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TÓM TẮT 

Nghiên cứu được thực hiện với mục tiêu nhằm phân tích tác động của truyền miệng điện tử 

(eWOM) đến ý định mua hàng trực tuyến của sinh viên Trường Đại học Tây Đô, một cơ sở 

giáo dục tại khu vực Đồng bằng sông Cửu Long, nơi mà sinh viên có mức độ sử dụng mạng 

xã hội và các nền tảng thương mại điện tử cao. Nhóm nghiên cứu đã tiến hành khảo sát 265 

sinh viên và sử dụng mô hình hồi quy phân tích dữ liệu bằng phần mềm SPSS. Kết quả nghiên 

cứu cho thấy các yếu tố như thái độ đối với thông tin, nhu cầu thông tin, độ tin cậy của thông 

tin, tính hữu ích của thông tin, và mức độ chấp nhận thông tin eWOM đều có ảnh hưởng tích 

cực đến ý định mua hàng trực tuyến của sinh viên. Nghiên cứu này đóng góp cơ sở khoa học 

quan trọng cho các doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực thương mại điện tử từ để xây 

dựng và điều chỉnh chiến lược tiếp thị hiệu quả hơn.  

Từ khóa: Sinh viên, truyền miệng điện tử, Trường Đại học Tây Đô, ý định mua hàng trực 

tuyến  
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1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Với sự phát triển mạnh mẽ của công 

nghệ và internet, mua sắm trực tuyến đã 

trở thành xu hướng phổ biến, đặc biệt đối 

với giới trẻ, bao gồm sinh viên tại Việt 

Nam. Tại Trường Đại học Tây Đô, nơi 

sinh viên thường xuyên sử dụng mạng xã 

hội như Facebook, Zalo, và các nền tảng 

thương mại điện tử như Shopee, Lazada, 

hành vi mua sắm trực tuyến ngày càng gia 

tăng, đặc biệt trong bối cảnh đại dịch 

Covid-19 (kết quả từ các nghiên cứu tại 

các trường đại học khác cho thấy xu 

hướng này). Truyền miệng điện tử 

(eWOM), tức các đánh giá, bình luận, và 

chia sẻ của người tiêu dùng trên mạng, 

được xem là một công cụ tiếp thị mạnh 

mẽ, ảnh hưởng đến quyết định mua hàng 

trực tuyến (Lê Minh Chí và Lê Tấn 

Nghiêm, 2018). Theo Bộ Công thương 

(2024), Sách trắng Thương mại điện tử 

Việt Nam năm 2023 ghi nhận thị trường 

thương mại điện tử Việt Nam đang tăng 

trưởng vượt bậc, đạt quy mô khoảng 16 

tỷ USD vào năm 2023 và dự kiến chạm 

mốc 24 tỷ USD vào năm 2025, chiếm 

khoảng 22% tổng mức bán lẻ cả nước. Sự 

gia tăng này đi đôi với vai trò ngày càng 

quan trọng của eWOM trong việc định 

hướng hành vi tiêu dùng, đặc biệt ở sinh 

viên, học sinh - nhóm chiếm phần lớn 

người dùng internet (37%). Tuy nhiên, tại 

khu vực Đồng bằng sông Cửu Long, ít 

nghiên cứu tập trung vào sinh viên 

Trường Đại học Tây Đô, một nhóm đối 

tượng tiềm năng nhưng có đặc thù kinh tế 

và văn hóa riêng. 

Nghiên cứu này nhằm xác định và đo 

lường mức độ ảnh hưởng của từng yếu 

tố của eWOM tác động đến ý định mua 

hàng trực tuyến của sinh viên Trường 

Đại học Tây Đô. Trên cơ sở này, nhóm 

nghiên cứu đề xuất các hàm ý quản trị 

cho các doanh nghiệp thương mại điện 

tử trong việc phát triển chiến lược tiếp 

thị hiệu quả. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ 

HÌNH NGHIÊN CỨU 

2.1. Khái niệm truyền miệng điện tử  

Khái niệm eWOM được định nghĩa 

bởi Hennig Thurau et al. (2004) như là 

bất kỳ nhận xét tích cực hoặc tiêu cực nào 

được đưa ra bởi khách hàng tiềm năng, 

hiện tại hoặc cũ về một sản phẩm hay 

công ty, được cung cấp cho nhiều người 

và tổ chức thông qua Internet. 

