cảnh người tiêu dùng rất đa dạng về quan điểm, 

trình độ học vấn và địa vị xã hội; đồng thời họ có thể điều chỉnh hoặc thay đổi quyết 
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định khi hiểu sâu hơn và cân nhắc lợi ích theo các lộ trình khác nhau (Rodgers, 1997; 

Rodgers và cộng sự, 2019). 

Về bản chất, TPM được xem như một mô hình gồm sáu chiến lược thuật toán dùng 

để cấu trúc và tính toán việc đánh giá ra quyết định của cá nhân hoặc tổ chức (R. 

Rodgers, 1997). Ưu điểm của mô hình là tổ chức được nhiều yếu tố cùng lúc tác động 

đến quyết định, thay vì giả định mọi người đều ra quyết định theo một “đường thẳng” 

giống nhau (Rodgers, 1997). Theo Rodgers, điểm then chốt của TPM là khái niệm hóa 

cách các cá nhân và tổ chức đi qua các đường dẫn thuật toán khác nhau dựa trên sự 

tương tác của bốn thành phần: thông tin (I), nhận thức (P), phán đoán (J) và quyết định 

(D) trước khi đi đến lựa chọn cuối cùng (Rodgers, 1997; Rodgers & Gago, 2001). 

Một đóng góp quan trọng khác của TPM là làm rõ mối liên hệ giữa nhận thức và 

thông tin. Sự tương tác này được xem như nền tảng để phản ánh ba thành phần cốt lõi 

của các khái niệm môi trường, kinh tế và xã hội (Rodgers & Gago, 2006). Nói cách 

khác, cách người tiêu dùng tiếp nhận thông tin và hình thành nhận thức có thể ảnh hưởng 

mạnh đến việc họ lựa chọn một trong sáu con đường thuật toán, đặc biệt trong các bối 

cảnh có yếu tố trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp hoặc xung đột lợi ích (Rodgers & 

Gago, 2006; Ishaque, 2020). 

TPM đã được áp dụng để nghiên cứu nhiều vấn đề trong môi trường thương mại 

và tổ chức, như các vấn đề được đánh giá bởi người cho vay thương mại (Rodgers & 

Gago, 2001), đạo đức kinh doanh (Rodgers & Gago, 2001), kiểm toán (Rodgers, 2011), 

hành vi tổ chức (Foss & Rodgers, 2011), quấy rối tình dục (Guiral, Ruiz, Rodgers, & 

Gonzalo, 2008) và tuân thủ thuế (O’shaughnessy, 2014). Việc mô hình được kiểm 

nghiệm rộng cho thấy TPM cung cấp một góc nhìn hữu ích để phân tích hành vi ra quyết 

định trong các tình huống phức tạp, từ đó ủng hộ việc sử dụng TPM nhằm nâng cao hiểu 

biết về tác động của sáu con đường thuật toán đến quyết định tổng thể (Rodgers, 1997). 

Trong TPM, các lộ trình thuật toán phản ánh sự khác nhau về mức độ kiến thức, 

tính sẵn có của thông tin và áp lực thời gian (Rodgers & Gago, 2001; Rodgers và cộng 

sự, 2019). Sáu lộ trình được mô tả thông qua sự kết hợp giữa nhận thức (P), thông tin 

(I), phán đoán (J) và quyết định (D), bao gồm P → D, P → J → D, I → P → D, I → J 

→ D, P → I → J → D và I → P → J → D (Rodgers, 1997; Rodgers & McFarlin, 2016). 

Lộ trình P → D thường gắn với xu hướng ra quyết định nhanh dựa trên nhận thức 

sẵn có và động cơ vị kỷ tâm lý, nơi cá nhân có xu hướng hành động vì lợi ích cá nhân 

mà họ nhận thức được (Bowie, 1991; Rodgers, 1997). Cách tiếp cận này nằm trong 

nhóm lập luận của lý thuyết mục đích luận hay hệ quả luận, theo đó giá trị đạo đức của 

hành động được đánh giá chủ yếu bằng kết quả tạo ra (Rodgers và cộng sự, 2019). Trong 

môi trường trực tuyến, có thể suy luận rằng người tiêu dùng đi theo lộ trình này khi họ 
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mua lặp lại những sản phẩm quen thuộc do niềm tin mạnh và trải nghiệm trước đó đủ 

tốt, nên không cần xem thêm thông tin hay đánh giá. 

Lộ trình P → J → D phản ánh quan điểm bản thể học, nhấn mạnh vai trò của phán 

đoán và nguyên tắc hơn là mở rộng so sánh các lựa chọn thay thế (Rodgers, 1997). Con 

đường này hàm ý thông tin không được xem trọng; người ra quyết định xây dựng nhận 

thức từ nền tảng sẵn có, cân nhắc hệ quả theo chuẩn mực riêng để hình thành phán đoán, 

rồi mới đi đến quyết định (Rodgers, 1997). Trong bối cảnh mua sắm trực tuyến, cách ra 

quyết định này phù hợp với trường hợp khách hàng dựa vào “quy tắc” hay tiêu chí cá 

nhân có sẵn để phán đoán trước khi mua, thay vì phải khảo sát lại toàn bộ thông tin cho 

từng lần mua. 

Lộ trình I → P → D làm nổi bật quan điểm của thuyết tương đối, nơi người ra 

quyết định dựa vào bản thân hoặc nhóm xung quanh như nền tảng chuẩn mực khi đánh 

giá điều đúng sai (Rodgers, 1997). Theo lập luận của Rodgers, cá nhân thường tìm kiếm 

hoặc quan sát sự đồng thuận của nhóm liên quan trước khi hành động (Rodgers, 1997). 

Trong mua sắm trực tuyến, lộ trình này mô tả tình huống người tiêu dùng tiếp nhận 

thông tin từ quảng cáo, bài viết, lướt web hoặc nhóm tham khảo; thông tin đó đánh thức 

nhu cầu và nhanh chóng chuyển thành quyết định mua. 

Lộ trình I → J → D gắn với lập luận vị lợi, nhấn mạnh kết quả hoặc lợi ích lớn 

nhất cho số đông, và có điểm tương đồng với vị kỷ tâm lý ở chỗ đều quan tâm mạnh đến 

hệ quả (Rodgers và cộng sự, 2019). Trong môi trường trực tuyến, lộ trình này thường 

xuất hiện khi người tiêu dùng chưa có nhu cầu rõ ràng từ trước mà bắt đầu từ thông tin 

sẵn có trên nền tảng. Họ cân nhắc và so sánh các phương án dựa trên những tiêu chí then 

chốt trước khi đi đến quyết định, thay vì trải qua đầy đủ quá trình hình thành nhận thức. 

Các hoạt động tạo động lực như hàng mẫu miễn phí, phiếu quà tặng, trưng bày bảng 

hiệu, chương trình trực tiếp và hỗ trợ của nhân viên bán hàng trực tuyến có thể làm tăng 

xu hướng quyết định nhanh theo kiểu này (Amos, Holmes, & Keneson, 2014). 

Lộ trình P → I → J → D nhấn mạnh niềm tin dựa trên vai trò và các đặc điểm xã 

hội được công nhận, gắn với vốn xã hội cụ thể của cá nhân hoặc tổ chức (Rodgers, 

1997). Con đường này cho rằng việc định khung vấn đề ở mức nhận thức sẽ dẫn dắt loại 

thông tin được tìm kiếm và cách thông tin được tổng hợp để phán đoán trước khi ra 

quyết định đáng tin cậy (Rodgers, 1997; Rodgers và cộng sự, 2019). Trong bối cảnh 

mua sắm trực tuyến, đây thường là trường hợp khách hàng bắt đầu từ nhu cầu tương đối 

rõ, chủ động tìm thông tin liên quan, sau đó đánh giá và mới chốt mua. 

Lộ trình I → P → J → D được gắn với đạo đức của triết lý chăm sóc, nhấn mạnh 

các phẩm chất trong quan hệ gần gũi như lòng trắc ẩn, trung thành, tình yêu, tình bạn và 

những đặc điểm tương tự (Rodgers và cộng sự, 2019). Theo tiến trình này, cá nhân tiếp 

nhận thông tin, định hình vấn đề ở mức nhận thức, rồi phân tích để hình thành phán đoán 

trước khi ra quyết định (Rodgers, 1997). Suy luận sang bối cảnh trực tuyến, người tiêu 
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dùng có thể nhận thông tin về sản phẩm, cảm thấy nó “cần cho mình hoặc cho người 

thân”, sau đó cân nhắc kỹ hơn và đi đến quyết định mua. 

TPM được xem là có thể áp dụng hiệu quả trong môi trường thương mại, đặc biệt 

để hỗ trợ doanh nghiệp hiểu, dự báo và tác động đến quyết định mua sắm trực tuyến 

thông qua sáu lộ trình thuật toán (Rodgers, 2010). Mô hình cũng giúp tạo cấu trúc khái 

niệm, đề xuất các kết nối và quan hệ giữa các biến, hoặc phát triển hệ phương trình thuật 

toán nhằm nghiên cứu quy trình ra quyết định (Rodgers, 2010). Đồng thời, người tiêu 

dùng có thể mua cùng một loại sản phẩm nhưng lựa chọn lộ trình khác nhau do khả năng 

thích ứng với nhiệm vụ quyết định và bối cảnh (Payne và cộng sự, 1988; Bettman và 

cộng sự, 1998; Pavlou và cộng sự, 2007; Dorn và cộng sự, 2010). Vì vậy, hành vi mua 

hàng trực tuyến có thể diễn ra theo nhiều đường khác nhau đến quyết định cuối cùng 

(Liu & Wei, 2003; Lian & Lin, 2008; Pascual-Miguel và cộng sự, 2015). 

2.1.2. Thuyết tự quyết 

Thuyết tự quyết (Self Determination Theory, SDT) xem động cơ là nền tảng định 

hướng và “tiếp năng lượng” cho hành vi, qua đó giải thích vì sao con người khởi phát 

hành động và hành động theo hướng nào, đồng thời dùng các cấu trúc động cơ để tổ 

chức các thành phần nhận thức, cảm xúc và hành vi (Deci & Ryan, 1985; Ryan & Deci, 

2000). SDT cho rằng con người có khuynh hướng bẩm sinh hướng tới cải thiện hạnh 

phúc và phát triển bản thân, và mức độ thỏa mãn các nhu cầu tâm lý cơ bản sẽ chi phối 

động cơ nội tại, sự hài lòng và trạng thái an lạc (Sheldon và cộng sự, 2001; Deci & Ryan, 

2000; Gagné & Deci, 2005). Ba nhu cầu cốt lõi gồm gắn kết, tự chủ và năng lực, trong 

đó gắn kết phản ánh mong muốn được kết nối và được coi trọng, tự chủ phản ánh cảm 

giác tự nguyện và làm chủ hành động của mình, còn năng lực phản ánh niềm tin vào khả 

năng thực hiện hiệu quả các nhiệm vụ (Ryan & Deci, 2002; Ryan & Deci, 2000; Patrick 

và cộng sự, 2007). 

Trong bối cảnh mua sắm trực tuyến, SDT đặc biệt hữu ích để lý giải biến động 

động cơ khi người tiêu dùng tương tác với môi trường website và các tín hiệu xã hội. 

Nhiều đặc tính của môi trường mua sắm trực tuyến như cho phép duyệt sản phẩm tự do, 

tự nguyện ra quyết định, chủ động đánh giá, và tương tác với người khác có thể góp 

phần thỏa mãn nhu cầu gắn kết và tự chủ, từ đó kích hoạt các trạng thái tâm lý thuận lợi 

cho hành vi mua (Deci & Ryan, 2000; Van den Broeck và cộng sự, 2016). Khi bối cảnh 

xã hội đáp ứng các nhu cầu tâm lý cơ bản, cá nhân có xu hướng theo đuổi sự tăng trưởng 

và tự nâng cao, lựa chọn tham gia vào môi trường đem lại cảm giác “đáng ở lại” và có 

ý nghĩa (Deci & Ryan, 2000; Greguras & Diefendorff, 2009; Rosen và cộng sự, 2014). 

Ngược lại, khi các nhu cầu này bị cản trở, người tiêu dùng có thể hình thành thái độ và 

lựa chọn kém tích cực đối với hành vi mua sắm hoặc đối với môi trường trực tuyến 

(Ryan & Deci, 2000). 
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Dựa trên SDT, động cơ trong mua sắm trực tuyến có thể được khái quát thành hai 

nguồn chính là động cơ nội tại và động cơ bên ngoài. Động cơ nội tại xuất hiện khi cá 

nhân thực hiện một hoạt động vì chính quá trình thực hiện mang lại sự hứng thú, thích 

thú và niềm vui, không cần đến phần thưởng rõ ràng từ bên ngoài, do đó thường gắn với 

khái niệm niềm vui cảm nhận (perceived enjoyment) trong các nghiên cứu về chấp nhận 

công nghệ (Davis và cộng sự, 1992; Deci & Ryan, 2000; Venkatesh & Davis, 2000). 

Ngược lại, động cơ bên ngoài phản ánh việc cá nhân thực hiện hoạt động vì nó là phương 

tiện đạt tới một kết quả có giá trị nằm ngoài hoạt động đó, chẳng hạn sự chấp thuận của 

người khác, chuẩn mực xã hội, hoặc các lợi ích công cụ như phần thưởng và khuyến 

khích (Davis và cộng sự, 1992; Ryan & Deci, 2000). Trong các bối cảnh chấp nhận công 

nghệ và mua sắm trực tuyến, ảnh hưởng xã hội thường được xem là một dạng lực thúc 

đẩy bên ngoài, và đã được ghi nhận có liên hệ với ý định chấp nhận công nghệ và ý định 

mua sắm trực tuyến (Rogers, 1995; Venkatesh và cộng sự, 2012). 

Từ góc nhìn mô hình nghiên cứu, SDT cung cấp nền tảng để diễn giải vai trò của 

động cơ như một cơ chế trung tâm nối giữa trải nghiệm hiện diện và các bước xử lý 

quyết định mua. Khi người tiêu dùng cảm nhận hiện diện xã hội và hiện diện từ xa mạnh 

hơn, họ có nhiều khả năng trải nghiệm cảm giác kết nối, được đồng hành, và cảm giác 

tự chủ khi khám phá thông tin sản phẩm, qua đó làm gia tăng động cơ nội tại và củng 

cố các động cơ bên ngoài thông qua các tín hiệu xã hội (Deci & Ryan, 2000; Ryan & 

Deci, 2002). Khi động cơ được kích hoạt, người tiêu dùng có xu hướng tham gia sâu 

hơn vào quá trình đánh giá các lựa chọn thay thế, bởi họ vừa có lý do cảm xúc để tiếp 

tục, vừa có định hướng rõ hơn về điều mình muốn đạt được từ hoạt động mua sắm (Deci 

& Ryan, 1985; Ryan & Deci, 2000). Ở chiều ngược lại, quá trình cân nhắc và đánh giá 

cũng có thể củng cố hoặc điều chỉnh động cơ, vì khi người tiêu dùng nhận thấy lựa chọn 

phù hợp hơn với nhu cầu và giá trị của mình, họ dễ “sở hữu” quyết định như một lựa 

chọn tự nguyện và có ý nghĩa, đúng với tinh thần tự chủ của SDT (Ryan & Deci, 2002; 

Deci & Ryan, 2000). 

Trên nền tảng đó, động cơ được kỳ vọng tác động trực tiếp đến ý định mua, đồng 

thời tác động gián tiếp thông qua các biến trung gian thuộc tiến trình quyết định. Khi 

người tiêu dùng có động cơ nội tại cao, niềm vui cảm nhận làm tăng khuynh hướng tiếp 

tục tương tác, tăng mức chấp nhận các nỗ lực nhận thức cần thiết để so sánh, cân nhắc, 

và hình thành kết luận mua hàng (Deci & Ryan, 2000; Venkatesh & Davis, 2000). Khi 

động cơ bên ngoài mạnh, đặc biệt là các chuẩn mực xã hội và tín hiệu từ người khác, 

người tiêu dùng có thể định hướng rõ hơn về lựa chọn “được khuyến nghị” hoặc “được 

mong đợi”, từ đó ảnh hưởng đến cách họ đánh giá lựa chọn và đi đến ý định mua 

(Rogers, 1995; Venkatesh và cộng sự, 2012). Vì vậy, SDT giúp giải thích vì sao trong 

môi trường trực tuyến, không chỉ bản thân động cơ mà cả những trải nghiệm về hiện 



 

45 

diện và các bước xử lý quyết định như đánh giá lựa chọn thay thế và nhận biết ý định 

đều có thể cùng nhau hình thành và khuếch đại ý định mua của người tiêu dùng (Deci 

& Ryan, 1985; Deci & Ryan, 2000; Ryan & Deci, 2000). 

2.2. Đề xuất mô hình nghiên cứu 

Mục tiêu chính của nghiên cứu này là xem xét ý định mua sắm sản phẩm làm đẹp 

và chăm sóc cá nhân dựa trên ảnh hưởng của động lực và sự hiện diện trên sàn thương 

mại điện tử. Để đáp ứng mục tiêu này, nghiên cứu phát triển một mô hình đề xuất dựa 

trên TPM của Rodgers và kết hợp với các khung lý thuyết liên quan. 

Các nghiên cứu trước đây cho thấy TPM đã được áp dụng hiệu quả để giải thích 

hành vi con người trong nhiều bối cảnh khác nhau, vì vậy nghiên cứu sử dụng TPM làm 

nền tảng để kiểm tra hành vi ra quyết định mua hàng của khách hàng thông qua ứng 

dụng di động (Rodgers và cộng sự, 2009). Theo TPM, hành vi ra quyết định chịu ảnh 

hưởng trực tiếp bởi nhận thức và thông tin mà cá nhân tiếp nhận (Rodgers và cộng sự, 

2009); tương tự, người tiêu dùng dựa vào nhận thức và thông tin để nâng cao khả năng 

đánh giá và đưa ra quyết định mua sắm (Lui, 2012). 

TPM ở dạng gốc là một khung khái niệm tổng quát, chưa gắn với một loại quyết 

định cụ thể và do đó chưa cung cấp cách diễn giải cho tiến trình mua hàng của người 

tiêu dùng. Bước vận dụng đầu tiên vào bối cảnh mua sắm trực tuyến được thực hiện bởi 

Rodgers và Nguyen (2022), khi các tác giả ánh xạ tiến trình ra quyết định mua năm giai 

đoạn vào bốn cấu phần của mô hình: nhận thức (P) được cụ thể hóa thành nhận biết nhu 

cầu, thông tin (I) thành thông tin liên quan đến sản phẩm mà người tiêu dùng thu nhận 

từ trải nghiệm cá nhân hoặc từ các nhóm tham chiếu, phán đoán (J) thành đánh giá các 

lựa chọn thay thế trong tập cân nhắc, và quyết định (D) thành quyết định mua. Trên cơ 

sở đó, sáu lộ trình thuật toán được đặt tên lại theo hành vi mua, gồm lộ trình mua hàng 

nhanh, có chọn lọc, tùy hứng, ấn tượng, truyền thống và hiện đại. 

Tuy nhiên, nghiên cứu của Rodgers và Nguyen (2022) được xây dựng bằng lập 

luận lý thuyết và chưa được kiểm định bằng dữ liệu; chính các tác giả thừa nhận hạn chế 

này và đề xuất các nghiên cứu tiếp theo cần bổ sung dữ liệu từ nhiều nguồn khác nhau 

để tinh chỉnh các cấu trúc của mô hình và thực hiện đánh giá định lượng. Ngoài ra, cách 

ánh xạ vẫn giữ hai cấu phần đầu vào ở dạng mô tả giai đoạn, khi nhận thức được hiểu là 

việc nhận biết nhu cầu và thông tin được hiểu là nội dung thông tin sản phẩm, mà chưa 

làm rõ vì sao nhu cầu được hình thành và người tiêu dùng trải nghiệm thông tin đó như 

thế nào trên nền tảng số. Mô hình đề xuất dưới đây kế thừa khung ánh xạ này và bổ sung 

giải quyết những vấn đề hiện tại. 

Dựa trên TPM, SDT và tiến trình ra quyết định của khách hàng, các cấu phần của 

TPM được diễn giải phù hợp với bối cảnh mua sắm trực tuyến như sau: 
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- Nhận thức trong TPM gắn với việc đóng khung tiến trình ra quyết định và xác 

định vấn đề, nên trong quyết định mua hàng được quy chiếu thành bước nhận biết nhu 

cầu (Rodgers, 1997). Theo SDT, con người có ba nhu cầu tâm lý cơ bản gồm năng lực, 

quyền tự chủ và sự liên quan; đồng thời, nhận biết nhu cầu trước mua có thể được hình 

thành bởi động lực nội tại hoặc động lực bên ngoài của người tiêu dùng (Lo và cộng sự, 

2016). Vì vậy, động lực được xem như biểu hiện của nhận thức trong TPM trong mô 

hình đề xuất. Điểm khác biệt so với cách ánh xạ của Rodgers và Nguyen (2022) là ở chỗ 

nghiên cứu này không chỉ ghi nhận sự tồn tại của nhu cầu, mà đo lường lý do đứng sau 

nhu cầu đó thông qua các dạng động lực nội tại và ngoại tại (Ryan & Deci, 2020).  

- Thông tin trong TPM được hiểu là dữ liệu đáng tin cậy và phù hợp (Rodgers, 

1997), và trong mô hình này được đặc tả bằng sự hiện diện; sau khi có động lực, khách 

hàng sẽ tìm kiếm các tín hiệu thông tin liên quan đến sản phẩm dự định mua từ tương 

tác người bán-người mua trên sàn tương ứng hiện diện xã hội hoặc từ thông tin mô tả 

hiển thị trực tiếp trên gian hàng tương ứng hiện diện từ xa. Nếu mô hình gốc tiếp cận 

thông tin ở khía cạnh nội dung, cách đặc tả này chuyển trọng tâm sang cách thông tin 

được trải nghiệm trên nền tảng, qua đó phù hợp hơn với bối cảnh thương mại xã hội và 

livestream, nơi thông tin sản phẩm gần như không tách rời khỏi trải nghiệm hiện diện 

(Ou và cộng sự, 2014; Gao và cộng sự, 2018).  

- Trong mô hình ra quyết định năm giai đoạn truyền thống, Phán đoán là quá trình 

đánh giá một tập hợp giới hạn các thương hiệu hoặc sản phẩm dựa trên các yếu tố như 

nhận biết thương hiệu, kinh nghiệm trước đó, giá cả và chất lượng, thông qua việc xác 

định trọng số tiêu chí và so sánh các lựa chọn thay thế để xác định phương án phù hợp 

nhất (Brown & Wildt, 1992; LeBlanc & Herndon, 2001; Howard & Sheth, 1969; 

Rodgers, 1997). Trong môi trường trực tuyến, một giai đoạn trung gian bổ sung - giai 

đoạn giỏ hàng - xuất hiện giữa đánh giá lựa chọn và quyết định mua cuối cùng, cho phép 

người tiêu dùng xem xét kỹ hơn các sản phẩm đã lọc chọn trước khi hoàn tất giao dịch 

(Petcharat & Leelasantitham, 2021). Quá trình này, được gọi là nhận biết ý định, thường 

bị bỏ qua trong các mô hình truyền thống nhưng đóng vai trò cầu nối quan trọng giữa 

đánh giá và hành động. Do đó, Phán đoán trong nghiên cứu này bao gồm cả hai thành 

phần: đánh giá các lựa chọn thay thế và nhận biết ý định. 

- Khi người tiêu dùng đánh giá các lựa chọn và làm rõ ưu tiên, họ hình thành ý 

định mua hàn, là tiền đề quan trọng của quá trình ra quyết định. Theo Lý thuyết Hành 

vi Có kế hoạch (Ajzen, 1991), ý định mua là yếu tố dự báo mạnh cho sự sẵn sàng tham 

gia vào hành vi hướng mục tiêu, phản ánh cam kết hành động và thu hẹp khoảng cách 

giữa cân nhắc và hành động thực tế. Trong bối cảnh trực tuyến, ý định này thường 

chuyển hóa thành hành vi mua thực sự (Laohapensang, 2009; Pavlou & Fygenson, 2006; 

Roca và cộng sự, 2009; Wang & Somogyi, 2018; Khanam, 2018), và có ảnh hưởng tích 
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cực đến quyết định mua lần đầu (Komalasari và cộng sự, 2021). Do đó, nghiên cứu này 

sử dụng ý định mua thay cho Quyết định như một cấu trúc phù hợp hơn để đo lường 

hành vi người tiêu dùng trực tuyến. 

Bảng 2.1 tóm tắt cách bốn cấu phần của Throughput Model được diễn giải qua ba 

thế hệ mô hình, từ khung gốc của Rodgers (1997) đến mô hình lộ trình mua hàng trực 

tuyến của Rodgers và Nguyen (2022) và mô hình đề xuất của nghiên cứu này. 

Bảng 2.1. Sự chuyển tiếp của các cấu phần TPM qua ba thế hệ mô hình 

Cấu phần Throughput Model 

gốc  

(Rodgers, 1997) 

Mô hình lộ trình 

mua hàng trực 

tuyến (Rodgers & 

Nguyen, 2022) 

Mô hình nghiên 

cứu này 

Nhận thức (P) Tổ chức và phân loại 

thông tin; đóng 

khung vấn đề 

Nhận biết nhu cầu Động lực mua sắm 

(M): nội tại, xác 

định, tiếp nhận, 

bên ngoài  

Thông tin (I) Dữ liệu đầu vào 

đáng tin cậy và phù 

hợp 

Thông tin liên 

quan đến sản phẩm 

từ trải nghiệm cá 

nhân và nhóm 

tham chiếu 

Sự hiện diện (P): 

hiện diện từ xa và 

hiện diện xã hội 

Phán đoán (J) Sắp xếp, phân loại 

nhận thức và thông 

tin theo cơ chế bù trừ 

/ không bù trừ 

Đánh giá các lựa 

chọn thay thế trong 

tập cân nhắc 

Phán đoán (J): 

đánh giá các lựa 

chọn thay thế và 

nhận biết ý định 

Quyết định (D) Phương án có giá trị 

kỳ vọng cao nhất 

Quyết định mua ý định mua (PI) 

Mức độ kiểm định Khung khái niệm; 

ứng dụng trong kiểm 

toán, đạo đức kinh 

doanh, hành vi tổ 

chức 

Khái niệm; chưa 

thu thập dữ liệu 

kiểm định 

Kiểm định định 

lượng bằng PLS-

SEM với 677 quan 

sát 

 

Dựa trên các lập luận đã trình bày, nghiên cứu này đề xuất mô hình nghiên cứu sau 

(Hình 2). Sáu lộ trình được trình bày nhằm minh họa cách quyết định của người tiêu 

dùng chịu ảnh hưởng bởi các tuyến ra quyết định khả thi khác nhau. Các lộ trình này kế 

thừa cấu trúc và cách đặt tên của Rodgers và Nguyen (2022), nhưng được diễn giải lại 

theo các biến của mô hình đề xuất  
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Hình 2.2. Mô hình nghiên cứu đề xuất với sáu lộ trình ra quyết định  

mua hàng trực tuyến 

(Nguồn: Đề xuất của nhóm nghiên cứu, kế thừa từ Rodgers & Nguyen, 2022) 

Lộ trình ra quyết định một bước: 

● (1) M → PI: Lộ trình mua hàng nhanh 

Lộ trình ra quyết định hai bước: 

● (2) M → J → PI: Lộ trình mua hàng có chọn lọc 

● (3) P → J → PI: Lộ trình mua hàng cân nhắc 

● (4) P → M → PI: Lộ trình mua hàng ấn tượng 

Lộ trình ra quyết định ba bước: 

● (5) M → P → J → PI: Lộ trình mua hàng truyền thống 

● (6) P → M → J → PI: Lộ trình mua hàng hiện đại 

2.3. Đề xuất giả thuyết 

Để khám phá các mối liên hệ trong mô hình đề xuất, phần này xây dựng các giả 

thuyết sẽ được kiểm định thực nghiệm dựa trên mô hình nghiên cứu đề xuất. Thông qua 

việc phân tích mối quan hệ giữa các biến, nghiên cứu hướng đến việc nâng cao hiểu biết 

về hiệu quả của mô hình và các hàm ý của nó. 

Việc tích hợp hai lý thuyết nền được thể hiện cụ thể ở từng giả thuyết. Lý thuyết 

Tự quyết là cơ sở cho nhóm giả thuyết xuất phát từ động lực. Giả thuyết H1 về tác động 

của động lực đến ý định mua phản ánh lập luận rằng động lực định hướng và duy trì 

hành vi hướng mục tiêu. Giả thuyết H2 và H3 về quan hệ hai chiều giữa động lực và sự 

hiện diện phản ánh lập luận rằng môi trường xã hội thỏa mãn các nhu cầu tâm lý cơ bản 

sẽ nuôi dưỡng động lực, đồng thời người tiêu dùng có động lực cao sẽ tương tác sâu hơn 

với nền tảng và cảm nhận hiện diện rõ hơn. Giả thuyết H4 về tác động của động lực đến 

đánh giá các lựa chọn thay thế phản ánh lập luận rằng động lực làm tăng mức chấp nhận 

nỗ lực nhận thức cần thiết cho việc so sánh và cân nhắc (Ryan & Deci, 2020). 
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Throughput Model là cơ sở cho cấu trúc tiến trình và cho nhóm giả thuyết gắn với 

bước xử lý thông tin. Giả thuyết H5 về tác động của sự hiện diện đến đánh giá các lựa 

chọn thay thế tương ứng với đường dẫn từ cấu phần thông tin sang cấu phần phán đoán, 

còn giả thuyết H6 về tác động của phán đoán đến ý định mua tương ứng với đường dẫn 

từ phán đoán sang quyết định (Rodgers, 1997). Sáu giả thuyết vì vậy không phải là một 

tập hợp rời rạc các quan hệ hai biến, mà là những đoạn cấu thành nên sáu lộ trình ra 

quyết định đã trình bày ở mục 2.2, trong đó mỗi lộ trình là một cách kết hợp khác nhau 

của các đoạn này. 

2.3.1. Ảnh hưởng của động lực đến ý định mua 

Theo Self Determination Theory, động lực định hướng và duy trì hành vi thông 

qua các dạng động lực nội tại và ngoại tại, trong đó các dạng tự chủ hơn như intrinsic 

motivation và identified regulation thường gắn với sự gắn kết tích cực và khuynh hướng 

hành động rõ rệt hơn (Ryan & Deci, 2000). Trong tiêu dùng, người tiêu dùng có xu 

hướng đánh giá tích cực và ưu tiên lựa chọn thương hiệu khi họ nhận diện được ý nghĩa 

cá nhân của sản phẩm hoặc dịch vụ, từ đó làm tăng khả năng hình thành ý định mua 

(Deci & Ryan, 2002). Thực nghiệm marketing cũng cho thấy động lực nội tại có thể 

thúc đẩy các trạng thái gắn kết như đam mê thương hiệu và làm gia tăng ý định mua 

(Gilal và cộng sự, 2020). 

Bên cạnh đó, bằng chứng thực nghiệm cho thấy tác động của các dạng động lực 

có thể khác nhau theo bối cảnh. Trong marketing dịch vụ, động lực tự chủ được ghi nhận 

tác động tích cực đến lòng trung thành, dù các dạng mang tính áp lực nội tâm có thể 

không tạo hiệu ứng đáng kể trong một số trường hợp (Lin và cộng sự, 2009). Ở chiều 

ngược lại, động lực ngoại tại liên quan đến kỳ vọng xã hội và nhu cầu thể hiện bản thân 

vẫn có thể là lực đẩy quan trọng, đặc biệt khi thương hiệu trở thành phương tiện gắn vào 

tự khái niệm của người tiêu dùng (Razmus và cộng sự, 2017). Do đó, xét tổng hòa các 

cơ chế này, nghiên cứu kỳ vọng động lực sẽ làm gia tăng ý định mua của người tiêu 

dùng. Vì vậy, đề xuất giả thuyết:  

H1: Động lực tác động tích cực đến ý định mua. 

2.3.2. Mối quan hệ qua lại giữa động lực và sự hiện diện 

Theo thuyết tự quyết, động lực của con người được hình thành từ cả nguồn bên 

trong và bên ngoài. Động lực nội tại xuất hiện khi cá nhân tham gia hoạt động vì cảm 

thấy hứng thú và thích thú, trong khi động lực ngoại tại được kích hoạt bởi các kết quả 

bên ngoài như phần thưởng, sự khen ngợi hoặc tránh bị trừng phạt (Deci & Ryan, 1985; 

Ryan & Deci, 2000; Gilal và cộng sự, 2019b). Trong môi trường truyền thông qua máy 

tính (CMC), Hassanein và Head (2005, 2007) chỉ ra rằng hiện diện xã hội đóng vai trò 

trung tâm trong việc nuôi dưỡng cả hai loại động lực này: cảm nhận về sự gần gũi giữa 

các cá nhân có xu hướng củng cố động lực nội tại, trong khi khả năng tương tác của 
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CMC hỗ trợ động lực ngoại tại thông qua việc tạo điều kiện cho giao tiếp hướng đến 

mục tiêu. Các bằng chứng thực nghiệm của Zhao và cộng sự. (2016) và Nguyen (2019) 

xác nhận mối quan hệ tích cực giữa hiện diện xã hội và động lực nội tại, trong khi 

Catyanadika (2021) gợi ý rằng động lực ngoại tại có thể đóng vai trò điều tiết tác động 

của hiện diện xã hội lên hành vi chia sẻ (Yan & Huang, 2014). 

Tuy nhiên, một chiều quan hệ nhân quả ngược cũng đã được đề xuất, trong đó 

chính sự hiện diện có thể tác động đến động lực mua sắm. Chẳng hạn, Boudouch (2024) 

phát hiện rằng các đánh giá trực tuyến tích cực kết hợp với cảm nhận hiện diện tích cực 

có thể làm gia tăng đáng kể động lực mua sắm trực tuyến. Tương tự, Padmavathy và 

cộng sự. (2019) xác định hiện diện xã hội là một yếu tố thúc đẩy động lực quan trọng 

trong bối cảnh mua hàng đã qua sử dụng trực tuyến, qua đó nhấn mạnh tính liên quan 

của yếu tố này trong nhiều bối cảnh thương mại điện tử khác nhau. Dựa trên mối quan 

hệ hai chiều này, nghiên cứu đề xuất: 

H2: Động lực có ảnh hưởng tích cực đến sự hiện diện. 

H3: Sự hiện diện có ảnh hưởng tích cực đến động lực. 

2.3.3. Ảnh hưởng của động lực đến Đánh giá các lựa chọn thay thế 

Trong tiến trình ra quyết định mua sắm trực tuyến, động lực được xem là lực đẩy 

khiến người tiêu dùng sẵn sàng đầu tư nỗ lực nhận thức để xử lý thông tin và hình thành 

phán đoán. Khi động lực mua cao, người tiêu dùng có xu hướng xem xét kỹ hơn các 

thuộc tính giá, chất lượng và giá trị, từ đó thúc đẩy hoạt động so sánh và cân nhắc giữa 

các phương án trước khi lựa chọn (Suri và cộng sự, 2003). Đồng thời, người tiêu dùng 

chỉ thực sự dành thời gian để xem xét nhiều sản phẩm khác nhau khi họ có nhu cầu rõ 

ràng đối với nhóm sản phẩm hoặc dịch vụ đó, vì nhu cầu làm tăng mức độ liên quan cá 

nhân và cường độ tham gia vào quá trình đánh giá (White, 2015). Do đó, động lực càng 

mạnh, khuynh hướng mở rộng tập lựa chọn, đối chiếu thông tin và tìm phương án tối ưu 

càng rõ rệt, qua đó nâng cao mức độ đánh giá các lựa chọn thay thế. 

Tuy nhiên, bằng chứng thực nghiệm cũng cho thấy tác động của động lực không 

phải lúc nào cũng cùng chiều trong mọi bối cảnh sản phẩm. Trong thị trường xa xỉ, một 

số nghiên cứu gợi ý rằng động cơ nội tại có thể liên hệ tiêu cực với khuynh hướng ưa 

thích thương hiệu xa xỉ, hàm ý rằng khi cá nhân theo đuổi tính xác thực và thỏa mãn nội 

tại, họ có thể ít bị cuốn vào các tín hiệu địa vị, từ đó làm suy yếu động lực đánh giá theo 

hướng ưu tiên thương hiệu xa xỉ (Truong và cộng sự, 2010). Những khác biệt này đặt ra 

yêu cầu kiểm định trong bối cảnh mua sắm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trực tuyến, nơi 

người tiêu dùng đồng thời theo đuổi lợi ích công năng và tín hiệu hình ảnh. Trên cơ sở 

tổng hợp lập luận và bằng chứng trên, nghiên cứu đề xuất giả thuyết:  

H4: Động lực tác động tích cực đến đánh giá các lựa chọn thay thế. 



 

51 

2.3.4. Sự hiện diện có ảnh hưởng đến đánh giá các lựa chọn thay thế 

Khatib (2016) đã chỉ ra rằng truyền thông xã hội với vai trò là biến độc lập có tác 

động đáng kể đến tất cả các giai đoạn của quá trình quyết định mua hàng, trong đó có 

giai đoạn đánh giá các lựa chọn thay thế. Trên các nền tảng này, người tiêu dùng có thể 

tạo và lan truyền nội dung như đề xuất, đánh giá, nhận xét về thương hiệu, đồng thời 

chia sẻ rộng rãi các trải nghiệm tích cực hoặc tiêu cực. Dòng thông tin do người dùng 

tạo ra giúp người tiêu dùng khác tham khảo, đối chiếu và so sánh giữa nhiều phương án, 

từ đó nâng cao chất lượng đánh giá lựa chọn (Brown & Hayes, 2008, pp. 179–180). Bên 

cạnh đó, truyền thông xã hội còn ảnh hưởng đến hành vi người tiêu dùng xuyên suốt 

hành trình, từ thu thập thông tin đến hành vi sau mua (ví dụ: thể hiện sự không hài lòng), 

cho thấy vai trò nổi bật của tương tác xã hội trong việc hình thành và điều chỉnh đánh 

giá của người tiêu dùng (Mangold & Faulds, 2009). 

Trong bối cảnh đó, presence (cảm giác hiện diện) được xem là cơ chế tâm lý quan 

trọng giúp người tiêu dùng “cảm thấy đang ở trong/đang tương tác thật” với môi trường 

số và cộng đồng xung quanh. Khi mức độ presence cao hơn, người tiêu dùng thường 

cảm nhận thông tin xã hội (nhận xét, đánh giá, trải nghiệm) sống động và đáng tin hơn, 

từ đó tăng mức độ tham chiếu, so sánh và sàng lọc giữa các phương án trong giai đoạn 

đánh giá lựa chọn. Vì vậy, nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau: 

H5: Sự hiện diện tác động tích cực đến Đánh giá các lựa chọn thay thế. 

2.3.5. Phán đoán có ảnh hưởng đến ý định mua 

Phán đoán là một yếu tố then chốt trong quá trình ra quyết định của người tiêu dùng, 

tập trung vào việc đánh giá các lựa chọn thay thế và nhận biết ý định (Al-Tarawneh, 2012; 

Doha và cộng sự, 2017). Quá trình ra quyết định bao gồm việc đánh giá các phương án 

dựa trên nhu cầu cá nhân, với mục tiêu xác định lựa chọn tối ưu nhất (Al-Tarawneh, 2012; 

Karimi và cộng sự, 2015, 2018; Liang & Lai, 2002). Trong bối cảnh trực tuyến, việc đánh 

giá thường dựa trên một hệ tiêu chí đa thuộc tính, bao gồm tiêu chí liên quan đến sản 

phẩm như giá và chất lượng, tiêu chí gia tăng như thương hiệu, khuyến mãi, ưu đãi, và 

tiêu chí phi sản phẩm như đánh giá của người dùng, mức độ thuận tiện giao dịch, tính an 

toàn thanh toán và mức độ đáng tin cậy của website. Những tiêu chí này giúp người tiêu 

dùng giảm bất định và tạo nền tảng nhận thức rõ ràng hơn cho bước chuyển sang giai đoạn 

mua (Darley và cộng sự, 2010; Mishra, 2018). Phán đoán đúng đắn trong tiến trình này 

đóng vai trò quan trọng để đạt được kết quả tích cực (Nutt, 1999) 

Về kết quả hành vi, nhận biết ý định trong mua sắm trực tuyến phản ánh sự cam 

kết của người tiêu dùng đối với lựa chọn cuối cùng của họ (Doha và cộng sự, 2017). Khi 

người tiêu dùng đã so sánh và xác định được phương án phù hợp nhất, mức độ chắc 

chắn trong lựa chọn tăng lên và khuynh hướng thực hiện hành vi mua trở nên mạnh hơn 

(Huang & Benyoucef, 2017; Pop và cộng sự, 2022; Sheppard và cộng sự, 1988). Từ đó, 

nghiên cứu đề xuất giả thuyết: 

H6. Phán đoán ảnh hưởng tích cực đến ý định mua. 
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CHƯƠNG 3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1. Thiết kế nghiên cứu 

Mục tiêu chính của nghiên cứu này là xác định và phân tích các yếu tố của ý định 

mua sắm sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân dựa trên ảnh hưởng của động lực và 

sự hiện diện trên sàn thương mại điện tử. Để đạt được mục tiêu này, một phương pháp 

nghiên cứu định lượng đã được thực hiện, nhằm dự đoán các yếu tố của ý định mua sắm 

sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân dựa trên ảnh hưởng của động lực và sự hiện diện 

trên sàn thương mại điện tử ảnh hưởng đến hành vi mua sắm của khách hàng và kiểm 

định các giả thuyết về các biến tiềm ẩn tích hợp trong khung lý thuyết được đề xuất ở 

trên. Từ quan điểm này, việc sử dụng phương pháp Mô hình phương trình cấu trúc 

(SEM) được xem là một phương pháp hiệu quả để đánh giá mô hình lý thuyết và các giả 

thuyết. Phương pháp nghiên cứu được sử dụng trong nghiên cứu này được trình bày 

dưới đây.   

Theo quy trình nghiên cứu, một cuộc đánh giá kỹ lưỡng về tài liệu chuyên môn đã 

được tiến hành để phát triển một mô hình lý thuyết. Kết quả của quá trình này là đề xuất 

một khung lý thuyết bao gồm các khái niệm như động lực, sự hiện diện, ý định mua, 

đánh giá các lựa chọn thay thế và nhận biết ý định, với các mối quan hệ giả thuyết giữa 

chúng. Tiếp theo, một bộ sưu tập ban đầu các mục đo lường cho tất cả các khái niệm đã 

được thiết lập thông qua đánh giá tài liệu chuyên môn. Để đảm bảo tính hợp lệ của thang 

đo đo lường, ba bước nhỏ hơn đã được thực hiện. Đầu tiên, các thang đo được dịch sang 

tiếng Việt và sau đó được dịch lại sang tiếng Anh bởi hai chuyên gia riêng biệt để đảm 

bảo rằng người tham gia tại Việt Nam có thể hiểu và giải thích đúng các biến đo lường. 