Trong nghiên cứu này, eWOM được 

xem xét như là những phản hồi, đánh giá, 

hoặc quan điểm của khách hàng về sản 

phẩm, được lan truyền trên các nền tảng 

thương mại điện tử, có khả năng ảnh 

hưởng đến nhận thức và hành động của 

những người tiêu dùng khác. Ảnh hưởng 

của eWOM có tác động lớn đến hành vi 

tiêu dùng, đặc biệt trong mua sắm trực 

tuyến, do tính minh bạch và dễ tiếp cận 

của thông tin trên internet. Các nghiên 

cứu trước đây cho thấy eWOM tác động 

đến ý định mua hàng thông qua các yếu 

tố như chất lượng thông tin, sự tin cậy 

eWOM và sự quan tâm của người tiêu 

dùng (Lê Văn Dũng và ctv., 2023). 

2.2. Ý định mua hàng trực tuyến 

Ý định mua hàng trực tuyến là mức độ 

sẵn sàng của người tiêu dùng trong việc 

thực hiện giao dịch mua sản phẩm/dịch 

vụ thông qua các nền tảng trực tuyến (Lê 
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Minh Chí và Lê Tấn Nghiêm, 2018). Đối 

với sinh viên, ý định này thường chịu ảnh 

hưởng bởi các yếu tố kinh tế (như thu 

nhập hạn chế), văn hóa (như thói quen 

chia sẻ thông tin trên mạng xã hội), và 

tâm lý (như niềm tin vào đánh giá trực 

tuyến). Các nghiên cứu tại các trường đại 

học khác chỉ ra rằng eWOM là một nhân 

tố quan trọng thúc đẩy ý định mua hàng 

trực tuyến của sinh viên (Lê Minh Chí và 

Lê Tấn Nghiêm, 2018; Lê Văn Dũng và 

ctv., 2023). 

2.3. Khung lý thuyết  

Mô hình chấp nhận thông tin (IAM) và 

Lý thuyết hành động hợp lý (TRA) được 

ứng dụng để lý giải mối quan hệ giữa 

eWOM và ý định mua hàng của sinh viên. 

IAM, được phát triển dựa trên các nghiên 

cứu về hành vi chấp nhận thông tin, nhấn 

mạnh vai trò của tính hữu ích và độ tin 

cậy của thông tin trong việc định hình 

mức độ chấp nhận thông tin từ các nguồn 

trực tuyến (Erkan and Evans, 2016). Theo 

đó, tính hữu ích đề cập đến giá trị mà 

thông tin mang lại cho người tiêu dùng 

trong quá trình ra quyết định, trong khi độ 

tin cậy liên quan đến mức độ mà thông tin 

được xem là chính xác và đáng tin cậy 

(Cheung et al., 2008). 

Trong khi đó, TRA, được Fishbein and 

Ajzen (1975) đề xuất, cung cấp cơ sở lý 

thuyết để phân tích mối liên hệ giữa thái 

độ, chuẩn chủ quan và ý định hành vi. Cụ 

thể, TRA cho rằng thái độ của người tiêu 

dùng đối với eWOM và ảnh hưởng từ các 

chuẩn chủ quan (như ý kiến của bạn bè, 

gia đình hoặc cộng đồng trực tuyến) đóng 

vai trò trung gian trong việc định hình ý 

định mua hàng (Ajzen, 1991). Sự kết hợp 

giữa IAM và TRA cho phép nghiên cứu 

xây dựng một mô hình toàn diện, giải 

thích cách thông tin từ eWOM tác động 

đến quyết định mua sắm thông qua cả 

khía cạnh nhận thức thông tin và khía 

cạnh hành vi (Erkan and Evans, 2018). 

2.4. Các yếu tố ảnh hưởng của eWOM 

Thái độ tích cực của sinh viên đối với 

các bình luận hoặc đánh giá trên mạng xã 

hội có thể tăng cường ý định mua hàng 

(Lê Minh Chí và Lê Tấn Nghiêm, 2018).  

H1: Thái độ đối với thông tin eWOM 

có tác động cùng chiều đến ý định mua 

hàng trực tuyến. 

Sinh viên có xu hướng tìm kiếm thông 

tin eWOM khi cần các sản phẩm/dịch vụ 

phù hợp với ngân sách và nhu cầu 

(Nguyễn Thị Huỳnh Như và Hồ Mỹ 

Dung, 2022). 