Thứ hai, một hội đồng chuyên gia đã được mời để đánh giá và xác thực công cụ nghiên 

cứu, và họ cũng đề xuất các mục tiêu tiềm năng có thể đã bị bỏ sót hoặc chưa được công 

bố. Khi công cụ nghiên cứu đã được xác thực, một bảng câu hỏi để thu thập dữ liệu đã 

được thiết kế. Cuối cùng, năm người không có chuyên môn trong lĩnh vực nghiên cứu 

được mời để đọc bảng câu hỏi và đưa ra phản hồi về bất cứ điều gì khó hiểu hoặc dễ 

hiểu nhầm. Sau quá trình trên, pilot test, được biết đến như “một phiên bản quy mô nhỏ 

hoặc thử nghiệm để chuẩn bị cho nghiên cứu chính” (Polit & Beck, 2006), đã được tiến 

hành. Cuộc kiểm tra này đã giúp xác định được những điểm yếu có thể xảy ra, những 

điểm không rõ ràng, các câu hỏi bị bỏ sót và tính tin cậy kém (DeVellis, 2003) để các 

nhà nghiên cứu có thể điều chỉnh bảng câu hỏi. Bảng câu hỏi đã được hoàn chỉnh sau 

đó được sử dụng cho khảo sát chính. Dữ liệu thu thập được đã được phân tích qua phân 

tích mô tả, đánh giá mô hình đo lường, đánh giá mô hình cấu trúc, đánh giá tác động 

trung gian. Dựa trên các phân tích này, các kết quả đã được trình bày và thảo luận để 

kết luận và đề xuất các ảnh hưởng quản lý trong bước cuối cùng. 
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3.2. Phạm vi nghiên cứu 

Về bối cảnh, nghiên cứu được đặt trong giai đoạn thương mại điện tử Việt Nam 

tăng trưởng nhanh và ngành hàng làm đẹp, chăm sóc cá nhân vươn lên dẫn đầu về doanh 

số trên các sàn (Metric, 2025). Đây là ngành hàng có mức độ quốc tế hóa cao, chịu ảnh 

hưởng mạnh của thương mại xã hội và livestream, đồng thời đối mặt với rủi ro hàng giả 

khiến người tiêu dùng đặc biệt coi trọng tính chính hãng và độ minh bạch của thông tin 

sản phẩm. Bối cảnh này tạo điều kiện để ba cấu phần trung tâm của mô hình cùng bộc 

lộ, khi người mua vừa có động lực rõ ràng, vừa tiếp xúc thường xuyên với các tín hiệu 

hiện diện trên nền tảng, vừa phải cân nhắc kỹ trước khi quyết định. Thực trạng phát triển 

của ngành được phân tích chi tiết tại mục 1.1.5. 

Về nội dung, nghiên cứu tập trung vào quá trình hình thành ý định mua sản phẩm 

làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên các sàn thương mại điện tử dưới ảnh hưởng của động 

lực mua sắm, sự hiện diện và phán đoán. Ngành hàng làm đẹp và chăm sóc cá nhân được 

lựa chọn vì đây là nhóm sản phẩm gắn trực tiếp với hình ảnh bản thân, cảm nhận thẩm 

mỹ và trải nghiệm cá nhân; đồng thời, trong môi trường trực tuyến, người tiêu dùng không 

thể trực tiếp thử sản phẩm nên thường phải dựa nhiều vào thông tin sản phẩm, hình ảnh, 

video, đánh giá của người dùng, uy tín của nhà bán và các tín hiệu tương tác trên nền tảng. 

Những đặc điểm này làm cho ngành hàng phù hợp để xem xét đồng thời vai trò của động 

lực, sự hiện diện và quá trình phán đoán trong quyết định mua trực tuyến. 

Về đối tượng, nghiên cứu tập trung vào người tiêu dùng từ 18 đến 30 tuổi đã từng 

mua sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử. Nhóm tuổi 

này được lựa chọn vì có mức độ tiếp cận và sử dụng công nghệ số cao, thường xuyên 

tiếp xúc với các điểm chạm trực tuyến như nội dung sản phẩm, đánh giá của người dùng, 

mạng xã hội, livestream và các hình thức tương tác trên nền tảng. Đồng thời, đây cũng 

là nhóm người tiêu dùng phù hợp với đặc điểm ngành hàng làm đẹp và chăm sóc cá 

nhân, nơi các yếu tố thẩm mỹ, hình ảnh cá nhân và tương tác xã hội có vai trò đáng kể 
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trong quá trình lựa chọn. Việc giới hạn độ tuổi từ 18 đến 30 cũng giúp duy trì mức độ 

tương đối đồng nhất của mẫu về giai đoạn cuộc sống, mức độ quen thuộc với công nghệ 

và kinh nghiệm mua sắm trực tuyến. 

Về không gian, nghiên cứu được thực hiện tại thành phố Đà Nẵng. Đà Nẵng là đô 

thị trung tâm của khu vực miền Trung và là địa phương đứng thứ ba cả nước trong Bảng 

xếp hạng Chỉ số Thương mại điện tử năm 2025, sau Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh 

(Hiệp hội Thương mại điện tử Việt Nam, 2025). Mức độ phát triển này cho thấy hạ tầng 

số, dịch vụ giao nhận và thói quen mua sắm trên sàn tại Đà Nẵng đã đủ trưởng thành để 

những hành vi mà mô hình nghiên cứu quan tâm diễn ra một cách đầy đủ, bao gồm tìm 

kiếm thông tin, tương tác với người bán, sử dụng giỏ hàng và hoàn tất giao dịch. Bên 

cạnh đó, Đà Nẵng có cơ cấu dân số trẻ và tập trung nhiều cơ sở giáo dục đại học, phù 

hợp với nhóm đối tượng từ 18 đến 30 tuổi mà đề tài hướng tới. Việc giới hạn khảo sát 

trong một địa bàn còn giúp duy trì sự tương đối đồng nhất về bối cảnh kinh tế – xã hội, 

điều kiện giao nhận và môi trường mua sắm trực tuyến của người trả lời, qua đó hạn chế 

ảnh hưởng của khác biệt vùng miền đến kết quả phân tích. Kết quả nghiên cứu vì vậy 

được diễn giải chủ yếu trong bối cảnh người tiêu dùng trẻ tại Đà Nẵng và cần thận trọng 

khi khái quát cho toàn bộ thị trường Việt Nam. 

Về thời gian, dữ liệu khảo sát chính thức được thu thập từ tháng 07 năm 2025 đến 

tháng 10 năm 2025. 

3.3. Phát triển thang đo 

Thang đo trong nghiên cứu này được kế thừa từ các nghiên cứu trước, sau đó được 

điều chỉnh về ngôn ngữ, nội dung và bối cảnh để phù hợp với người tiêu dùng mua sản 

phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên các sàn thương mại điện tử tại Việt Nam. Cấu 

trúc của mô hình nghiên cứu bao gồm 

Nhân tố đầu tiên là “Động lực”, là biến nghiên cứu bao gồm các biến quan sát 

thuộc về 4 khía cạnh: Động lực nội tại (INM1–INM3), Động lực xác định (IDM1–

IDM3), Động lực tiếp nhận (INTM1–INTM3), và Động lực bên ngoài (EXM1–EXM3) 

(Gilal và cộng sự, 2020; Ryan & Deci, 2000). 

Nhân tố tiếp theo là “Sự hiện diện”, là biến nghiên cứu bao gồm các biến quan sát 

thuộc về 2 khía cạnh: Hiện diện từ xa (telepresence) và Hiện diện xã hội (social 

presence) (Ou, Pavlou, & Davison, 2014). Trong đó, hiện diện từ xa nhấn mạnh cảm 

giác như đang ở trong cửa hàng ảo và làm mờ khoảng cách địa lý với người bán, còn 

hiện diện xã hội nhấn mạnh sự gần gũi tâm lý, sự ấm áp và tính cá nhân của tương tác, 

qua đó có thể củng cố các phản ứng tích cực như tin tưởng và thích thú (Shih, 1998; 

Hassanein & Head, 2007; Gefen & Straub, 2004; Choi, 2016). 

Nhân tố “Đánh giá” là biến nghiên cứu bao gồm các biến quan sát thuộc về 2 khía 

cạnh: “Đánh giá các lựa chọn thay thế” và “Nhận biết ý định”. Khía cạnh “Đánh giá các 
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lựa chọn thay thế” gồm các biến quan sát phản ánh mức độ người tiêu dùng so sánh, xếp 

hạng và đánh giá các phương án hay thương hiệu dựa trên mức độ phù hợp với nhu cầu 

sau giai đoạn tìm kiếm thông tin (Liang & Lai, 2002; Karimi và cộng sự, 2015, 2018). 

Các biến quan sát tập trung vào việc người tiêu dùng lập danh sách lựa chọn, đối chiếu 

tiêu chí, và chọn phương án tối ưu trong số các thương hiệu thay thế (Darley và cộng 

sự, 2010; Qazzafi, 2019). Khía cạnh “Nhận biết ý định” phản ánh mức độ hệ thống có 

thể nhận diện và suy luận ý định của người dùng thông qua việc phân tích hành động 

hoặc các thay đổi trạng thái do hành động tạo ra (Sadri, 2011). Trong bối cảnh mua sắm 

trực tuyến, các biến quan sát tập trung vào mức độ khách hàng cảm nhận rằng nền tảng 

có thể nhận ra và hỗ trợ hình thành quyết định mua cuối cùng của họ trong quá trình 

tương tác (Petcharat & Leelasantitham, 2021). 

Biến nghiên cứu “ý định mua” được đo lường bằng thang đo phản xạ gồm các biến 

quan sát phản ánh mức độ người tiêu dùng sẵn sàng mua và khả năng sẽ lựa chọn một 

sản phẩm hay thương hiệu trong tương lai gần, tức giai đoạn “đã chuẩn bị hành động” 

trong tiến trình ra quyết định (Dodds và cộng sự, 1991; Wells và cộng sự, 2011; Kim & 

Ko, 2012). Trong bối cảnh thương mại điện tử, thang đo tập trung vào mức độ dự định 

mua qua sàn và được kế thừa/điều chỉnh phù hợp từ các nghiên cứu về ý định mua trên 

nền tảng TMĐT (Mackenzie & Lutz, 1989; Brown & Stayman, 1992; Lin, Xiaolin, và 

cộng sự, 2019; Changa & Liu, 2009; Shah và cộng sự, 2012). 

3.4. Thiết kế bảng câu hỏi 

Bảng câu hỏi khảo sát được thiết kế trong nghiên cứu này bao gồm ba phần chính: 

phần giới thiệu, phần thông tin nhân khẩu học và phần câu hỏi đo lường chính. Mở đầu, 

bảng khảo sát cung cấp thông tin tổng quan về mục tiêu nghiên cứu, lý do thực hiện 

khảo sát, thời gian dự kiến hoàn thành, cam kết về quyền riêng tư và bảo mật thông tin 

của người tham gia, lợi ích khi tham gia nghiên cứu, cùng với hướng dẫn chi tiết về cách 

thức trả lời. 

Phần thứ hai thu thập các thông tin nhân khẩu học của người trả lời, bao gồm giới 

tính, độ tuổi, nghề nghiệp, mức thu nhập, tần suất mua sắm trực tuyến và đánh giá chung 

của họ về hoạt động mua sắm trên các sàn thương mại điện tử. 

Phần thứ ba là hệ thống các thang đo chính được xây dựng dựa trên những thang 

đo đã được kiểm định trong các nghiên cứu trước. Người tham gia được yêu cầu đánh 

giá mức độ đồng ý của mình đối với 31 phát biểu đo lường theo thang Likert năm mức, 

từ 1 (hoàn toàn không đồng ý) đến 5 (hoàn toàn đồng ý). Dữ liệu thu thập từ phần này 

được sử dụng để kiểm định cấu trúc khái niệm đề xuất và các giả thuyết nghiên cứu. 

Bảng câu hỏi ban đầu được xây dựng bằng tiếng Anh, sau đó được dịch sang tiếng 

Việt nhằm đảm bảo phù hợp với đối tượng khảo sát. Quy trình dịch ngược (back-
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translation) được áp dụng để đảm bảo sự tương đương về nội dung và ý nghĩa giữa hai 

phiên bản. Thông tin chi tiết về bảng câu hỏi được trình bày tại Phụ lục A. 

Thử nghiệm sơ bộ (pilot test) được tiến hành nhằm hoàn thiện bảng câu hỏi khảo 

sát thông qua việc phát hiện những điểm hạn chế tiềm ẩn như sự mơ hồ trong cách diễn 

đạt, thiếu sót câu hỏi hoặc các vấn đề liên quan đến độ tin cậy của thang đo. Theo Cooper 

và cộng sự (2003), một mẫu thử nghiệm với quy mô từ 20 đến 50 người tham gia là phù 

hợp để thu thập phản hồi ban đầu, qua đó giúp nhà nghiên cứu nhận diện và điều chỉnh 

các điểm yếu trong công cụ đo lường. Các câu hỏi dùng để đánh giá và rà soát bảng 

khảo sát được xây dựng dựa trên danh mục kiểm tra các vấn đề trong thử nghiệm mẫu 

do Iarossi (2006, tr. 90–92) đề xuất. Trong nghiên cứu này, một thử nghiệm sơ bộ đã 

được thực hiện bằng cách gửi liên kết bảng khảo sát trực tuyến kèm theo thư mời thông 

qua tin nhắn Facebook. Tổng cộng thu được 30 phản hồi hợp lệ. Mặc dù không phải tất 

cả người tham gia đều đưa ra nhận xét chi tiết, nhiều ý kiến cho rằng bảng câu hỏi có độ 

dài phù hợp và chỉ mất khoảng 5 đến 7 phút để hoàn thành. Ngoài ra, cấu trúc và cách 

diễn đạt của các câu hỏi được đánh giá là rõ ràng, dễ hiểu và thuận tiện cho việc trả lời. 

3.5. Chọn mẫu và thu thập dữ liệu 

3.5.1. Chọn mẫu 

Đặc điểm mẫu đóng vai trò quan trọng trong nghiên cứu định lượng, bởi việc xác 

định đúng đối tượng khảo sát giúp đảm bảo tính phù hợp giữa mục tiêu nghiên cứu và 

dữ liệu thu thập (Saunders và cộng sự, 2009). Trong nghiên cứu này, đối tượng khảo sát 

là những khách hàng đã từng mua sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên các sàn 

thương mại điện tử. Nhóm người tiêu dùng trẻ được ưu tiên lựa chọn, đặc biệt trong độ 

tuổi từ 18 đến 30, do đây là nhóm có mức độ tiếp cận và sử dụng các nền tảng mua sắm 

trực tuyến cao. Bên cạnh mức độ sử dụng công nghệ, nhóm tuổi 18–30 còn thường 

xuyên tiếp xúc với nội dung trực quan, đánh giá trực tuyến, mạng xã hội, livestream và 

các hình thức tương tác trên nền tảng, do đó phù hợp với mục tiêu nghiên cứu vai trò 

của động lực, sự hiện diện và phán đoán trong quá trình mua sắm trực tuyến. 

Ngành hàng làm đẹp và chăm sóc cá nhân được lựa chọn vì quyết định mua trong 

ngành hàng này thường đòi hỏi người tiêu dùng cân nhắc đồng thời công dụng, thương 

hiệu, độ an toàn, thông tin sản phẩm, đánh giá xã hội và mức độ phù hợp với nhu cầu cá 

nhân. Trong môi trường trực tuyến, việc không thể thử sản phẩm trực tiếp càng làm gia 

tăng vai trò của thông tin và trải nghiệm hiện diện, vì vậy đây là bối cảnh phù hợp để 

kiểm định mô hình nghiên cứu đề xuất. 

Địa bàn khảo sát được xác định là thành phố Đà Nẵng, với các căn cứ đã trình bày 

tại mục 3.2. Ngoài ra, các yếu tố như hạ tầng đô thị, điều kiện giao nhận, khả năng tiếp 

cận nền tảng số và môi trường tiêu dùng có thể khác nhau giữa các địa phương và từ đó 

ảnh hưởng đến hành vi mua sắm trực tuyến. Việc tập trung khảo sát tại Đà Nẵng giúp 
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giảm bớt sự không đồng nhất do khác biệt vùng miền, qua đó tạo điều kiện thuận lợi hơn 

cho việc kiểm định các mối quan hệ giữa động lực, sự hiện diện, phán đoán và ý định 

mua. Phương pháp chọn mẫu thuận tiện được áp dụng, với điều kiện sàng lọc là người 

tham gia phải có kinh nghiệm mua sắm trực tuyến trên các sàn thương mại điện tử. 

Về kích thước mẫu, việc xác định số lượng quan sát cần thiết phụ thuộc vào yêu 

cầu phân tích thống kê và mô hình nghiên cứu. Trong các nghiên cứu sử dụng mô hình 

phương trình cấu trúc (SEM), nhiều học giả đề xuất kích thước mẫu tối thiểu dao động 

từ 200 đến 500 quan sát để đảm bảo độ tin cậy và tính ổn định của ước lượng (Bollen, 

1989; Kelloway, 1998; Hair, 2006). Tuy nhiên, kích thước mẫu quá lớn có thể làm gia 

tăng khả năng xuất hiện ý nghĩa thống kê một cách cơ học mà không phản ánh đầy đủ ý 

nghĩa thực tiễn (Sekaran, 2016). Dựa trên các khuyến nghị trên, nghiên cứu này thu thập 

được 677 bảng khảo sát hợp lệ. Quy mô mẫu này được xem là phù hợp với yêu cầu của 

phân tích SEM và đảm bảo đủ độ tin cậy cho việc kiểm định mô hình và các giả thuyết 

nghiên cứu. 

3.5.2. Thu thập dữ liệu 

Theo Saunders và cộng sự (2009), kỹ thuật lấy mẫu giúp nhà nghiên cứu lựa chọn 

một nhóm đại diện nhằm giảm thiểu khối lượng dữ liệu cần xử lý trong khi vẫn đảm bảo 

đạt được mục tiêu nghiên cứu. Hair và cộng sự (2010) phân loại phương pháp lấy mẫu 

thành hai nhóm chính: lấy mẫu xác suất và lấy mẫu phi xác suất. Trong bối cảnh nghiên 

cứu này, do không tồn tại cơ sở dữ liệu đầy đủ về tổng thể khách hàng của các sàn 

thương mại điện tử tại Việt Nam, việc áp dụng phương pháp lấy mẫu xác suất là không 

khả thi. Vì vậy, phương pháp lấy mẫu phi xác suất được lựa chọn. 

Cụ thể, nghiên cứu sử dụng kỹ thuật lấy mẫu thuận tiện. Đây là một dạng lấy mẫu 

phi xác suất, trong đó các đối tượng khảo sát được lựa chọn dựa trên khả năng tiếp cận 

và mức độ sẵn sàng tham gia (Hair và cộng sự, 2010). Mặc dù phương pháp này có hạn 

chế về khả năng khái quát hóa kết quả cho toàn bộ tổng thể, nó cho phép thu thập dữ 

liệu trong thời gian ngắn và phù hợp với nguồn lực tài chính hạn chế. 

Dữ liệu được thu thập thông qua bảng khảo sát trực tuyến được thiết kế trên nền 

tảng Google Forms. Đường link khảo sát được phân phối qua các kênh trực tuyến nhằm 

tiếp cận nhóm đối tượng mục tiêu là sinh viên và người trẻ tuổi – những người có mức 

độ quen thuộc cao với công nghệ và đã từng mua sắm sản phẩm làm đẹp và chăm sóc 

cá nhân trên các sàn thương mại điện tử. Việc sử dụng khảo sát trực tuyến được xem là 

phù hợp với đặc điểm của nhóm nghiên cứu, đồng thời giúp tối ưu hóa quá trình thu 

thập dữ liệu. Cụ thể, nhóm nghiên cứu phân phối đường dẫn khảo sát theo hai kênh song 

song. Kênh thứ nhất là các nhóm Facebook của sinh viên các trường đại học và những 

cộng đồng người trẻ trên địa bàn thành phố Đà Nẵng, nơi bài đăng kèm thư mời được 

chia sẻ. Kênh thứ hai là việc tiếp cận trực tiếp người trả lời tại khuôn viên trường học 
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và một số địa điểm công cộng, mời họ quét mã QR dẫn tới bảng khảo sát. Việc kết hợp 

hai kênh nhằm hạn chế khả năng mẫu chỉ tập trung vào nhóm người dùng mạng xã hội 

tích cực. Ở đầu bảng khảo sát, các câu hỏi sàng lọc giúp giữ lại những người đáp ứng 

đồng thời ba điều kiện, gồm độ tuổi từ 18 đến 30, đang sinh sống tại Đà Nẵng, và đã 

từng mua sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử. 

3.6. Quy trình phân tích dữ liệu 

Nghiên cứu được thực hiện theo phương pháp định lượng, do đó việc sử dụng bảng 

câu hỏi khảo sát và các kỹ thuật phân tích thống kê là phù hợp (Collis & Hussey, 2013). 

Dữ liệu thu thập được nhập và xử lý nhằm cung cấp các thống kê mô tả cho mẫu nghiên 

cứu và các biến quan sát. Để kiểm định mô hình nghiên cứu, phương pháp mô hình 

phương trình cấu trúc (SEM) được áp dụng, vì đây là kỹ thuật phổ biến trong nghiên 

cứu marketing (Baumgartner & Steenkamp, 2006), cho phép đánh giá đồng thời các mối 

quan hệ giữa biến quan sát và biến tiềm ẩn, đồng thời kiểm soát sai số đo lường (Grace 

& Bollen, 2008). 

Trong quá trình phân tích, mô hình đo lường và mô hình cấu trúc được kiểm định 

tách biệt nhằm đảm bảo độ tin cậy và tính chính xác của các ước lượng (Anderson & 

Gerbing, 1988). Do mô hình nghiên cứu có cấu trúc dạng đường dẫn và hướng đến kiểm 

định các giả thuyết đề xuất, phần mềm SmartPLS 3.0 được sử dụng làm công cụ phân 

tích chính. Việc lựa chọn công cụ này góp phần đảm bảo quy trình phân tích dữ liệu 

được thực hiện một cách khoa học, chặt chẽ và phù hợp với mục tiêu nghiên cứu. 

3.6.1. Phân tích thống kê mô tả 

Phân tích thống kê mô tả được thực hiện nhằm mô tả đặc điểm của mẫu nghiên 

cứu cũng như các biến quan sát trong mô hình đề xuất. Đối với mẫu nghiên cứu, các chỉ 

số như tần suất và tỷ lệ phần trăm được sử dụng để phản ánh cơ cấu và mức độ phân bố 

của người tham gia, từ đó giúp nhà nghiên cứu đưa ra những đánh giá ban đầu về tính 

phù hợp của mẫu. Đối với các biến quan sát, giá trị trung bình và độ lệch chuẩn được 

phân tích nhằm mô tả xu hướng phản hồi của người trả lời trên thang đo Likert. 

Kỹ thuật thống kê mô tả thường được sử dụng để trình bày và tóm lược các đặc 

điểm cơ bản của dữ liệu trong một nghiên cứu cụ thể (Sharma & Kewal, 2017). Mục 

tiêu của phương pháp này là cung cấp cái nhìn tổng quan về mẫu và các phép đo được 

sử dụng, thông qua việc đơn giản hóa khối lượng dữ liệu lớn thành các bảng tóm tắt và 

biểu diễn trực quan (Park & Hun Myoung, 2015). Tùy thuộc vào số lượng biến cần phân 

tích, thống kê mô tả có thể được thực hiện dưới dạng phân tích đơn biến hoặc đa biến. 

3.6.2. Đánh giá mô hình đo lường 

a. Đánh giá độ tin cậy nội tại 

Độ tin cậy của thang đo được đánh giá nhằm xác định mức độ nhất quán giữa các 

biến quan sát trong cùng một khái niệm. Nghiên cứu này áp dụng các khuyến nghị của 
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Hair và cộng sự. (2016), bao gồm hệ số Cronbach’s alpha (CA) và độ tin cậy tổng hợp 

(Composite Reliability – CR). Cronbach’s alpha phản ánh mức độ tương quan nội tại 

giữa các biến quan sát trong cùng một thang đo. Theo Garson (2016), hệ số CA từ 0,8 

đến dưới 1,0 được xem là tốt; từ 0,7 đến dưới 0,8 là chấp nhận được; và trong trường 

hợp nghiên cứu mang tính khám phá hoặc khái niệm mới, giá trị từ 0,6 trở lên có thể 

được sử dụng. Hair và cộng sự. (2012) cũng đề xuất phân loại chi tiết hơn: 0,6 ≤ CA < 

0,7 là chấp nhận được; 0,7 ≤ CA < 0,8 là khá; 0,8 ≤ CA < 0,9 là tốt; và ≥ 0,9 là rất tốt. 

Tuy nhiên, Cronbach’s alpha không chỉ ra biến quan sát nào nên được giữ lại hoặc 

loại bỏ. Do đó, hệ số tương quan biến–tổng (item-total correlation) được sử dụng bổ 

sung. Các biến quan sát có hệ số tương quan biến–tổng nhỏ hơn 0,3 sẽ bị loại bỏ khỏi 

thang đo (Nunnally, 1994) nhằm đảm bảo tính nhất quán nội tại của cấu trúc đo lường. 

b. Đánh giá giá trị hội tụ 

Giá trị hội tụ phản ánh mức độ các biến quan sát thực sự đại diện cho cùng một 

khái niệm tiềm ẩn. Theo Hair và cộng sự. (2016), giá trị hội tụ được kiểm định thông 

qua hệ số tải ngoài (outer loading), phương sai trích trung bình (Average Variance 

Extracted – AVE) và độ tin cậy tổng hợp (CR). Cụ thể, hệ số tải chuẩn hóa nên đạt tối 

thiểu 0,5 và lý tưởng nhất là từ 0,7 trở lên. Độ tin cậy tổng hợp (CR) cần đạt tối thiểu 

0,7 để đảm bảo tính ổn định của cấu trúc, trong khi giá trị từ 0,6 đến dưới 0,7 có thể 

chấp nhận trong nghiên cứu khám phá. Bên cạnh đó, AVE phải lớn hơn hoặc bằng 0,5, 

cho thấy biến tiềm ẩn giải thích được ít nhất 50% phương sai của các biến quan sát. Khi 

các tiêu chí này được đáp ứng, thang đo được xem là đạt yêu cầu về giá trị hội tụ. 

c. Đánh giá giá trị phân biệt 

Theo Henseler và cộng sự (2015), giá trị phân biệt giữa các nhân tố nên được đánh 

giá thông qua chỉ số Heterotrait-Monotrait ratio of correlations (HTMT). Chỉ số này 

phản ánh mức độ khác biệt giữa các biến tiềm ẩn dựa trên tương quan giữa các chỉ báo 

thuộc các cấu trúc khác nhau. Cụ thể, nếu giá trị HTMT vượt quá 0,9 thì khó có thể 

khẳng định sự phân biệt giữa hai biến tiềm ẩn, cho thấy các tập chỉ báo có mức độ tương 

đồng cao. Khi HTMT nằm trong khoảng từ 0,85 đến 0,9, giá trị phân biệt vẫn có thể 

được chấp nhận nhưng ở mức tương đối. Trong khi đó, nếu HTMT nhỏ hơn hoặc bằng 

0,85, các biến tiềm ẩn được xem là có giá trị phân biệt tốt. 

3.6.3. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Sau khi mô hình đo lường được xác nhận về độ tin cậy và giá trị, bước tiếp theo là 

đánh giá mô hình cấu trúc nhằm kiểm định các giả thuyết nghiên cứu và xem xét mức 

độ dữ liệu thực nghiệm hỗ trợ mô hình đề xuất (Hair và cộng sự, 2021). 

a. Kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến 

Trước khi phân tích các mối quan hệ giữa các biến tiềm ẩn, cần kiểm tra hiện tượng 

đa cộng tuyến giữa các biến độc lập. Trong PLS-SEM, hệ số phóng đại phương sai 
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(Variance Inflation Factor – VIF) được sử dụng để đánh giá mức độ tương quan giữa 

các biến dự báo. Theo Garson (2016), giá trị VIF lớn hơn 4 có thể cho thấy dấu hiệu của 

đa cộng tuyến, từ đó ảnh hưởng đến độ ổn định của ước lượng. Việc kiểm tra VIF giúp 

đảm bảo rằng các hệ số đường dẫn không bị sai lệch do sự trùng lặp thông tin giữa các 

biến. 

b. Kiểm định ý nghĩa và mức độ ảnh hưởng của các hệ số đường dẫn 

Một chỉ số quan trọng trong đánh giá mô hình cấu trúc là cường độ và ý nghĩa 

thống kê của các hệ số đường dẫn (β). Hệ số β được chuẩn hóa và dao động trong khoảng 

từ -1 đến +1; giá trị càng gần +1 thể hiện mối quan hệ tích cực mạnh, trong khi giá trị 

càng gần -1 thể hiện mối quan hệ tiêu cực mạnh (Sarstedt, 2014). 

Để kiểm định ý nghĩa thống kê của các hệ số này, nghiên cứu sử dụng phương 

pháp bootstrapping phi tham số với 5.000 mẫu lặp lại từ dữ liệu gốc nhằm ước lượng sai 

số chuẩn và giá trị t. Trong kiểm định hai phía, các giá trị t tới hạn lần lượt là 2,57; 1,96 

và 1,65 tương ứng với mức ý nghĩa 1%, 5% và 10%. Đồng thời, p-value cũng được sử 

dụng để xác định mức ý nghĩa của các mối quan hệ; thông thường p < 0,05 được xem là 

đạt yêu cầu thống kê (Hair và cộng sự, 2021). 

c. Đánh giá khả năng giải thích của mô hình (R²) 

Sau khi xác định ý nghĩa các mối quan hệ, hệ số xác định R² được xem xét nhằm 

đánh giá mức độ phương sai của các biến nội sinh được giải thích bởi các biến ngoại 

sinh trong mô hình. Theo Sarstedt (2014) và Hair và cộng sự. (2018), R² là thước đo độ 

chính xác dự đoán trong mẫu. Giá trị R² dao động từ 0 đến 1, trong đó các giá trị khoảng 

0,75; 0,50 và 0,25 lần lượt được xem là mạnh, trung bình và yếu trong nghiên cứu khoa 

học xã hội (Hair và cộng sự, 2011; Henseler và cộng sự, 2009). Tuy nhiên, việc diễn 

giải R² cần đặt trong bối cảnh cụ thể của nghiên cứu và tính phức tạp của mô hình. 

d. Đánh giá kích thước hiệu ứng (f²) 

Bên cạnh R², kích thước hiệu ứng f² được sử dụng để đánh giá mức độ đóng góp 

riêng lẻ của từng biến ngoại sinh vào giá trị R² của biến nội sinh. Hệ số f² được tính dựa 

trên sự thay đổi của R² khi một biến dự báo được loại bỏ khỏi mô hình (Cohen, 1988). 

Theo nguyên tắc chung, f² = 0,02; 0,15 và 0,35 lần lượt đại diện cho kích thước hiệu 

ứng nhỏ, trung bình và lớn. Giá trị f² nhỏ hơn 0,02 cho thấy tác động không đáng kể. 
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CHƯƠNG 4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

 

4.1. Kết quả nghiên cứu sơ bộ 

Dữ liệu nghiên cứu được thu thập thông qua bảng câu hỏi trực tuyến và sau bước 

rà soát chất lượng, 677 phiếu trả lời hợp lệ được sử dụng cho các phân tích tiếp theo. 

Trước khi đi vào kiểm định mô hình, nghiên cứu tiến hành chuẩn bị và kiểm tra dữ liệu 

ở mức sơ bộ nhằm bảo đảm bộ dữ liệu phù hợp với định hướng phân tích mô hình 

phương trình cấu trúc theo cách tiếp cận bình phương tối thiểu từng phần (PLS-SEM). 

Trên cơ sở định hướng PLS-SEM, nghiên cứu tổ chức quy trình phân tích theo 

trình tự: trước hết mô tả đặc điểm mẫu và xu hướng phản hồi của thang đo để hình thành 

bức tranh tổng quát về dữ liệu; sau đó mới chuyển sang đánh giá mô hình đo lường và 

kiểm định mô hình cấu trúc. Toàn bộ quá trình xử lý và ước lượng được thực hiện bằng 

phần mềm SmartPLS 3.0, trong đó nghiên cứu sử dụng kỹ thuật bootstrapping với 5000 

mẫu lặp để gia tăng độ ổn định của ước lượng và phục vụ cho việc kiểm định ý nghĩa 

thống kê của các tham số trong mô hình. 

Ở giai đoạn kiểm tra điều kiện tiền đề trước khi diễn giải các quan hệ nhân quả, 

nghiên cứu tiến hành đánh giá đa cộng tuyến giữa các biến dự báo thông qua hệ số phóng 

đại phương sai (VIF). Kết quả cho thấy các giá trị VIF đều thấp hơn ngưỡng chấp nhận 

(VIF < 5), qua đó khẳng định các biến giải thích không bị chồng lấn thông tin ở mức 

nghiêm trọng và mô hình không chịu tác động đáng kể của đa cộng tuyến. Điều này tạo 

cơ sở để các hệ số đường dẫn và mức độ giải thích của mô hình ở bước phân tích cấu 

trúc có thể được diễn giải một cách đáng tin cậy. 

Tóm lại, các kết quả kiểm tra sơ bộ cho thấy bộ dữ liệu đạt điều kiện cần thiết để 

tiếp tục triển khai các phân tích chính theo PLS-SEM, bao gồm đánh giá chất lượng 

thang đo trong mô hình đo lường và kiểm định các giả thuyết nghiên cứu trong mô hình 

cấu trúc ở các phần tiếp theo. 

4.2. Kết quả thống kê mô tả 

4.2.1. Kết quả thống kê mô tả về đặc điểm nhân khẩu học 

Sau khi hoàn tất quá trình thu thập dữ liệu, nghiên cứu ghi nhận 677 phiếu trả lời 

và toàn bộ số phiếu này đều đạt yêu cầu, do đó được sử dụng cho các phân tích tiếp theo. 

Mẫu nghiên cứu được thu thập theo phương pháp lấy mẫu thuận tiện từ nhóm người tiêu 

dùng trẻ (18–30 tuổi) tại Đà Nẵng, Việt Nam, tập trung vào những người đã từng mua 

sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trực tuyến. 

Về giới tính, mẫu có sự chênh lệch rõ rệt khi nữ giới chiếm phần lớn với 524 người 

(77,4%), trong khi nam giới chỉ có 153 người (22,6%). Điều này phù hợp với thực tế 

rằng phụ nữ thường là nhóm tiêu dùng chủ yếu trong lĩnh vực mỹ phẩm và chăm sóc cá 

nhân. Về độ tuổi, nhóm 18–22 tuổi chiếm ưu thế với 446 người (65,9%), trong khi nhóm 
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23–30 tuổi có 231 người (34,1%). Cơ cấu này cho thấy mẫu tập trung chủ yếu vào thế 

hệ Gen Z - nhóm người tiêu dùng năng động và gắn bó mật thiết với các nền tảng thương 

mại xã hội, phù hợp với định hướng nghiên cứu. 

Về thu nhập, phần lớn người tham gia có mức thu nhập dưới 5 triệu đồng/tháng 

(78,1%), tiếp theo là nhóm trên 10 triệu đồng (16,3%) và nhóm 5–10 triệu đồng (5,0%). 

Cơ cấu này phản ánh đúng thực tế của mẫu khi sinh viên và người mới đi làm chiếm tỷ 

lệ lớn. Về nghề nghiệp, sinh viên chiếm tỷ lệ cao nhất (43,2%), tiếp theo là nhân viên 

văn phòng (36,1%), kinh doanh (10,4%) và các nghề khác (9,7%). Sự đa dạng này giúp 

mẫu bao quát được nhiều phân khúc người tiêu dùng trẻ khác nhau, tăng tính đại diện 

cho kết quả nghiên cứu. Nhìn chung, đặc điểm mẫu nghiên cứu có sự tương đồng cao 

với nhóm mục tiêu đã xác định, đảm bảo tính phù hợp và độ tin cậy nhất định cho kết 

quả nghiên cứu. 

Bảng 4.1. Đặc điểm nhân khẩu học của mẫu nghiên cứu 

Đặc điểm Phân loại Tần suất Phần trăm (%) 

Giới tính Nam 153 22.6 

Nữ 524 77.4 

18-22 446 65.9 

23-30 231 34.1 

Thu nhập Dưới 5 triệu 532 78.1 

5-10 triệu 34 5.0 

Trên 10 triệu 111 16.3 

Nghề nghiệp Sinh viên 294 43.2 

Nhân viên 246 36.1 

Kinh doanh 71 10.4 

Khác 66 9.7 

 

4.2.2. Kết quả thống kê mô tả về đặc điểm thang đo 

Người tham gia khảo sát trả lời các phát biểu bằng thang đo Likert 5 mức, trong 

đó mức 1 tương ứng hoàn toàn không đồng ý, mức 2 là không đồng ý, mức 3 là trung 

lập, mức 4 là đồng ý và mức 5 là hoàn toàn đồng ý. Phần thống kê mô tả thang đo được 

sử dụng để phản ánh mức độ đánh giá chung đối với từng nhận định thông qua giá trị 

trung bình, qua đó cho thấy xu hướng đồng thuận của người trả lời đối với các biến quan 

sát và các nhân tố trong mô hình. Kết quả cho thấy toàn bộ các biến quan sát đều đạt giá 
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trị trung bình từ 3,57 đến 4,38, phản ánh thái độ tích cực của người tiêu dùng trẻ đối với 

việc mua sắm sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trực tuyến.  

Về các nhóm động lực tiêu dùng, động lực xác định (IDM) dao động từ 3,67 đến 

4,23, trong đó IDM1 được đánh giá cao nhất, cho thấy người tiêu dùng có sở thích cá nhân 

rõ ràng với sản phẩm làm đẹp. Động lực nội tại (INM) dao động từ 3,82 đến 3,94, phản 

ánh cảm giác thích thú và hứng khởi khi sử dụng sản phẩm. Động lực bên ngoài (EXM) 

và động lực tiếp nhận (INTM) có giá trị thấp hơn, dao động từ 3,57 đến 3,79, cho thấy áp 

lực từ bạn bè, đồng nghiệp và lo ngại về hình ảnh bản thân vẫn có tác động nhất định, 

song không phải là yếu tố chi phối chính so với các động lực xuất phát từ bên trong. 

Đối với nhóm sự hiện diện, hiện diện xã hội (SP) đạt giá trị trung bình từ 3,61 đến 

3,79, cho thấy người dùng cảm nhận được sự kết nối và gần gũi ở mức độ nhất định khi 

tương tác với gian hàng của người bán. Hiện diện từ xa (TP) có mức đánh giá cao hơn, 

từ 3,90 đến 4,00, phản ánh khả năng tạo ra trải nghiệm đắm chìm của các nền tảng 

thương mại điện tử, khi người dùng cảm thấy như đang thực sự hiện diện trong không 

gian mua sắm mà người bán tạo ra. 

Nhóm đánh giá các lựa chọn thay thế (EA) dao động từ 3,81 đến 4,09, cho thấy 

người tiêu dùng đánh giá cao việc cân nhắc và so sánh sản phẩm trước khi quyết định 

mua. Nhận biết ý định (IR) và ý định mua (PI) ghi nhận mức đánh giá cao nhất toàn thang 

đo, với nhiều biến đạt mức "Hoàn toàn đồng ý" (≥ 4,30). Điều này cho thấy người tiêu 

dùng trẻ tại Đà Nẵng có ý định mua sắm mỹ phẩm trực tuyến rõ ràng và sẵn sàng giới 

thiệu sản phẩm cho người thân, bạn bè - tín hiệu tích cực về tiềm năng phát triển của kênh 

thương mại điện tử trong lĩnh vực này. Các giá trị trung bình theo từng nhân tố và từng 

biến quan sát được trình bày chi tiết trong Bảng 4.4 và Bảng 4.5 của nghiên cứu. 

Bên cạnh giá trị trung bình, độ lệch chuẩn (bảng 4.5) của các biến quan sát dao 

động từ 0.622 đến 0.991, cho thấy mức độ phân tán của phản hồi nhìn chung không lớn. 

Trong đó, EA1 có độ lệch chuẩn thấp nhất (SD = 0.622), phản ánh mức độ đồng thuận 

tương đối cao giữa người trả lời; trong khi INTM2 có độ lệch chuẩn cao nhất (SD = 

0.991), cho thấy mức độ khác biệt lớn hơn trong đánh giá đối với biến quan sát này. 

Nhìn chung, các giá trị độ lệch chuẩn đều dưới 1, cho thấy dữ liệu có mức độ tập trung 

tương đối tốt quanh giá trị trung bình. 

Bảng 4.2. Quy ước diễn giải giá trị trung bình thang Likert 

1.00 – 1.80 1.81 – 2.60 2.61 – 3.40 3.41 – 4.20 4.21 – 5.00 

Hoàn toàn 

không đồng ý 
Không đồng ý Trung lập Đồng ý 

Hoàn toàn đồng 

ý 
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Bảng 4.3. Kết quả thống kê mô tả các biến quan sát 

Kí 

hiệu 
Biến quan sát 

Giá trị 

trung 

bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Mức 

đánh giá 

INM1 
Khi sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá 

nhân, tôi cảm thấy rất hấp dẫn 
3.82 0.74 Đồng ý 

INM2 
Khi sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá 

nhân, tôi cảm thấy rất thú vị 
3.92 0.70 Đồng ý 

INM3 
Khi sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá 

nhân, tôi cảm thấy rất thích 
3.94 0.82 Đồng ý 

IDM1 
Cá nhân tôi thích sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc 

chăm sóc cá nhân 
4.23 0.75 

Hoàn 

toàn 

đồng ý 

IDM2 
Sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân 

giúp tôi cải thiện trải nghiệm cuộc sống của mình 
3.67 0.96 Đồng ý 

IDM3 
Sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân 

giúp tôi thể hiện khí chất của mình 
3.77 0.88 Đồng ý 

INTM

1 

Tôi sẽ cảm thấy ngượng ngùng trước mặt mọi 

người nếu tôi không sử dụng sản phẩm làm đẹp 

hoặc chăm sóc cá nhân 

3.58 0.96 Đồng ý 

INTM

2 

Tôi sẽ cảm thấy xấu hổ về bản thân nếu tôi không 

sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân 
3.57 0.99 Đồng ý 

INTM

3 

Sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân 

giúp tôi tránh được cảm giác ngượng ngùng trước 

mặt bạn bè/ đồng nghiệp 

3.79 0.75 Đồng ý 

EXM1 
Sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân 

giúp tôi cải thiện cách người khác đối xử với tôi 
3.71 0.73 Đồng ý 

EXM2 
Bạn bè của tôi sẽ không hài lòng nếu tôi không sử 

dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân 
3.76 0.86 Đồng ý 
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Kí 

hiệu 
Biến quan sát 

Giá trị 

trung 

bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Mức 

đánh giá 

EXM3 

Đồng nghiệp của tôi sẽ cảm thấy buồn nếu tôi 

không sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc 

cá nhân 

3.61 0.95 Đồng ý 

SP1 
Tôi có cảm giác kết nối với con người trong sàn 

TMĐT của người bán này 
3.70 0.77 Đồng ý 

SP2 
Có một cảm giác cá nhân trong sàn TMĐT của 

người bán này 
3.79 0.72 Đồng ý 

SP3 
Có một cảm giác hòa đồng trong sàn TMĐT của 

người bán này 
3.72 0.75 Đồng ý 

SP4 
Có một cảm giác ấm áp của con người trong sàn 

TMĐT của người bán này 
3.61 0.81 Đồng ý 

SP5 
Có một cảm giác nhạy cảm của con người trong 

sàn TMĐT của người bán này 
3.61 0.83 Đồng ý 

TP1 

Khi lướt trên sàn TMĐT của người bán này, cơ 

thể tôi đang ở trong phòng, nhưng tôi cảm thấy 

tâm trí mình đang ở trong thế giới do người bán 

này tạo ra 

3.99 0.63 Đồng ý 

TP2 

Khi lướt trên sàn TMĐT của người bán này, tôi 

cảm thấy rằng mình đang đắm chìm trong thế giới 

mà người bán này đã tạo ra 

4.00 0.65 Đồng ý 

TP3 

Thế giới do người bán tạo ra này đối với tôi dường 

như là 'một nơi nào đó tôi đã ghé thăm' chứ không 

phải là 'thứ tôi đã thấy' 

3.90 0.68 Đồng ý 

TP4 

Tôi cảm thấy mình ở trong 'thế giới thực' hơn là 

'thế giới máy tính' khi tôi lướt trên sàn TMĐT của 

người bán này 

3.90 0.72 Đồng ý 

PI1 
Có khả năng tôi sẽ mua sản phẩm làm đẹp hoặc 

chăm sóc cá nhân 
4.28 0.66 

Hoàn 

toàn 

đồng ý 
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Kí 

hiệu 
Biến quan sát 

Giá trị 

trung 

bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Mức 

đánh giá 

PI2 
Tôi sẽ mua sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá 

nhân vào lần tới khi tôi cần một sản phẩm như vậy 
4.32 0.67 

Hoàn 

toàn 

đồng ý 

PI3 

Giả sử một người bạn gọi cho tôi để xin lời 

khuyên về việc tìm kiếm cùng một sản phẩm, tôi 

sẽ giới thiệu anh ấy/cô ấy mua sản phẩm làm đẹp 

hoặc chăm sóc cá nhân 

4.33 0.72 

Hoàn 

toàn 

đồng ý 

PI4 
Tôi chắc chắn sẽ thử sản phẩm làm đẹp hoặc chăm 

sóc cá nhân 
4.38 0.80 

Hoàn 

toàn 

đồng ý 

EA1 

Có ý định mua sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc 

cá nhân trước khi đi đến các chức năng của vào 

giỏ hàng của các sàn thương mại điện tử giúp bạn 

so sánh các sản phẩm 

4.09 0.62 Đồng ý 

EA2 

Ý định mua sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá 

nhân trước khi đi đến các chức năng của giỏ hàng 

của các sàn thương mại điện tử là cần thiết và 

mang lại lợi ích cho người mua 

4.06 0.65 Đồng ý 

EA3 

Có ý định mua sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc 

cá nhân trước khi đi đến các chức năng của vào 

giỏ hàng của các sàn thương mại điện tử khiến bạn 

mua hàng có chất lượng tốt 

3.81 0.89 Đồng ý 

IR1 
Bạn thường vào giỏ hàng của các sàn TMĐT để 

kiểm tra chi tiết sản phẩm 
3.85 0.85 Đồng ý 

IR2 
Bạn sẽ sử dụng giỏ hàng của các sàn TMĐT để 

mua sản phẩm 
4.38 0.74 

Hoàn 

toàn 

đồng ý 

IR3 
Bạn quan tâm đến thông báo khuyến mãi từcác 

sàn TMĐT và có khả năng mua từ đó 
4.09 0.69 Đồng ý 
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4.3. Đánh giá mô hình đo lường 

4.3.1. Mô hình đo lường kết quả 

a. Phân tích độ nhất quán nội tại 

Để kiểm định độ tin cậy nhất quán nội tại của thang đo, nghiên cứu trước hết xem 

xét đồng thời hai chỉ số là Cronbach’s alpha và độ tin cậy tổng hợp (Composite 

Reliability - CR) theo khuyến nghị của Hair và cộng sự (2017). Theo quan điểm của 

Hair và cộng sự, Cronbach’s alpha được xây dựng trên giả định rằng các chỉ báo trong 

cùng một cấu trúc có mức đóng góp tương đương, tức các hệ số tải ngoài được coi như 

gần bằng nhau; vì vậy, chỉ số này thường mang tính “thận trọng” khi đánh giá độ tin 

cậy. Ngược lại, độ tin cậy tổng hợp được xem là thước đo thay thế phù hợp hơn trong 

nhiều trường hợp vì cho phép phản ánh sự khác biệt giữa các hệ số tải của từng chỉ 

báo, qua đó cung cấp đánh giá linh hoạt và sát thực tế hơn về mức độ nhất quán của 

thang đo. 

Kết quả trình bày trong bảng cho thấy cả Cronbach’s alpha và CR của các cấu 

trúc đều vượt ngưỡng 0,7 - mức chấp nhận được đề xuất bởi Nunnally (1978). Do đó, 

có thể kết luận rằng các thang đo trong nghiên cứu đạt độ tin cậy ở mức phù hợp và 

đủ điều kiện để tiếp tục các bước đánh giá giá trị thang đo và kiểm định mô hình ở 

phần tiếp theo. 

b. Phân tích giá trị hội tụ 

Tiêu chí tiếp theo được sử dụng để đánh giá mô hình đo lường là giá trị hội tụ. 

Theo Hair và cộng sự (2019), tiêu chí này được xác lập thông qua phương sai trích trung 

bình (Average Variance Extracted - AVE) nhằm phản ánh mức độ các biến quan sát có 

xu hướng hội tụ để cùng đo lường một khái niệm nền tảng. Để đạt yêu cầu, cấu trúc tiềm 

ẩn phải giải thích được ít nhất 50% phương sai của các chỉ báo, tương ứng với mức AVE 

lớn hơn 0,5. Ở cấu trúc ban đầu, nhân tố "Động lực" có giá trị AVE thấp hơn ngưỡng 

này, cho thấy nhân tố chưa phản ánh đầy đủ phương sai của các biến quan sát. Để giải 

quyết vấn đề này và nâng cao giá trị hội tụ, hai biến quan sát có hệ số tải nhân tố thấp 

nhất là INM2 và INM3 (đại diện cho động lực nội tại, cụ thể là cảm giác thú vị và thích 

thú khi sử dụng sản phẩm) đã được xem xét loại khỏi mô hình. 

Sau khi điều chỉnh, mô hình đo lường đã được cải thiện rõ rệt mà không làm ảnh 

hưởng đến tính nhất quán của dữ liệu. Kết quả tại Bảng 4.6 chỉ ra rằng giá trị AVE của 

các thang đo đều vượt ngưỡng yêu cầu, dao động trong khoảng 0,504 đến 0,678. Bên 

cạnh giá trị hội tụ, độ tin cậy nhất quán nội tại của các cấu trúc cũng được đảm bảo, thể 

hiện qua hệ số Cronbach's Alpha và độ tin cậy tổng hợp (CR) đều đạt mức lớn hơn 0,7 

(Nunnally, 1978). 
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Bảng 4.4: Đánh giá mô hình đo lường 

Biến 

nghiên cứu 

Biến quan 

sát 

Hệ số tải 

ngoài 

Cronbach’s 

Alpha 

AVE CR 

M EXM1 0.607 0.889 0.504 0.91 

EXM2 0.746 

EXM3 0.775 

IDM1 0.63 

IDM2 0.737 

IDM3 0.747 

INM1 0.609 

INTM1 0.72 

INTM2 0.764 

INTM3 0.735 

P SP1 0.644 0.882 0.515 0.905 

SP2 0.794 

SP3 0.803 

SP4 0.789 

SP5 0.752 

TP1 0.67 

TP2 0.61 

TP3 0.691 

TP4 0.678 

J EA1 0.767 0.825 0.533 0.872 

EA2 0.752 

EA3 0.736 

IR1 0.75 

IR2 0.675 

IR3 0.696 

PI PI1 0.782 0.842 0.678 0.894 

PI2 0.839 

PI3 0.837 

PI4 0.833 
 

c. Phân tích giá trị phân biệt 

Sau khi xác nhận độ tin cậy và giá trị hội tụ, nghiên cứu tiến hành đánh giá giá trị 

phân biệt của mô hình đo lường thông qua chỉ số Heterotrait-Monotrait (HTMT) theo 

đề xuất của Henseler và cộng sự (2015). Bước này nhằm kiểm tra xem các cấu trúc trong 
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mô hình có thực sự khác biệt về mặt khái niệm hay không, hay nói cách khác, mỗi nhóm 

biến quan sát có đo lường đúng cấu trúc của mình mà không bị "lẫn" sang cấu trúc khác. 

Bảng 4.5: Đánh giá lại Tính phân biệt  

 Phán đoán Động lực Sự hiện diện 

Động lực 0.744   

Sự hiện diện 0.702 0.829  

ý định mua 0.779 0.589 0.617 

HTMT được đánh giá là thước đo nhạy hơn so với các tiêu chí truyền thống trong 

việc phát hiện sự thiếu hụt giá trị phân biệt. Theo quy ước, giá trị HTMT vượt ngưỡng 

0,85 (hoặc 0,90 trong một số trường hợp linh hoạt hơn) là dấu hiệu cho thấy có sự trùng 

lắp khái niệm giữa các cấu trúc. Kết quả trình bày tại Bảng 4 cho thấy toàn bộ các giá 

trị HTMT giữa các cặp cấu trúc đều thấp hơn ngưỡng 0,85, từ đó khẳng định rằng mô 

hình đã đạt giá trị phân biệt, tức các cấu trúc được phân tách rõ ràng và không có hiện 

tượng chồng chéo về nội hàm khái niệm. 

4.4. Phân tích mô hình cấu trúc 

4.4.1. Đánh giá đa cộng tuyến 

Trong quy trình đánh giá mô hình cấu trúc theo hướng dẫn của Hair và cộng sự 

(2019), bước đầu tiên là kiểm tra xem mô hình có gặp vấn đề đa cộng tuyến hay không, 

bởi hiện tượng này có thể làm sai lệch ước lượng và ảnh hưởng đến việc diễn giải các 

mối quan hệ giữa các cấu trúc. Để thực hiện, nghiên cứu sử dụng hệ số phóng đại phương 

sai (Variance Inflation Factor – VIF) với ngưỡng đánh giá phổ biến là VIF nhỏ hơn 5. 

Kết quả phân tích cho thấy tất cả các cấu trúc trong mô hình đều có giá trị VIF 

dưới ngưỡng 5, qua đó khẳng định rằng các biến dự báo không bị chồng lấn thông tin ở 

mức đáng kể. Nói cách khác, mô hình không vi phạm điều kiện đa cộng tuyến và do đó 

đủ cơ sở để tiếp tục triển khai các bước kiểm định giả thuyết trong mô hình cấu trúc. 

Các giá trị VIF cụ thể được trình bày trong bảng kết quả tương ứng. 

4.4.2. Đánh giá hệ số đường dẫn 

Quy trình bootstrapping với 5000 mẫu lặp được triển khai nhằm ước lượng và kiểm 

định ý nghĩa thống kê của các hệ số đường dẫn (β) trong mô hình cấu trúc. Kết quả trình 

bày trong bảng kết quả cho thấy đầy đủ các thông số cần thiết để diễn giải, bao gồm hệ số 

β, giá trị t, giá trị p và kết luận đối với từng giả thuyết. Theo hướng dẫn của Hair và cộng 

sự (2021), một quan hệ được xem là có ý nghĩa thống kê khi t-value vượt các ngưỡng tới 

hạn tương ứng với các mức ý nghĩa khác nhau, cụ thể là 1,65 cho mức 10%, 1,96 cho mức 

5% và 2,57 cho mức 1%. Dựa trên các ngưỡng này, kết quả kiểm định quan hệ trực tiếp 

cho thấy tất cả các đường dẫn đều có t-value vượt 2,57 ở mức ý nghĩa 1%. 
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Trên cơ sở đó, các giả thuyết trong mô hình tiếp tục được đánh giá thông qua các 

chỉ số cốt lõi của PLS-SEM gồm hệ số đường dẫn β (trong khoảng -1 đến 1), p-value và 

hệ số xác định R². Kết quả tại bảng 4.8 và hình 4.1 cho thấy tất cả các giả thuyết đều 

được chấp nhận, qua đó khẳng định sự phù hợp của các mối quan hệ được đề xuất trong 

mô hình nghiên cứu. 

Bảng 4.6: Kết quả hệ số đường dẫn của mô hình cấu trúc 

Giả thuyết 
Hệ số đường 

dẫn (β) 
Std. 

T-value 

(>1.96) 

P-Value 

(≤ 0.05) 
Kết quả 

H1: M🡪PI 0.145 0.039 3.77 0.004 Chấp 

nhận 

H2: M🡪P 0.76 0.018 42.827 0.000 Chấp 

nhận 

H3: P🡪M 0.76 0.018 41.714 0.000 Chấp 

nhận 

H4: M🡪J 0.437 0.047 9.36 0.000 Chấp 

nhận 

H5: P🡪J 0.269 0.058 4.66 0.004 Chấp 

nhận 

H6: J🡪PI 0.573 0.036 15.728 0.000 Chấp 

nhận 

 

 

Hình 4.1. Kết quả mô hình nghiên cứu 
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Cụ thể, kết quả kiểm định giả thuyết H1 và H6 xác nhận ý định mua (PI) chịu tác 

động đồng thời từ động lực (M) và phán đoán (J). Đáng chú ý, yếu tố phán đoán (β = 

0,573; t = 15,728) có mức độ ảnh hưởng vượt trội so với động lực (β = 0,145; t = 3,77). 

Các giá trị t lớn hơn 1,96 cho phép chấp nhận hoàn toàn H1 và H6. 

Bên cạnh đó, giả thuyết H4 và H5 cũng được ủng hộ khi cả động lực và sự hiện 

diện (P) đều tác động dương đến phán đoán, với hệ số lần lượt là β = 0,437 (t = 9,36) và 

β = 0,269 (t = 4,66). Đồng thời, dữ liệu củng cố giả thuyết H2 và H3 về mối quan hệ 

tương hỗ khăng khít giữa động lực và sự hiện diện (β = 0,76; t đạt 42,827 và 41,714). 

Kết quả này minh chứng sự tương tác hai chiều chặt chẽ, trong đó động lực khởi tạo 

cảm nhận hiện diện và sự hiện diện tiếp tục củng cố động lực của người dùng. 

4.4.3. Đánh giá hệ số xác định (R Square) 

Bảng 4.9 cho thấy R² và R² điều chỉnh của các biến nội sinh; R² phản ánh tỷ lệ 

phương sai của biến phụ thuộc được mô hình giải thích. R² điều chỉnh gần như trùng với 

R², cho thấy ước lượng ổn định. Cụ thể, động lực và phán đoán cùng nhau giải thích 

45,5% biến thiên của ý định mua. Động lực và sự hiện diện giải thích 44% biến thiên 

của đánh giá. Mối quan hệ tương tác qua lại giữa động lực và sự hiện diện có năng lực 

giải thích cao, lý giải 57,7% biến động được quan sát, phản ánh sức mạnh dự báo đáng 

kể của hai cấu trúc này trong mô hình. 

Bảng 4.7. Kết quả đánh giá hệ số R Square 

Biến nghiên cứu Hệ số xác định 

 (R Square) 

Hệ số R Square  

điều chỉnh 

Phán đoán (J) 0.441 0.44 

Sự hiện diện (P) 0.577 0.577 

Động lực (M) 0.577 0.577 

ý định mua (PI) 0.457 0.455 

 

4.4.4. Đánh giá hệ số tác động (f Square) 

Hệ số tác động f² được sử dụng nhằm đánh giá mức độ đóng góp của từng biến 

độc lập đối với biến phụ thuộc trong mô hình, thông qua việc xem xét mức thay đổi của 

khả năng giải thích khi một biến dự báo bị loại bỏ khỏi mô hình. Nói cách khác, f² cho 

phép xác định một quan hệ có “ý nghĩa thực tiễn” mạnh đến đâu, thay vì chỉ dừng ở ý 

nghĩa thống kê. Kết quả f² của các mối quan hệ trong mô hình được trình bày trong bảng 

kết quả tương ứng. 

Theo ngưỡng phân loại của Cohen (1988), giá trị f² bằng 0,02 thể hiện mức tác 

động nhỏ, 0,15 phản ánh tác động trung bình và 0,35 cho thấy tác động lớn của biến độc 
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lập lên biến phụ thuộc. Dựa trên các tiêu chuẩn này, kết quả cho thấy các mối quan hệ 

trong mô hình đều tạo ra mức độ ảnh hưởng nhất định, tuy nhiên cường độ tác động 

khác nhau giữa các đường dẫn. 

Cụ thể, Bảng 4.10 cho thấy mức độ ảnh hưởng của từng biến độc lập đến các biến 

phụ thuộc trong mô hình. Đối với ý định mua, phán đoán có tác động lớn nhất với f² = 

0,356, cho thấy đây là yếu tố có sức ảnh hưởng đáng kể. Trong khi đó, động lực chỉ có 

tác động nhỏ đến ý định mua với f² = 0,023. Đối với phán đoán, cả động lực (f² = 0,144) 

và sự hiện diện (f² = 0,055) đều có mức ảnh hưởng nhỏ đến trung bình, trong đó động 

lực có tác động rõ hơn so với sự hiện diện. Đáng chú ý nhất, sự hiện diện có tác động 

rất lớn lên động lực với f² = 1,365, vượt xa tất cả các giá trị còn lại trong mô hình. Điều 

này cho thấy sự hiện diện là yếu tố có sức ảnh hưởng mạnh nhất trong việc hình thành 

và củng cố động lực của người dùng. 

Bảng 4.8. Kết quả đánh giá hệ số f Square 

 Phán đoán Động lực Sự hiện diện ý định mua 

Phán đoán    0.356 

Động lực 0.144   0.023 

Sự hiện diện 0.055 1.365   
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CHƯƠNG 5. KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ 

 

5.1. Ý nghĩa từ các con đường thuật toán 

5.1.1. Động lực → ý định mua 

Kết quả kiểm định giả thuyết H1 cho thấy động lực (M) tác động tích cực và có ý 

nghĩa thống kê đến ý định mua trực tuyến (PI) của người tiêu dùng trên sàn TMĐT, qua 

đó củng cố vững chắc lộ trình mua hàng nhanh (M → PI). Ở góc độ lý thuyết, lộ trình 

này phản ánh một kịch bản ra quyết định căn bản: khi động lực được hình thành từ trước, 

dù xuất phát từ lòng trung thành thương hiệu hay một nhu cầu cấp thiết, người tiêu dùng 

có xu hướng chuyển hóa trực tiếp sang ý định mua sắm mà không cần trải qua quá trình 

cân nhắc, đánh giá phức tạp. Theo khung lý thuyết của Rodgers về các con đường hình 

thành quyết định, động lực có khả năng chi phối cách thức cá nhân tiếp nhận và xử lý 

thông tin, định hình các đánh giá nhận thức và cảm xúc, từ đó dẫn dắt đến ý định ở giai 

đoạn tiếp theo. Lộ trình giải thích này phù hợp và khả dụng khi vận dụng vào nghiên 

cứu hành vi người tiêu dùng trong môi trường số (Rodgers & Gago, 2006; Rodgers, 

Guiral, & Gonzalo, 2009). 

Từ góc độ thực tiễn, phát hiện này nhấn mạnh một đòn bẩy then chốt đối với các 

doanh nghiệp thương mại điện tử: việc nuôi dưỡng sự gắn kết thương hiệu sâu sắc, đảm 

bảo thương hiệu luôn hiện diện trong tâm trí khách hàng có thể rút ngắn đáng kể tiến 

trình ra quyết định, thúc đẩy chuyển đổi mua hàng tức thì, đặc biệt trong bối cảnh mua 

sắm bốc đồng hay các danh mục sản phẩm có mức độ cân nhắc thấp. Do đó, các doanh 

nghiệp cần chủ động đầu tư vào những yếu tố có khả năng củng cố nhận thức tích cực 

và khuếch đại động lực mua sắm một cách bền vững như chất lượng sản phẩm, uy tín 

thương hiệu và các tín hiệu tin cậy trên nền tảng. 

5.1.2. Sự hiện diện → Phán đoán → ý định mua 

Kết quả kiểm định mô hình cho thấy giả thuyết H5 và H6 đều được chấp nhận, qua 

đó ủng hộ lộ trình mua hàng cân nhắc (P → J → PI). Trong lộ trình này, sự hiện diện 

đóng vai trò như điểm khởi đầu của quá trình ra quyết định, vì nó cung cấp nền tảng 

thông tin và tương tác giúp người tiêu dùng mở rộng tìm kiếm, xác định nhu cầu cụ thể 

và hình thành tập lựa chọn. Khi người mua tiếp cận được thông tin đầy đủ từ môi trường 

trực tuyến, bao gồm thông tin mô tả sản phẩm, tín hiệu uy tín của cửa hàng, cũng như 

trao đổi với người bán hoặc cộng đồng. Người tiêu dùng có điều kiện để nhận diện các 

tiêu chí quan trọng và so sánh các phương án một cách có hệ thống, từ đó làm tăng chất 

lượng của phán đoán trước khi đi đến quyết định hoặc ý định mua cuối cùng. 

Lộ trình này đặc biệt phù hợp trong những tình huống mua sắm không chịu áp lực 

thời gian và sản phẩm không thuộc nhóm nhu cầu thiết yếu, khi người tiêu dùng có xu 

hướng dành thêm thời gian để tìm hiểu và cân nhắc. Chẳng hạn, khi một người mua 
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muốn chọn son làm quà tặng nhưng chưa xác định nhãn hiệu phù hợp, họ thường bắt 

đầu bằng việc thu thập thông tin trên sàn (giá, màu sắc, chất son, thành phần, đánh giá 

người dùng, chính sách đổi trả…) và đồng thời trao đổi với người bán để giảm bất định. 

Quá trình này dẫn đến việc người tiêu dùng hình thành một bộ tiêu chí đánh giá, sau đó 

áp dụng cách tiếp cận “bù trừ” khi ra quyết định: một phương án có thể được lựa chọn 

nếu tổng thể các thuộc tính quan trọng đạt mức thỏa đáng, dù có thể không vượt trội ở 

mọi tiêu chí. Đây là cách ra quyết định thường gặp khi người mua xếp hạng và cho trọng 

số các thuộc tính sản phẩm để chọn phương án tối ưu trong tập lựa chọn (Rodgers, 2006). 

Từ góc độ thực tiễn, kết quả này hàm ý rằng việc tối ưu hóa sự hiện diện trực tuyến 

thông qua thông tin phong phú và toàn diện, bao gồm mô tả sản phẩm rõ ràng, hình ảnh, 

video chất lượng cao, đánh giá người dùng và cơ chế tư vấn phản hồi nhanh, là yếu tố 

then chốt để hỗ trợ phong cách ra quyết định mang tính cân nhắc này. Điều đó không 

chỉ giúp khách hàng giảm chi phí tìm kiếm thông tin và đánh giá phương án dễ hơn, mà 

còn củng cố niềm tin của người tiêu dùng, từ đó tăng khả năng chuyển hóa sang ý định 

mua trong các kịch bản mua sắm có mức độ cân nhắc cao. 

5.1.3. Động lực → Phán đoán → ý định mua 

Kết quả kiểm định cho thấy H4 và H6 được chấp nhận, qua đó củng cố lộ trình 

mua hàng có chọn lọc (M → J → PI) thông qua các mối liên hệ có ý nghĩa thống kê từ 

động lực đến phán đoán (H4) và từ phán đoán đến ý định mua (H6). Ở góc độ lý thuyết, 

lộ trình này phản ánh một kiểu ra quyết định tinh tế hơn và mang tính nguyên tắc. Thay 

vì mở rộng tìm kiếm thông tin từ nhiều nguồn, người tiêu dùng dựa chủ yếu vào các tiêu 

chí nội tại sẵn có (độ nhạy cảm về giá, mức độ tin tưởng thương hiệu hay kinh nghiệm 

mua sắm trong quá khứ) để đánh giá các lựa chọn được kích hoạt bởi động lực ban đầu. 

Chẳng hạn, một người tiêu dùng có thể lựa chọn kem chống nắng dựa trên thương hiệu 

quen thuộc và chương trình giảm giá chớp nhoáng (flash sale), hoàn toàn bỏ qua giai 

đoạn tìm kiếm thông tin rộng. Cách ra quyết định này tương thích với logic lựa chọn 

dựa trên tiêu chí, nơi người mua cân nhắc các thuộc tính quan trọng để nhanh chóng xác 

định phương án tối ưu trong tập lựa chọn sẵn có (Rodgers, 2006). 

Từ góc độ thực tiễn, lộ trình này hàm ý rằng với các phân khúc khách hàng thuộc 

nhóm này, chiến lược marketing cần tập trung vào việc củng cố các quy tắc ra quyết 

định then chốt, ví dụ như "giá trị tốt nhất" hay "thương hiệu được tin tưởng nhất", nhằm 

dẫn dắt liền mạch người tiêu dùng đã có động lực đến quyết định mua hàng. Cụ thể, việc 

tối ưu hiển thị giá sau ưu đãi, thiết kế chương trình giảm giá chớp nhoáng (flash sale) 

và phiếu giảm giá đúng thời điểm, cùng với việc làm nổi bật lợi thế cạnh tranh theo từng 

tiêu chí sẽ giúp tận dụng hiệu quả động lực đã hình thành, qua đó gia tăng khả năng 

chuyển đổi trong hành vi mua sắm thường nhật. 
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5.1.4. Sự hiện diện → Động lực → ý định mua 

Kết quả kiểm định mô hình cho thấy H1 và H3 được chấp nhận, qua đó củng cố lộ 

trình mua hàng ấn tượng (P → M → PI) thông qua sự tương tác có ý nghĩa thống kê 

giữa sự hiện diện và động lực, cùng tác động trực tiếp của chúng đến ý định mua. Ở góc 

độ lý thuyết, lộ trình này phản ánh một quyết định thuần cảm xúc: môi trường trực tuyến 

hấp dẫn, thông qua hình ảnh sống động, bằng chứng xã hội và các tín hiệu tương tác, 

kích thích trực tiếp động lực mua sắm, từ đó kích hoạt hành vi mua bốc đồng mà không 

trải qua quá trình đánh giá nhận thức. Lộ trình này tương đồng với hành vi mua bốc 

đồng, khi quyết định mua phát sinh đột ngột, ít chuẩn bị và không được lên kế hoạch 

trước (Beatty & Ferrell, 1998; Rook, 1987). Ví dụ, một người tiêu dùng lướt mạng xã 

hội bắt gặp bài đăng của người có ảnh hưởng chia sẻ trải nghiệm tích cực với sản phẩm 

chăm sóc da, kèm hình ảnh "bằng chứng" thuyết phục. Khi đó, các tín hiệu từ sự hiện 

diện xã hội có thể tạo ra cảm giác muốn sở hữu tức thì, thúc đẩy người tiêu dùng nhanh 

chóng chuyển sang hành động đặt hàng mà bỏ qua nhiều bước cân nhắc thông thường. 

Điều này định hình một phân khúc người tiêu dùng có độ nhạy cảm cảm xúc cao và dễ 

bị tác động bởi các kích thích từ môi trường. 

Từ góc độ thực tiễn, để thu hút và chuyển đổi phân khúc này, doanh nghiệp TMĐT 

cần tập trung vào việc tạo ra tác động tức thời và mạnh mẽ thông qua tối ưu hóa sự hiện 

diện trên nền tảng, bao gồm nội dung truyền thông đáng tin cậy, hình ảnh và thông điệp 

nhất quán, cùng các cơ chế tạo bằng chứng xã hội, thay vì ưu tiên cung cấp thông tin chi 

tiết. Bên cạnh đó, việc triển khai các chương trình khuyến mãi hợp lý và tạo cảm giác 

cơ hội có hạn sẽ giúp khuếch đại động lực ngay tại thời điểm tiếp xúc thông tin, qua đó 

tối đa hóa khả năng chuyển hóa từ tiếp cận sang ý định mua trong các tình huống mua 

không được hoạch định trước. 

5.1.5. Động lực → Sự hiện diện → Phán đoán → ý định mua 

Kết quả phân tích cho thấy các giả thuyết H2, H5 và H6 đều được ủng hộ, qua đó 

xác nhận lộ trình mua hàng truyền thống (M → P → J → PI) như một chuỗi trung gian 

nối tiếp có ý nghĩa thống kê. Lộ trình này phản chiếu hành trình khách hàng mang tính 

cổ điển và có mức độ cân nhắc cao. Ở góc độ lý thuyết, lộ trình này bắt đầu từ một nhu 

cầu nội tại, thúc đẩy người tiêu dùng chủ động tìm kiếm thông tin và dấn sâu vào môi 

trường mua sắm trực tuyến, cuối cùng dẫn đến giai đoạn đánh giá toàn diện trước khi 

hình thành ý định mua. Cụ thể, động lực mua sắm khiến người tiêu dùng gia tăng mức 

độ tương tác với nền tảng (từ việc tìm kiếm thông tin chi tiết về sản phẩm, trao đổi với 

người bán, đến việc đối chiếu đánh giá và điều kiện mua), qua đó nâng cao cả hiện diện 

xã hội lẫn hiện diện từ xa. Nhìn từ tổng thể, lộ trình này tương thích với logic của quy 

trình ra quyết định theo từng bước, được phát triển từ mô hình năm giai đoạn của Engel 

và cộng sự, trong đó người tiêu dùng trải qua các giai đoạn từ nhận diện nhu cầu, tìm 
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kiếm thông tin, đánh giá lựa chọn đến hình thành ý định mua (Engel, Blackwell, & 

Kollat, 1978). Kết quả thực nghiệm ủng hộ mạnh lộ trình này xác nhận rằng đối với các 

sản phẩm phức tạp, một bộ phận đáng kể người tiêu dùng vẫn thực hiện quá trình nghiên 

cứu toàn diện và tự định hướng trước khi đi đến quyết định. 

Từ góc độ thực tiễn, kết quả này nhấn mạnh rằng các nhà bán lẻ và nhà tiếp thị cần 

chú trọng hỗ trợ hành trình này bằng nội dung phong phú, cách tổ chức thông tin dễ tiếp 

cận và các cơ hội tương tác có chiều sâu, bao gồm thông tin sản phẩm rõ ràng, cơ chế 

tư vấn hiệu quả và các tín hiệu hỗ trợ so sánh lựa chọn. Mục tiêu sau cùng là tạo ra một 

môi trường thông tin đủ tin cậy và đủ toàn diện để dẫn dắt người tiêu dùng vượt qua 

từng giai đoạn cân nhắc, từ lúc nhận ra nhu cầu cho đến khi hình thành ý định mua với 

sự tự tin. 

5.1.6. Sự hiện diện → Động lực → Phán đoán → Ý định mua 

Kết quả phân tích cho thấy các giả thuyết H3, H4 và H6 đều được ủng hộ, qua đó 

củng cố lộ trình mua hàng hiện đại (P → M → J → PI). Lộ trình này đại diện cho một 

hành trình mua sắm hiện đại, được dẫn dắt bởi sự khám phá, đặc trưng cho mô hình 

thương mại xã hội.  

Ở góc độ lý thuyết, điểm khởi phát của lộ trình này mang tính ngoại sinh, khi người 

tiêu dùng tình cờ bắt gặp sản phẩm trên mạng xã hội hoặc nền tảng được cá nhân hóa - 

một cuộc gặp gỡ ngẫu nhiên nhưng đủ sức khơi dậy sự quan tâm và kích hoạt động lực 

mua sắm. Từ đó, người tiêu dùng bước vào giai đoạn cân nhắc sâu hơn, tiến hành phán 

đoán dựa trên thông tin thu thập được trước khi hình thành ý định mua. Đây là điểm cốt 

lõi phân biệt lộ trình này với lộ trình truyền thống. Thay vì xuất phát từ nhu cầu sẵn có, 

lộ trình hiện đại bắt đầu bằng chính sức mạnh của khám phá trong phễu tiêu dùng số 

(Maslow, 1943). 

Từ góc độ thực tiễn, lộ trình này hàm ý rằng chiến lược marketing không chỉ nên 

phục vụ những người tiêu dùng đã có nhu cầu định sẵn, mà còn phải tập trung vào việc 

tạo ra nội dung hấp dẫn và dễ khám phá, có khả năng gieo mầm cho một nhu cầu mới, 

và sau đó dẫn dắt người tiêu dùng qua một quá trình ra quyết định có động lực nhưng 

vẫn mang tính lý trí. Vì vậy, việc đầu tư vào chất lượng nội dung, khả năng hiển thị và 

các cơ chế cá nhân hóa trên nền tảng là đòn bẩy quan trọng, vừa tạo điều kiện cho quá 

trình đánh giá lựa chọn, vừa góp phần kích hoạt và định hướng động lực mua sắm của 

khách hàng. 

5.2. Đóng góp về mặt học thuật 

Về phương diện học thuật, nghiên cứu đóng góp trước hết ở việc đề xuất và kiểm 

định một khung nghiên cứu tích hợp giữa Lý thuyết Tự quyết và Throughput Model 

nhằm giải thích ý định mua sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại 

điện tử. Lý thuyết Tự quyết cho phép lý giải vai trò của động lực nội tại và động lực 
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ngoại tại trong việc định hướng hành vi của người tiêu dùng (Ryan & Deci, 2020). Trong 

khi đó, Throughput Model cung cấp nền tảng để xem xét quá trình ra quyết định thông 

qua sự tương tác giữa thông tin, nhận thức, phán đoán và quyết định (Rodgers, 1997). 

Trên cơ sở kết hợp hai lý thuyết này, nghiên cứu tiếp cận ý định mua không chỉ như kết 

quả trực tiếp của một nhóm yếu tố riêng lẻ, mà như kết quả của quá trình người tiêu dùng 

hình thành động lực, cảm nhận sự hiện diện và thực hiện phán đoán trong môi trường trực 

tuyến. Cách tiếp cận này phù hợp với quan điểm cho rằng hành vi mua sắm trực tuyến là 

một quá trình ra quyết định phức tạp, linh hoạt và chịu ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố công 

nghệ, thông tin và cá nhân (Darley và cộng sự, 2010; Karimi và cộng sự, 2015). 

Thứ hai, nghiên cứu làm rõ vai trò của phán đoán trong quá trình hình thành ý định 

mua. Trong các mô hình hành vi người tiêu dùng, phán đoán gắn với quá trình người 

tiêu dùng xử lý thông tin, đánh giá các phương án và hình thành lựa chọn trước khi đi 

đến quyết định (Howard & Sheth, 1969). Trong bối cảnh trực tuyến, quá trình này còn 

bao gồm các hành vi như kiểm tra giỏ hàng, rà soát thông tin sản phẩm và nhận biết ý 

định mua trước khi hoàn tất giao dịch (Petcharat & Leelasantitham, 2021). Kết quả 

nghiên cứu cho thấy phán đoán là yếu tố có tác động mạnh nhất đến ý định mua, qua đó 

nhấn mạnh tầm quan trọng của giai đoạn người tiêu dùng đánh giá các lựa chọn thay thế 

và xác nhận lựa chọn trước khi hình thành ý định mua cuối cùng. Phát hiện này bổ sung 

cho các nghiên cứu trước khi chỉ ra rằng ý định mua không chỉ chịu ảnh hưởng trực tiếp 

từ động lực hoặc trải nghiệm nền tảng, mà còn được hình thành thông qua quá trình 

người tiêu dùng sàng lọc, so sánh và xác nhận lựa chọn trong môi trường thương mại 

điện tử. 

Thứ ba, nghiên cứu góp phần làm rõ mối quan hệ giữa động lực và sự hiện diện 

trong bối cảnh mua sắm trực tuyến. Theo Lý thuyết Tự quyết, động lực của cá nhân có 

thể được hình thành từ sự hứng thú bên trong hoặc từ các kết quả, tín hiệu và áp lực bên 

ngoài hoạt động (Ryan & Deci, 2020). Trong môi trường mua sắm trực tuyến, sự hiện 

diện xã hội và hiện diện từ xa có thể tạo ra cảm giác kết nối, tương tác và đắm chìm, từ 

đó ảnh hưởng đến thái độ và hành vi của người tiêu dùng (Gao và cộng sự, 2018). Kết 

quả kiểm định cho thấy động lực và sự hiện diện có mối quan hệ chặt chẽ với nhau, đồng 

thời cả hai yếu tố đều có khả năng tác động đến phán đoán của người tiêu dùng. Điều 

này cho thấy trong môi trường thương mại điện tử, các yếu tố tâm lý bên trong của người 

tiêu dùng và các tín hiệu trải nghiệm từ nền tảng không vận hành tách biệt, mà có thể 

tương tác với nhau trong quá trình hình thành ý định mua. 

Thứ tư, nghiên cứu cung cấp thêm bằng chứng thực nghiệm trong bối cảnh thương 

mại điện tử tại Việt Nam, đặc biệt đối với nhóm sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân. 

Đây là nhóm sản phẩm có mức độ liên quan cao đến hình ảnh cá nhân, cảm xúc, độ an 

toàn và sự tin cậy thông tin, nên người tiêu dùng thường cần cân nhắc nhiều yếu tố trước 
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khi hình thành ý định mua (Nguyen và cộng sự, 2021; Phu và cộng sự, 2024). Về mặt 

kiểm định mô hình, nghiên cứu sử dụng PLS-SEM để đánh giá đồng thời mô hình đo 

lường và mô hình cấu trúc, qua đó cung cấp bằng chứng có hệ thống về các mối quan 

hệ giữa động lực, sự hiện diện, phán đoán và ý định mua (Hair và cộng sự, 2021). Kết 

quả này góp phần củng cố giá trị ứng dụng của các lý thuyết nền trong việc giải thích 

hành vi mua sắm trực tuyến tại Việt Nam. 

Nhìn chung, nghiên cứu không chỉ cung cấp bằng chứng thực nghiệm về mối quan 

hệ giữa động lực mua sắm, sự hiện diện, phán đoán và ý định mua trực tuyến mà còn 

làm rõ cách thức các yếu tố này kết hợp với nhau trong quá trình hình thành quyết định 

của người tiêu dùng. Việc tích hợp Lý thuyết Tự quyết và Throughput Model cho phép 

nghiên cứu tiếp cận hành vi mua trực tuyến dưới góc nhìn quá trình, trong đó người tiêu 

dùng không chỉ chịu tác động bởi các động lực bên trong và bên ngoài mà còn trải qua 

quá trình xử lý thông tin, đánh giá lựa chọn và xác nhận quyết định trước khi hình thành 

ý định mua. 

5.3. Đóng góp về mặt quản trị 

Về phương diện quản trị, kết quả nghiên cứu gợi ý rằng các doanh nghiệp và nhà 

bán lẻ sản phẩm làm đẹp, chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử cần quản trị 

hành vi khách hàng như một quá trình gồm nhiều giai đoạn. Các nghiên cứu về hành vi 

người tiêu dùng trực tuyến cho thấy quá trình mua hàng không chỉ dừng lại ở hành động 

đặt hàng, mà bao gồm nhiều bước như tiếp nhận thông tin, đánh giá lựa chọn, hình thành 

ý định và thực hiện giao dịch (Darley và cộng sự, 2010; Karimi và cộng sự, 2015). Trong 

nghiên cứu này, người tiêu dùng có thể bắt đầu từ động lực mua sắm, tiếp xúc với các 

tín hiệu hiện diện trên nền tảng, tiến hành phán đoán thông qua việc so sánh và xác nhận 

lựa chọn, sau đó mới hình thành ý định mua. Vì vậy, doanh nghiệp cần thiết kế các điểm 

chạm phù hợp cho từng giai đoạn trong hành trình ra quyết định của khách hàng. Đồng 

thời, việc quản trị quá trình ra quyết định này cần được tiếp cận ở cấp độ hệ sinh thái, 

trong đó doanh nghiệp bán lẻ, người bán, nhà cung cấp/nhà bán sỉ và các đơn vị hỗ trợ 

như thanh toán, vận chuyển cùng tham gia tạo ra trải nghiệm mua sắm thống nhất cho 

khách hàng. Đối với nhà bán sỉ, kết quả nghiên cứu hàm ý rằng vai trò của họ không chỉ 

giới hạn ở việc đảm bảo nguồn cung mà còn ảnh hưởng gián tiếp đến trải nghiệm và khả 

năng ra quyết định của người tiêu dùng cuối cùng thông qua chất lượng sản phẩm, tính 

ổn định của nguồn hàng, khả năng phối hợp thông tin với nhà bán lẻ và mức độ hỗ trợ 

trong quá trình giao dịch. Do đó, nhà bán sỉ cần tăng cường phối hợp với các nhà bán lẻ 

trên nền tảng thương mại điện tử nhằm đảm bảo tính nhất quán về thông tin sản phẩm, 

chính sách hỗ trợ và năng lực đáp ứng đơn hàng. 

Thứ nhất, kết quả nghiên cứu cho thấy phán đoán có vai trò quan trọng trong việc 

thúc đẩy ý định mua. Trong môi trường trực tuyến, người tiêu dùng thường dựa vào các 
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thông tin có sẵn trên nền tảng để đánh giá sản phẩm, so sánh lựa chọn và xác nhận ý 

định trước khi mua (Petcharat & Leelasantitham, 2021). Do đó, các nhà bán lẻ cần hỗ 

trợ tốt hơn quá trình đánh giá lựa chọn của người tiêu dùng bằng cách cung cấp thông 

tin sản phẩm đầy đủ, rõ ràng và dễ so sánh. Đối với sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá 

nhân, các thông tin như công dụng, thành phần, hướng dẫn sử dụng, nguồn gốc xuất xứ, 

chứng nhận an toàn, đánh giá từ người dùng và chính sách đổi trả cần được trình bày 

minh bạch. Ngoài ra, do giao diện website và chất lượng thông tin có thể ảnh hưởng đến 

hành vi mua trong môi trường trực tuyến, doanh nghiệp cần tối ưu chức năng giỏ hàng, 

lưu sản phẩm, so sánh sản phẩm và thông báo khuyến mãi nhằm hỗ trợ người tiêu dùng 

chuyển từ trạng thái cân nhắc sang trạng thái có ý định mua rõ ràng hơn (Park & Kim, 

2003). Bên cạnh việc tối ưu hóa thông tin trên nền tảng, doanh nghiệp cũng cần chú 

trọng vai trò của người bán và các đối tác cung ứng trong việc hỗ trợ quá trình đánh giá 

lựa chọn của khách hàng. Người bán cần đảm bảo khả năng tư vấn, phản hồi thắc mắc 

và cung cấp thông tin sản phẩm chính xác nhằm giảm sự không chắc chắn của người 

tiêu dùng trong quá trình ra quyết định. Đối với nhà bán sỉ và nhà cung cấp sản phẩm, 

việc phối hợp cung cấp thông tin sản phẩm, hình ảnh truyền thông, chính sách hỗ trợ 

bán hàng và đảm bảo chất lượng nguồn hàng có thể giúp nhà bán lẻ nâng cao hiệu quả 

phục vụ khách hàng trên nền tảng thương mại điện tử.  

Thứ hai, doanh nghiệp cần chú trọng nâng cao sự hiện diện trong môi trường trực 

tuyến. Hiện diện từ xa phản ánh cảm giác người tiêu dùng như đang hiện diện trong một 

không gian mua sắm trực tuyến, trong khi hiện diện xã hội phản ánh cảm giác kết nối 

và tương tác với con người trong môi trường số (Gao và cộng sự, 2018). Vì vậy, hiện 

diện từ xa có thể được tăng cường thông qua hình ảnh sản phẩm chất lượng cao, video 

hướng dẫn sử dụng, livestream, mô tả trải nghiệm sử dụng và thiết kế gian hàng trực 

quan. Hiện diện xã hội có thể được củng cố thông qua phản hồi nhanh từ người bán, tư 

vấn cá nhân hóa, đánh giá xác thực từ người dùng, nội dung từ KOL/KOC và tương tác 

cộng đồng. Các yếu tố này có thể giúp gia tăng cảm giác gần gũi, tin cậy và tương tác 

trong mua sắm trực tuyến (Hassanein & Head, 2007; Gefen & Straub, 2004), từ đó hỗ 

trợ quá trình phán đoán và củng cố ý định mua của người tiêu dùng. 

Thứ ba, kết quả nghiên cứu cho thấy động lực mua sắm có ảnh hưởng đến ý định 

mua và phán đoán của người tiêu dùng. Theo Lý thuyết Tự quyết, hành vi của cá nhân 

có thể được thúc đẩy bởi động lực nội tại, xuất phát từ sự hứng thú và thỏa mãn bên 

trong, hoặc động lực ngoại tại, gắn với các kết quả và tín hiệu bên ngoài hoạt động (Ryan 

& Deci, 2020). Trong bối cảnh mua sắm trực tuyến, động lực có thể thúc đẩy người tiêu 

dùng tìm kiếm, so sánh, tương tác và hình thành ý định mua (Lo và cộng sự, 2016). Vì 

vậy, với động lực nội tại, doanh nghiệp có thể nhấn mạnh trải nghiệm làm đẹp, cảm giác 

tự tin, sự thích thú khi chăm sóc bản thân và sự phù hợp của sản phẩm với phong cách 
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cá nhân. Với động lực ngoại tại, doanh nghiệp có thể sử dụng các tín hiệu xã hội như 

đánh giá tích cực, sản phẩm bán chạy, khuyến nghị từ người ảnh hưởng, ưu đãi giới hạn 

thời gian và chương trình thành viên để thúc đẩy ý định mua. Tuy nhiên, việc hình thành 

ý định mua chưa đảm bảo khách hàng sẽ hoàn tất giao dịch nếu xuất hiện các rào cản 

trong giai đoạn cuối của quá trình mua hàng. Vì vậy, doanh nghiệp cần đồng thời quan 

tâm đến các yếu tố hỗ trợ giao dịch như thanh toán và vận chuyển. Các phương thức 

thanh toán đa dạng, quy trình thanh toán đơn giản, chính sách chi phí minh bạch và khả 

năng giao hàng đúng cam kết có thể góp phần giảm rủi ro cảm nhận, nâng cao sự thuận 

tiện và thúc đẩy khách hàng hoàn tất giao dịch trực tuyến. 

Cuối cùng, các nhà quản trị cần nhìn nhận rằng người tiêu dùng có thể đi theo 

nhiều lộ trình ra quyết định khác nhau. Throughput Model cho rằng quá trình ra quyết 

định có thể được hình thành thông qua nhiều đường dẫn khác nhau giữa thông tin, nhận 

thức, phán đoán và quyết định (Rodgers, 1997). Trong môi trường trực tuyến, người tiêu 

dùng cũng có thể linh hoạt thay đổi hoặc sắp xếp lại các bước ra quyết định tùy theo bối 

cảnh, thông tin và kinh nghiệm cá nhân (Pavlou và cộng sự, 2007; Karimi và cộng sự, 

2018). Vì vậy, một số khách hàng có thể mua nhanh khi động lực đã rõ ràng; một số 

khác cần nhiều thông tin, đánh giá và so sánh trước khi quyết định; trong khi một nhóm 

khác có thể bị kích hoạt bởi nội dung trực quan, tương tác xã hội hoặc khuyến mãi trên 

nền tảng. Do đó, doanh nghiệp không nên áp dụng một chiến lược tiếp thị duy nhất cho 

mọi khách hàng, mà cần kết hợp nhiều dạng nội dung, công cụ hỗ trợ đánh giá và hình 

thức tương tác khác nhau nhằm đáp ứng các kiểu hành vi mua sắm trực tuyến đa dạng. 

5.4. Hạn chế nghiên cứu và đề xuất hướng nghiên cứu tương lai 

Mặc dù nghiên cứu đã đạt được một số kết quả nhất định trong việc giải thích ý 

định mua sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử dưới ảnh 

hưởng của động lực, sự hiện diện và phán đoán, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế 

cần được xem xét. 

Thứ nhất, nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện và dữ liệu được 

thu thập chủ yếu từ nhóm người tiêu dùng trẻ tại thành phố Đà Nẵng. Mặc dù quy mô 

mẫu 677 quan sát là phù hợp với yêu cầu của phân tích SEM, phương pháp chọn mẫu 

phi xác suất vẫn có thể làm hạn chế khả năng khái quát hóa kết quả cho toàn bộ người 

tiêu dùng Việt Nam. Bên cạnh đó, mẫu nghiên cứu tập trung vào nhóm tuổi từ 18 đến 

30, trong khi hành vi mua sắm sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân có thể khác biệt 

ở các nhóm tuổi, thu nhập, nghề nghiệp và khu vực địa lý khác nhau. Đặc biệt, khả năng 

tài chính của người tiêu dùng có thể ảnh hưởng đến mức độ nhạy cảm về giá, khả năng 

chi trả và khả năng chuyển từ ý định mua sang hành vi mua thực tế; trong khi sự khác 

biệt về văn hóa và khu vực sinh sống có thể làm thay đổi động lực mua sắm, mức độ 

phụ thuộc vào các tín hiệu xã hội cũng như cách người tiêu dùng đánh giá các lựa chọn. 



 

81 

Vì vậy, các nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng phạm vi khảo sát sang nhiều địa phương 

hơn, đa dạng hóa nhóm đối tượng khảo sát và cân nhắc sử dụng phương pháp chọn mẫu 

có tính đại diện cao hơn. 

Thứ hai, nghiên cứu được thực hiện theo thiết kế cắt ngang, trong đó dữ liệu được 

thu thập tại một thời điểm nhất định thông qua bảng khảo sát trực tuyến. Do đó, kết quả 

nghiên cứu chủ yếu phản ánh trạng thái nhận thức, cảm nhận và ý định mua của người 

tiêu dùng tại thời điểm khảo sát, thay vì cho thấy sự thay đổi của các yếu tố này theo 

thời gian. Mặc dù mô hình nghiên cứu cho phép kiểm định các mối quan hệ giữa động 

lực, sự hiện diện, phán đoán và ý định mua, thiết kế cắt ngang vẫn hạn chế khả năng kết 

luận chắc chắn về quan hệ nhân quả dài hạn giữa các biến. Vì vậy, các nghiên cứu tiếp 

theo có thể sử dụng thiết kế nghiên cứu theo chiều dọc hoặc nghiên cứu thực nghiệm để 

kiểm tra sự thay đổi của động lực, cảm nhận hiện diện, phán đoán và ý định mua qua 

thời gian. 

Thứ ba, nghiên cứu chỉ tập trung vào bối cảnh sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá 

nhân trên sàn thương mại điện tử. Đây là nhóm sản phẩm có đặc điểm riêng, gắn với 

hình ảnh cá nhân, cảm nhận thẩm mỹ, độ an toàn và mức độ tin cậy thông tin. Do đó, 

kết quả nghiên cứu có thể chưa phản ánh đầy đủ hành vi ra quyết định của người tiêu 

dùng đối với các ngành hàng khác như thời trang, thực phẩm, đồ gia dụng, sản phẩm 

công nghệ hoặc dịch vụ trực tuyến. Bên cạnh đó, nghiên cứu chưa xem xét đầy đủ sự 

khác biệt về điều kiện giao dịch giữa các khu vực, chẳng hạn khoảng cách địa lý giữa 

người mua và người bán, thời gian giao hàng, chi phí vận chuyển, khả năng đổi trả và 

mức độ thuận tiện của dịch vụ logistics. Những yếu tố này có thể ảnh hưởng đến cách 

người tiêu dùng đánh giá các phương án và hình thành ý định mua trong môi trường trực 

tuyến. Các nghiên cứu trong tương lai có thể kiểm định mô hình trên các nhóm sản phẩm 

khác nhau, đồng thời so sánh giữa các nền tảng như sàn thương mại điện tử, mạng xã 

hội, livestream shopping, website thương hiệu và cửa hàng ngoại tuyến để đánh giá tính 

ổn định và khả năng mở rộng của mô hình. 

Thứ tư, mô hình nghiên cứu hiện tại tập trung vào bốn cấu trúc chính gồm động 

lực, sự hiện diện, phán đoán và ý định mua. Cách tiếp cận này giúp mô hình có tính tập 

trung, nhưng cũng đồng nghĩa với việc một số yếu tố khác có khả năng ảnh hưởng đến 

ý định mua chưa được xem xét, chẳng hạn niềm tin vào nhà bán, rủi ro cảm nhận, chất 

lượng thông tin, uy tín thương hiệu, giá cả, khuyến mãi và đánh giá của người dùng. 

Những yếu tố này có thể được xem như các yếu tố bối cảnh của quá trình ra quyết định, 

bởi mức độ ảnh hưởng của động lực, sự hiện diện và phán đoán có thể thay đổi tùy thuộc 

vào đặc điểm nền tảng, loại sản phẩm, điều kiện giao nhận, mức độ tin cậy của nhà bán 

và môi trường mua sắm cụ thể. Bên cạnh đó, nghiên cứu mới dừng lại ở việc mô tả đặc 

điểm nhân khẩu học của mẫu khảo sát, chưa đi sâu kiểm định sự khác biệt giữa các nhóm 
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người tiêu dùng. Vì vậy, các nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng mô hình bằng cách bổ 

sung các biến trung gian, biến điều tiết hoặc thực hiện phân tích đa nhóm theo giới tính, 

độ tuổi, thu nhập, tần suất mua sắm và mức độ quen thuộc với sản phẩm. 

5.5. Kết luận chung 

Nghiên cứu này nhằm mục đích phân tích quá trình hình thành ý định mua sản 

phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử dưới ảnh hưởng của 

động lực mua sắm, sự hiện diện và phán đoán của người tiêu dùng. Mô hình nghiên cứu 

được đề xuất dựa trên sự kết hợp giữa Lý thuyết Tự quyết, nhằm giải thích vai trò của 

động lực nội tại và động lực ngoại tại trong hành vi tiêu dùng (Ryan & Deci, 2020), và 

Throughput Model, nhằm lý giải quá trình người tiêu dùng tiếp nhận thông tin, hình 

thành nhận thức, thực hiện phán đoán và đi đến ý định mua (Rodgers, 1997). Dữ liệu 

nghiên cứu được thu thập từ 677 người tiêu dùng trẻ tại thành phố Đà Nẵng, những 

người đã từng mua sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên các sàn thương mại điện 

tử. Phương pháp PLS-SEM được sử dụng thông qua phần mềm SmartPLS 3.0 để đánh 

giá mô hình đo lường, mô hình cấu trúc và kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. 

Kết quả nghiên cứu đã xác nhận vai trò quan trọng của động lực, sự hiện diện và 

phán đoán trong việc hình thành ý định mua. Cụ thể, động lực có tác động tích cực đến 

ý định mua, cho thấy khi người tiêu dùng có lý do mua sắm rõ ràng, họ có xu hướng 

hình thành ý định mua mạnh hơn. Bên cạnh đó, động lực và sự hiện diện có mối quan 

hệ tác động qua lại tích cực, phản ánh sự gắn kết giữa yếu tố tâm lý bên trong của người 

tiêu dùng và trải nghiệm hiện diện trong môi trường trực tuyến. Trong đó, hiện diện xã 

hội và hiện diện từ xa giúp người tiêu dùng cảm nhận rõ hơn về sản phẩm, người bán và 

không gian mua sắm trực tuyến, từ đó có thể củng cố động lực mua sắm và hỗ trợ quá 

trình ra quyết định (Gao và cộng sự, 2018). 

Một phát hiện nổi bật của nghiên cứu là phán đoán có tác động mạnh nhất đến ý 

định mua. Phán đoán trong nghiên cứu này bao gồm quá trình đánh giá các lựa chọn 

thay thế và nhận biết ý định mua trước khi hình thành ý định mua cuối cùng. Trong môi 

trường trực tuyến, người tiêu dùng thường dựa vào thông tin sản phẩm, đánh giá của người 

dùng, chức năng giỏ hàng, khuyến mãi và các tín hiệu từ người bán để so sánh, cân nhắc 

và xác nhận lựa chọn trước khi mua (Petcharat & Leelasantitham, 2021). Kết quả này cho 

thấy ý định mua sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử 

không chỉ được hình thành từ động lực ban đầu hoặc trải nghiệm hiện diện, mà phụ thuộc 

mạnh vào khả năng người tiêu dùng đánh giá và xác nhận lựa chọn của mình. 

Dựa trên kết quả phân tích, nghiên cứu đã đưa ra một số đóng góp về mặt học thuật 

và quản trị. Về học thuật, nghiên cứu góp phần mở rộng cách tiếp cận đối với hành vi 

mua sắm trực tuyến bằng cách tích hợp Lý thuyết Tự quyết và Throughput Model trong 

cùng một khung nghiên cứu. Cách tiếp cận này giúp làm rõ hơn vai trò của động lực, sự 
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hiện diện và phán đoán trong quá trình hình thành ý định mua, đặc biệt trong bối cảnh 

sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử tại Việt Nam. Về 

quản trị, nghiên cứu gợi ý rằng doanh nghiệp cần chú trọng kích hoạt động lực mua sắm, 

nâng cao sự hiện diện trực tuyến và hỗ trợ quá trình phán đoán của người tiêu dùng 

thông qua thông tin sản phẩm minh bạch, hình ảnh/video chất lượng cao, đánh giá xác 

thực, tư vấn nhanh, chức năng giỏ hàng, lưu sản phẩm và so sánh sản phẩm. 

Tóm lại, nghiên cứu đã góp phần làm rõ ý định mua sản phẩm làm đẹp và chăm 

sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử như một kết quả của quá trình ra quyết định 

gồm nhiều yếu tố liên kết với nhau. Ý định mua không chỉ xuất phát từ động lực mua 

sắm, mà còn chịu ảnh hưởng bởi sự hiện diện trong môi trường trực tuyến và đặc biệt là 

quá trình phán đoán trước khi mua. Kết quả này khẳng định sự cần thiết của việc tiếp 

cận hành vi mua sắm trực tuyến như một quá trình linh hoạt, trong đó người tiêu dùng 

vừa chịu ảnh hưởng bởi yếu tố tâm lý bên trong, vừa chịu tác động bởi thông tin, tương 

tác và trải nghiệm do nền tảng thương mại điện tử tạo ra. 
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PHỤ LỤC 

PHỤ LỤC A. BẢNG CÂU HỎI KHẢO SÁT 

Thang đo sử dụng thang Likert 5 mức, từ 1 - Hoàn toàn không đồng ý đến 5 - Hoàn toàn 

đồng ý. 

STT Ký hiệu Nội dung biến quan sát 

1 INM1 Khi sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân, tôi cảm 

thấy rất hấp dẫn 

2 INM2 Khi sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân, tôi cảm 

thấy rất thú vị 

3 INM3 Khi sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân, tôi cảm 

thấy rất thích 

4 IDM1 Cá nhân tôi thích sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá 

nhân 

5 IDM2 Sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân giúp tôi cải 

thiện trải nghiệm cuộc sống của mình 

6 IDM3 Sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân giúp tôi thể 

hiện khí chất của mình 

7 INTM1 Tôi sẽ cảm thấy ngượng ngùng trước mặt mọi người nếu tôi 

không sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân 

8 INTM2 Tôi sẽ cảm thấy xấu hổ về bản thân nếu tôi không sử dụng sản 

phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân 

9 INTM3 Sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân giúp tôi tránh 

được cảm giác ngượng ngùng trước mặt bạn bè/ đồng nghiệp 

10 EXM1 Sử dụng sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân giúp tôi cải 

thiện cách người khác đối xử với tôi 

11 EXM2 Bạn bè của tôi sẽ không hài lòng nếu tôi không sử dụng sản 

phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân 

12 EXM3 Đồng nghiệp của tôi sẽ cảm thấy buồn nếu tôi không sử dụng 

sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân 

13 SP1 Tôi có cảm giác kết nối với con người trong sàn TMĐT của 

người bán này 

14 SP2 Có một cảm giác cá nhân trong sàn TMĐT của người bán này 

15 SP3 Có một cảm giác hòa đồng trong sàn TMĐT của người bán này 

16 SP4 Có một cảm giác ấm áp của con người trong sàn TMĐT của 

người bán này 

17 SP5 Có một cảm giác nhạy cảm của con người trong sàn TMĐT của 

người bán này 



 

 

STT Ký hiệu Nội dung biến quan sát 

18 TP1 Khi lướt trên sàn TMĐT của người bán này, cơ thể tôi đang ở 

trong phòng, nhưng tôi cảm thấy tâm trí mình đang ở trong thế 

giới do người bán này tạo ra 

19 TP2 Khi lướt trên sàn TMĐT của người bán này, tôi cảm thấy rằng 

mình đang đắm chìm trong thế giới mà người bán này đã tạo ra 

20 TP3 Thế giới do người bán tạo ra này đối với tôi dường như là 'một 

nơi nào đó tôi đã ghé thăm' chứ không phải là 'thứ tôi đã thấy' 

21 TP4 Tôi cảm thấy mình ở trong 'thế giới thực' hơn là 'thế giới máy 

tính' khi tôi lướt trên sàn TMĐT của người bán này 

22 PI1 Có khả năng tôi sẽ mua sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá 

nhân 

23 PI2 Tôi sẽ mua sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân vào lần 

tới khi tôi cần một sản phẩm như vậy 

24 PI3 Giả sử một người bạn gọi cho tôi để xin lời khuyên về việc tìm 

kiếm cùng một sản phẩm, tôi sẽ giới thiệu anh ấy/cô ấy mua sản 

phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân 

25 PI4 Tôi chắc chắn sẽ thử sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân 

26 EA1 Có ý định mua sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân trước 

khi đi đến các chức năng của vào giỏ hàng của các sàn thương 

mại điện tử giúp bạn so sánh các sản phẩm 

27 EA2 Ý định mua sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân trước khi 

đi đến các chức năng của giỏ hàng của các sàn thương mại điện 

tử là cần thiết và mang lại lợi ích cho người mua 

28 EA3 Có ý định mua sản phẩm làm đẹp hoặc chăm sóc cá nhân trước 

khi đi đến các chức năng của vào giỏ hàng của các sàn thương 

mại điện tử khiến bạn mua hàng có chất lượng tốt 

29 IR1 Bạn thường vào giỏ hàng của các sàn TMĐT để kiểm tra chi tiết 

sản phẩm 

30 IR2 Bạn sẽ sử dụng giỏ hàng của các sàn TMĐT để mua sản phẩm 

31 IR3 Bạn quan tâm đến thông báo khuyến mãi từcác sàn TMĐT và 

có khả năng mua từ đó 
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THÔNG TIN KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

1. Thông tin chung 

- Tên đề tài: Nghiên cứu các con đường ra quyết định mua hàng trực tuyến: vai trò của động 

lực mua sắm và sự hiện diện (Exploring online purchase decision pathways: The role of 

shopping motivation and presence) 

- Mã số: T2025-04-59 

- Chủ nhiệm đề tài: Nguyễn Thị Minh Tâm 

- Thành viên tham gia: Tạ Nguyệt Phương, Phan Như Hiền, Trần Nguyễn Hoàng Phương 

- Đơn vị chủ trì: Khoa Thương mại điện tử; Trường Đại học Kinh tế - Đại học Đà Nẵng 

- Kinh phí thực hiện: 75.000.000 VND (bảy mươi lăm triệu đồng y) 

- Thời gian thực hiện: 12 tháng (từ tháng 08 năm 2025 đến tháng 07 năm 2026) 

2. Mục tiêu nghiên cứu: 

Nghiên cứu nhằm xác định và phân tích ảnh hưởng của động lực mua sắm, sự hiện diện 

và phán đoán đến ý định mua sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện 

tử. Trong đó, động lực mua sắm được xem xét thông qua các dạng động lực nội tại và ngoại tại; 

sự hiện diện gồm hiện diện xã hội và hiện diện từ xa; phán đoán được thể hiện qua quá trình 

đánh giá các lựa chọn thay thế và nhận biết ý định mua trước khi hình thành ý định mua cuối 

cùng. 

Cụ thể, nghiên cứu hệ thống hóa cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu liên quan; xây dựng 

mô hình dựa trên Lý thuyết Tự quyết và Throughput Model; kiểm định các mối quan hệ giữa 

động lực mua sắm, sự hiện diện, phán đoán và ý định mua; đồng thời đề xuất các hàm ý quản 

trị giúp doanh nghiệp và nhà bán lẻ hỗ trợ quá trình ra quyết định, cải thiện trải nghiệm mua 

sắm và thúc đẩy ý định mua của người tiêu dùng. 

3. Tính mới và sáng tạo: 

Tính mới và sáng tạo của nghiên cứu thể hiện ở việc tích hợp Lý thuyết Tự quyết với 

Throughput Model trong cùng một khung phân tích nhằm giải thích quá trình hình thành ý định 

mua trực tuyến. Thay vì xem quyết định mua như một chuỗi tuyến tính cố định, nghiên cứu tiếp 

cận hành vi người tiêu dùng theo hướng linh hoạt và đa lộ trình, trong đó các yếu tố động lực 

mua, sự hiện diện và phán đoán có thể kết nối với nhau theo những đường đi khác nhau. 

Về mặt lý thuyết, nghiên cứu đóng góp bằng cách mở rộng cách tiếp cận trong nghiên 

cứu hành vi mua sắm trực tuyến từ việc xem xét các yếu tố tác động riêng lẻ sang việc giải thích 

quá trình hình thành ý định mua thông qua sự tương tác giữa động lực cá nhân, trải nghiệm trên 

nền tảng và quá trình xử lý thông tin. Việc tích hợp Lý thuyết Tự quyết và Throughput Model 

cho phép làm rõ cách thức người tiêu dùng chuyển từ trạng thái có động lực, tiếp nhận các tín 

hiệu trong môi trường trực tuyến, thực hiện đánh giá lựa chọn và hình thành ý định mua. 

Nghiên cứu cụ thể hóa các thành phần của Throughput Model trong bối cảnh mua sắm 

trực tuyến: động lực đại diện cho nhận thức; sự hiện diện đại diện cho các tín hiệu thông tin và 



 

 

kiến nghị. Trọng tâm của nghiên cứu là giải thích các lộ trình khác nhau dẫn đến ý định mua 

thông qua sự kết hợp giữa Lý thuyết Tự quyết và Throughput Model. 

 



 

 

CHƯƠNG 1. CƠ SỞ LÝ LUẬN 

1.1. Ra quyết định mua hàng trực tuyến 

Mua hàng trực tuyến được hiểu là quá trình người tiêu dùng sử dụng website, ứng dụng, 

sàn thương mại điện tử hoặc mạng xã hội để tìm kiếm thông tin, đánh giá lựa chọn, thực hiện 

giao dịch và trải nghiệm sản phẩm hoặc dịch vụ. Các mô hình quyết định kinh điển cung cấp 

nền tảng quan trọng, nhưng thường nhấn mạnh tiến trình tuần tự; trong môi trường trực tuyến, 

người tiêu dùng có thể thêm, bỏ qua, quay lại hoặc tái sắp xếp các giai đoạn do khả năng tiếp 

cận nhiều nguồn thông tin, nhiều phương án thay thế và chi phí tìm kiếm thấp. Vì vậy, hành vi 

mua trực tuyến cần được nhìn nhận như một quá trình động, linh hoạt và đa lộ trình. 

1.2. Các khái niệm nghiên cứu 

Động lực mua sắm được tiếp cận theo Lý thuyết Tự quyết và được đo lường thông qua 

động lực nội tại, động lực xác định, động lực tiếp nhận và động lực bên ngoài. Bốn khía cạnh 

này cùng phản ánh biến nghiên cứu thống nhất là động lực mua (M), thể hiện các lý do bên 

trong và bên ngoài thúc đẩy người tiêu dùng tham gia vào quá trình tìm kiếm, đánh giá và mua 

sắm. 

Sự hiện diện (P) gồm hiện diện từ xa và hiện diện xã hội. Hiện diện từ xa phản ánh cảm 

giác như đang thực sự hiện hữu trong không gian mua sắm trực tuyến; hiện diện xã hội phản 

ánh sự gần gũi, ấm áp và kết nối với con người trong môi trường số. Hai dạng hiện diện hoạt 

động như các tín hiệu thông tin và trải nghiệm, giúp người tiêu dùng hiểu rõ hơn về sản phẩm, 

người bán và môi trường mua sắm. 

Phán đoán (J) là giai đoạn người tiêu dùng xử lý, so sánh và xác nhận lựa chọn trước khi 

hình thành ý định mua, gồm đánh giá các lựa chọn thay thế và nhận biết ý định. Ý định mua 

(PI) phản ánh mức độ sẵn sàng và khả năng lựa chọn sản phẩm trong tương lai gần, được sử 

dụng làm biến phụ thuộc cuối cùng vì là chỉ báo gần nhất của quyết định mua trong thiết kế 

khảo sát cắt ngang. 

1.3. Khoảng trống nghiên cứu 

Các nghiên cứu trong và ngoài nước đã làm rõ nhiều yếu tố của hành vi mua trực tuyến 

như niềm tin, rủi ro cảm nhận, chất lượng thông tin, người ảnh hưởng, thương mại xã hội, 

livestream và công nghệ trải nghiệm. Tuy nhiên, động lực mua và sự hiện diện thường được 

xem xét riêng lẻ, trong khi vai trò của phán đoán và cấu trúc các lộ trình ra quyết định chưa 

được tích hợp đầy đủ. Khoảng trống của nghiên cứu nằm ở việc kết hợp động lực mua, sự hiện 

diện, phán đoán và ý định mua trong cùng một mô hình để giải thích hành vi mua sản phẩm 

làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử theo hướng đa lộ trình. 

 



 

 

CHƯƠNG 2. PHÁT TRIỂN GIẢ THUYẾT 

2.1. Các mô hình lý thuyết nền tảng 

Throughput Model của Rodgers (1997) mô tả ra quyết định thông qua bốn cấu phần thông 

tin, nhận thức, phán đoán và quyết định; Rodgers và Nguyen (2022) tiếp tục phát triển cách tiếp 

cận này cho các lộ trình mua hàng trực tuyến. Trong nghiên cứu hiện tại, động lực mua đại diện 

cho nhận thức, sự hiện diện đại diện cho thông tin và trải nghiệm, phán đoán gồm đánh giá các 

lựa chọn thay thế và nhận biết ý định, còn ý định mua phản ánh kết quả quyết định. Lý thuyết 

Tự quyết bổ sung cơ sở giải thích nguồn gốc và mức độ tự chủ của động lực mua sắm, qua đó 

hình thành khung tích hợp để kiểm định các lộ trình ra quyết định trực tuyến. 

 

Hình 2.1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

2.2. Đề xuất giả thuyết 

● H1: Động lực tác động tích cực đến ý định mua hàng. 

● H2: Động lực tác động tích cực đến sự hiện diện. 

● H3: Sự hiện diện tác động tích cực đến động lực. 

● H4: Động lực tác động tích cực đến phán đoán. 

● H5: Sự hiện diện tác động tích cực đến phán đoán. 

● H6: Phán đoán tác động tích cực đến ý định mua hàng. 

Từ các quan hệ trên, nghiên cứu diễn giải sáu lộ trình: mua hàng nhanh (M→PI), có chọn 

lọc (M→J→PI), cân nhắc (P→J→PI), ấn tượng (P→M→PI), truyền thống (M→P→J→PI) và 

hiện đại (P→M→J→PI). 

 



 

 

CHƯƠNG 3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1. Thiết kế nghiên cứu và thang đo 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng trên cơ sở tổng hợp lý thuyết và hiệu chỉnh 

thang đo. Các thang đo được dịch, dịch ngược, đánh giá nội dung và thử nghiệm sơ bộ với 30 

người trước khi triển khai khảo sát chính thức. Bảng hỏi sử dụng thang Likert 5 mức; động lực 

gồm bốn khía cạnh, sự hiện diện gồm hiện diện xã hội và hiện diện từ xa, phán đoán gồm đánh 

giá lựa chọn thay thế và nhận biết ý định, còn ý định mua được đo bằng thang đo phản xạ. 

3.2. Phạm vi nghiên cứu 

Về nội dung, nghiên cứu tập trung vào quá trình hình thành ý định mua sản phẩm làm đẹp 

và chăm sóc cá nhân dưới ảnh hưởng của động lực mua, sự hiện diện và phán đoán. Về đối 

tượng, toàn bộ mẫu gồm người tiêu dùng 18-30 tuổi đã từng mua nhóm sản phẩm này trên sàn 

thương mại điện tử; nhóm tuổi được lựa chọn do mức độ sử dụng công nghệ và tiếp xúc với nội 

dung số, đánh giá, mạng xã hội và livestream cao. Về không gian, nghiên cứu giới hạn tại thành 

phố Đà Nẵng nhằm duy trì bối cảnh tương đối đồng nhất về điều kiện kinh tế - xã hội, giao 

nhận và môi trường mua sắm trực tuyến, đồng thời phù hợp với khả năng tiếp cận đối tượng, 

thời gian và nguồn lực. Về thời gian, dữ liệu chính thức được thu thập từ tháng 07 đến tháng 

10/2025. 

3.3. Chọn mẫu, thu thập dữ liệu và quy trình phân tích 

1. Nghiên cứu sử dụng chọn mẫu thuận tiện do không có khung mẫu đầy đủ về khách 

hàng của các sàn thương mại điện tử tại Việt Nam. Phương pháp này phù hợp với điều kiện thời 

gian và nguồn lực tài chính của đề tài, dù hạn chế khả năng khái quát hóa. Sau rà soát, 677 

phiếu hợp lệ được sử dụng cho phân tích, đáp ứng yêu cầu về kích thước mẫu đối với SEM. 

2. Dữ liệu được thu thập qua Google Forms và phân phối bằng các kênh trực tuyến đến 

người tiêu dùng trẻ đã từng mua sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân. Trước khảo sát chính 

thức, pilot test với 30 phản hồi hợp lệ cho thấy bảng hỏi có độ dài phù hợp, mất khoảng 5-7 

phút để hoàn thành và có cách diễn đạt tương đối rõ ràng. 

3. Quy trình phân tích gồm thống kê mô tả; đánh giá mô hình đo lường bằng Cronbach’s 

Alpha, độ tin cậy tổng hợp, hệ số tải ngoài, AVE và HTMT; và đánh giá mô hình cấu trúc bằng 

VIF, hệ số đường dẫn, bootstrapping 5.000 mẫu, p-value, R² và f². 

3.4. Tiêu chuẩn đánh giá 

Thang đo được chấp nhận khi độ tin cậy đạt từ 0,70, AVE từ 0,50 và HTMT dưới 0,85. 

Quan hệ cấu trúc có ý nghĩa khi p<0,05 và t>1,96. Mức R² khoảng 0,25, 0,50 và 0,75 lần lượt 

thể hiện khả năng giải thích yếu, trung bình và mạnh; f² bằng 0,02, 0,15 và 0,35 tương ứng tác 

động nhỏ, trung bình và lớn. 

 



 

 

CHƯƠNG 4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

4.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Mẫu gồm 677 người tiêu dùng từ 18 đến 30 tuổi tại Đà Nẵng và toàn bộ đều đáp ứng điều 

kiện đã từng mua sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử. Nữ giới 

chiếm 77,4%; nhóm 18-22 tuổi chiếm 65,9%; sinh viên và nhân viên là hai nhóm nghề nghiệp 

chủ yếu. Cơ cấu mẫu phù hợp với mục tiêu nghiên cứu nhóm người tiêu dùng trẻ có mức độ sử 

dụng công nghệ số và tiếp xúc với môi trường mua sắm trực tuyến cao. 

Bảng 4.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Đặc điểm Phân loại Tần suất Tỷ lệ (%) 

Giới tính Nam 153 22,6 

Giới tính Nữ 524 77,4 

Độ tuổi 18-22 446 65,9 

Độ tuổi 23-30 231 34,1 

Thu nhập Dưới 5 triệu 532 78,1 

Thu nhập 5-10 triệu 34 5,0 

Thu nhập Trên 10 triệu 111 16,3 

Nghề nghiệp Sinh viên 294 43,2 

Nghề nghiệp Nhân viên 246 36,1 

Nghề nghiệp Kinh doanh 71 10,4 

Nghề nghiệp Khác 66 9,7 

4.2. Kết quả thống kê mô tả 

Giá trị trung bình của các biến quan sát dao động từ 3,57 đến 4,38, cho thấy người trả lời 

nhìn chung có xu hướng đồng ý với các phát biểu trong thang đo. Hiện diện từ xa được đánh 

giá cao hơn hiện diện xã hội; các biến về nhận biết ý định và ý định mua có mức trung bình 

cao. Bên cạnh giá trị trung bình, độ lệch chuẩn dao động từ 0,622 đến 0,991 và đều dưới 1; EA1 

có SD thấp nhất (0,622), còn INTM2 có SD cao nhất (0,991), cho thấy phản hồi nhìn chung tập 

trung tương đối tốt quanh giá trị trung bình. 

4.3. Đánh giá mô hình đo lường 

Bảng 4.2. Đánh giá mô hình đo lường 

Cấu trúc Cronbach’s Alpha CR AVE 

Động lực (M) 0,889 0,910 0,504 

Sự hiện diện (P) 0,882 0,905 0,515 

Phán đoán (J) 0,825 0,872 0,533 

Ý định mua (PI) 0,842 0,894 0,678 

Các hệ số Cronbach’s Alpha và CR đều vượt 0,70; AVE đạt từ 0,504 đến 0,678; các giá 

trị HTMT giữa các cặp cấu trúc dao động từ 0,589 đến 0,829 và đều nhỏ hơn 0,85. Hai biến 

quan sát INM2 và INM3 được loại khỏi mô hình để cải thiện giá trị hội tụ. Sau điều chỉnh, mô 

hình đạt yêu cầu về độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. 



 

 

4.4. Kết quả mô hình cấu trúc 

Các giá trị VIF đều dưới 5, cho thấy mô hình không có vấn đề đa cộng tuyến nghiêm trọng. 

Bootstrapping với 5.000 mẫu lặp cho thấy cả sáu quan hệ đều có ý nghĩa thống kê: H1 và H5 có 

p=0,004; H2, H3, H4 và H6 có p<0,001. Do đó, toàn bộ sáu giả thuyết được chấp nhận. 

Bảng 4.3. Kết quả kiểm định giả thuyết 

GT Quan hệ β t p Kết quả 

H1 M → PI 0,145 3,770 0,004 Chấp nhận 

H2 M → P 0,760 42,827 <0,001 Chấp nhận 

H3 P → M 0,760 41,714 <0,001 Chấp nhận 

H4 M → J 0,437 9,360 <0,001 Chấp nhận 

H5 P → J 0,269 4,660 0,004 Chấp nhận 

H6 J → PI 0,573 15,728 <0,001 Chấp nhận 

Phán đoán có tác động trực tiếp mạnh nhất đến ý định mua (β=0,573), lớn hơn đáng kể 

so với tác động trực tiếp của động lực mua (β=0,145). Động lực mua và sự hiện diện có quan 

hệ tương hỗ rất mạnh (β=0,760), trong khi cả hai cùng góp phần hình thành phán đoán; tác động 

của động lực mua đến phán đoán (β=0,437) mạnh hơn tác động của sự hiện diện (β=0,269). 

4.5. Khả năng giải thích và kích thước hiệu ứng 

Bảng 4.4. Khả năng giải thích và kích thước hiệu ứng của mô hình 

Biến nội sinh R² Kích thước hiệu ứng f² 

Phán đoán (J) 0,441 M→J: 0,144; P→J: 0,055 

Sự hiện diện (P) 0,577 M→P: 1,365 

Động lực (M) 0,577 P→M: 1,365 

Ý định mua (PI) 0,457 J→PI: 0,356; M→PI: 0,023 

Mô hình giải thích 44,1% biến thiên của phán đoán, 57,7% của sự hiện diện, 57,7% của 

động lực mua và 45,7% của ý định mua. Xét kích thước hiệu ứng, phán đoán có tác động lớn 

đến ý định mua (f²=0,356), động lực mua tác động nhỏ đến ý định mua (f²=0,023), động lực 

mua và sự hiện diện tác động đến phán đoán lần lượt ở mức f²=0,144 và 0,055; đặc biệt, sự hiện 

diện có tác động rất lớn đến động lực mua với f²=1,365. 

4.6. Diễn giải các lộ trình quyết định 

● Mua hàng nhanh (M→PI): động lực rõ ràng có thể chuyển trực tiếp thành ý định mua. 

● Mua hàng có chọn lọc (M→J→PI): người mua dựa vào tiêu chí sẵn có để đánh giá và 

xác nhận lựa chọn. 

● Mua hàng cân nhắc (P→J→PI): thông tin và tương tác trên nền tảng hỗ trợ người mua 

so sánh, sàng lọc và xác nhận lựa chọn trước khi hình thành ý định mua. 

● Mua hàng ấn tượng (P→M→PI): nội dung sống động và tín hiệu xã hội kích hoạt động 

lực tức thời. 

● Mua hàng truyền thống (M→P→J→PI): nhu cầu dẫn đến tìm kiếm thông tin, đánh giá 

và hình thành ý định. 

● Mua hàng hiện đại (P→M→J→PI): môi trường số kích hoạt động lực, sau đó người 

mua đánh giá trước khi quyết định. 



 

 

CHƯƠNG 5. KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ 

 

5.1. Ý nghĩa từ các con đường thuật toán 

Kết quả cho thấy ý định mua có thể được hình thành qua nhiều lộ trình khác nhau. Ở lộ 

trình mua hàng nhanh, động lực mua chuyển trực tiếp thành ý định mua; ở lộ trình có chọn lọc 

và cân nhắc, phán đoán đóng vai trò trung gian quan trọng; ở lộ trình ấn tượng, trải nghiệm hiện 

diện có thể kích hoạt động lực trước khi hình thành ý định; còn các lộ trình truyền thống và 

hiện đại phản ánh sự kết hợp nối tiếp giữa động lực, sự hiện diện và phán đoán. 

Điểm nhất quán giữa các lộ trình là vai trò nổi bật của phán đoán và mối quan hệ hai chiều 

mạnh giữa động lực mua với sự hiện diện. Điều này cho thấy hành vi mua trực tuyến không 

nên được xem như một chuỗi giai đoạn cố định; yếu tố tâm lý bên trong và trải nghiệm môi 

trường số có thể củng cố lẫn nhau, trong khi quá trình so sánh, sàng lọc và xác nhận lựa chọn 

là cơ chế quan trọng trước khi hình thành ý định mua. 

5.2. Đóng góp học thuật 

● Tích hợp Lý thuyết Tự quyết và Throughput Model để giải thích đồng thời nguồn gốc 

động lực và cấu trúc các lộ trình quyết định mua trực tuyến. 

● Cụ thể hóa bốn thành phần thông tin - nhận thức - phán đoán - quyết định trong bối 

cảnh TMĐT thông qua sự hiện diện, động lực, phán đoán và ý định mua. 

● Làm rõ vai trò của phán đoán, bao gồm đánh giá lựa chọn thay thế và nhận biết ý định, 

như cơ chế trung tâm chuyển hóa động lực và trải nghiệm nền tảng thành ý định mua. 

● Cung cấp bằng chứng thực nghiệm về quan hệ tương hỗ giữa động lực và sự hiện diện 

và sáu con đường ra quyết định khác nhau. 

5.3. Hàm ý quản trị 

Thứ nhất, doanh nghiệp cần hỗ trợ phán đoán của khách hàng bằng thông tin minh bạch, 

hình ảnh và video chất lượng cao, đánh giá xác thực, bộ lọc và công cụ so sánh, chức năng lưu 

sản phẩm và giỏ hàng, cũng như chính sách đổi trả dễ hiểu. Việc giảm chi phí tìm kiếm và tăng 

khả năng xác nhận lựa chọn đặc biệt quan trọng vì phán đoán có tác động mạnh nhất đến ý định 

mua. 

Thứ hai, hiện diện từ xa có thể được tăng cường bằng nội dung trực quan, video hướng 

dẫn, livestream, mô tả trải nghiệm và thiết kế gian hàng nhất quán; hiện diện xã hội cần được 

củng cố bằng tư vấn nhanh, cá nhân hóa phản hồi, nội dung từ KOL/KOC và tương tác cộng 

đồng. Các biện pháp này giúp khách hàng cảm nhận sản phẩm và người bán rõ hơn, đồng thời 

củng cố động lực mua. 

Thứ ba, doanh nghiệp nên phân biệt các lộ trình quyết định. Khách hàng mua nhanh cần 

thông điệp ngắn, uy tín thương hiệu và quy trình thanh toán thuận tiện; khách hàng cân nhắc 

cần thông tin chi tiết và công cụ so sánh; khách hàng bị kích hoạt bởi môi trường số cần nội 

dung sống động, bằng chứng xã hội và ưu đãi phù hợp. Không nên áp dụng một chiến lược duy 

nhất cho toàn bộ người mua. 



 

 

5.4. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

● Nghiên cứu sử dụng chọn mẫu thuận tiện và tập trung vào người tiêu dùng 18-30 tuổi 

tại Đà Nẵng, nên khả năng khái quát hóa còn hạn chế. Hành vi mua có thể khác nhau theo độ 

tuổi, thu nhập, nghề nghiệp và khu vực địa lý; đặc biệt, khả năng tài chính có thể ảnh hưởng 

đến mức độ nhạy cảm về giá, khả năng chi trả và khả năng chuyển từ ý định sang hành vi mua 

thực tế, còn khác biệt văn hóa và khu vực sinh sống có thể làm thay đổi động lực mua, mức độ 

phụ thuộc vào tín hiệu xã hội và cách đánh giá lựa chọn. Nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng địa 

phương, độ tuổi và sử dụng phương pháp lấy mẫu có tính đại diện cao hơn. 

● Thiết kế cắt ngang phản ánh nhận thức, cảm nhận và ý định mua tại một thời điểm, 

nên chưa cho phép kết luận chắc chắn về quan hệ nhân quả dài hạn. Nghiên cứu tiếp theo có 

thể sử dụng thiết kế dọc hoặc thực nghiệm để kiểm tra sự thay đổi của động lực, sự hiện diện, 

phán đoán và ý định mua theo thời gian. 

● Mô hình mới được kiểm định trong ngành làm đẹp và chăm sóc cá nhân trên sàn thương 

mại điện tử. Kết quả có thể khác ở các ngành hàng và nền tảng khác; đồng thời nghiên cứu chưa 

xem xét đầy đủ tác động của khoảng cách địa lý, thời gian giao hàng, chi phí vận chuyển, khả 

năng đổi trả và mức độ thuận tiện của logistics. Các nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng sang thời 

trang, công nghệ, thực phẩm, dịch vụ và so sánh giữa sàn thương mại điện tử, mạng xã hội, 

livestream, website thương hiệu và cửa hàng ngoại tuyến. 

● Mô hình tập trung vào bốn cấu trúc chính là động lực mua, sự hiện diện, phán đoán và 

ý định mua, nên chưa bao quát các yếu tố bối cảnh như niềm tin vào nhà bán, rủi ro cảm nhận, 

chất lượng thông tin, uy tín thương hiệu, giá, khuyến mãi, đánh giá người dùng và đặc điểm 

nền tảng. Những yếu tố này có thể được xem xét dưới dạng biến kiểm soát, trung gian hoặc 

điều tiết; đồng thời có thể thực hiện phân tích đa nhóm theo giới tính, độ tuổi, thu nhập, tần suất 

mua và mức độ quen thuộc với sản phẩm. 

5.5. Kết luận chung 

Nghiên cứu đã xây dựng và kiểm định mô hình giải thích ý định mua sản phẩm làm đẹp và 

chăm sóc cá nhân trên sàn thương mại điện tử dựa trên sự kết hợp giữa Lý thuyết Tự quyết và 

Throughput Model. Kết quả từ 677 quan sát xác nhận vai trò tích cực của động lực mua, sự hiện 

diện và phán đoán; trong đó phán đoán là yếu tố tác động trực tiếp mạnh nhất đến ý định mua, 

còn động lực mua và sự hiện diện có mối quan hệ tương hỗ chặt chẽ. Các kết quả củng cố cách 

nhìn hành vi mua trực tuyến như một quá trình đa lộ trình và cung cấp cơ sở cho doanh nghiệp 

thiết kế thông tin, trải nghiệm, tương tác và công cụ hỗ trợ quyết định phù hợp hơn với các kiểu 

hành trình của khách hàng. 