H2: Nhu cầu thông tin eWOM có tác 

động cùng chiều đến ý định mua hàng 

trực tuyến. 

Độ tin cậy vào các đánh giá trên mạng 

xã hội ảnh hưởng lớn đến quyết định mua 

hàng, đặc biệt khi sinh viên lo ngại về 

chất lượng sản phẩm (Lê Văn Dũng và 

ctv., 2023). 

H3: Độ tin cậy của thông tin eWOM có 

tác động cùng chiều đến ý định mua hàng 

trực tuyến. 

Thông tin eWOM được xem là hữu ích 

nếu nó cung cấp các đánh giá chi tiết, 

giúp sinh viên đưa ra quyết định (Phạm 

Văn Tuấn, 2020). 

H4: Tính hữu ích của thông tin eWOM 

có tác động cùng chiều đến ý định mua 

hàng trực tuyến. 
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Nếu sinh viên chấp nhận thông tin 

eWOM, họ có xu hướng tăng ý định mua 

hàng trực tuyến (Lê Minh Chí và Lê Tấn 

Nghiêm, 2018). 

H5: Sự chấp nhận thông tin eWOM có 

tác động cùng chiều đến ý định mua hàng 

trực tuyến. 

2.5. Mô hình nghiên cứu 

Mô hình nghiên cứu được đề xuất 

(Hình 1) với các nhân tố được hình thành 

trên cơ sở kế thừa các nghiên cứu trước 

như Cheung et al. (2008); Lê Minh Chí 

và Lê Tấn Nghiêm (2018); Erkan and 

Evans (2018); Phạm Văn Tuấn (2020); 

Nguyễn Thị Huỳnh Như và Hồ Mỹ Dung 

(2022); Trần Thanh Tú (2022); Lê Văn 

Dũng và ctv. (2023). Các biến quan sát 

với thang đo Likert 5 điểm: (1) là hoàn 

toàn không đồng ý và (5) là hoàn toàn 

đồng ý. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Với 18 biến quan sát và 5 biến độc lập, 

cỡ mẫu cần thiết phải đáp ứng cả hai yêu 

cầu của EFA (Hair et al., 1998) và hồi quy 

bội (Tabachnick et al., 2007). Cụ thể, cỡ 

mẫu tối thiểu là 90. Để đảm bảo tính tin 

cậy và dự phòng cho các phiếu khảo sát 

không hợp lệ, nhóm nghiên cứu đã thu 

thập dữ liệu gấp ba lần cỡ mẫu tối thiểu 

(270 quan sát). 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp 

chọn mẫu thuận tiện và tiến hành khảo sát 

sinh viên bằng bảng câu hỏi được thiết kế 

sẵn theo thang đo Likert 5 mức (1 = Hoàn 

toàn không đồng ý, 5 = Hoàn toàn đồng 

ý), bao gồm các biến như thái độ đối với 

thông tin, nhu cầu thông tin, độ tin cậy, 

tính hữu ích, sự chấp nhận thông tin, và ý 

định mua hàng. Sử dụng phần mềm SPSS 

23.0 để xử lý và phân tích dữ liệu, nhằm 

đạt được các mục tiêu đã đề ra. Độ tin cậy 

của các thang đo trong mô hình được 

đánh giá thông qua hệ số Cronbach's 

Alpha, trong khi giá trị hội tụ và giá trị 

phân biệt được kiểm định bằng phương 

pháp phân tích nhân tố khám phá (EFA). 

Tiếp theo, mối tương quan giữa các biến 

(biến phụ thuộc, biến độc lập và giữa các 

biến độc lập) được xác định bằng hệ số 

tương quan Pearson. Cuối cùng, các giả 

thuyết của mô hình được kiểm chứng 
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bằng phương pháp phân tích hồi quy 

tuyến tính. 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

4.1. Kiểm định độ tin cậy của thang đo 

Phân tích độ tin cậy Cronbach's Alpha 

cho thấy các biến quan sát trong mô hình 

nghiên cứu (bao gồm năm nhân tố độc lập 

và biến phụ thuộc) đều đạt yêu cầu. Các 

biến này có hệ số tương quan biến tổng 

lớn hơn 0,30 và hệ số Cronbach's Alpha 

lớn hơn 0,60 và được giữ lại cho các phân 

tích tiếp theo. 

Bảng 1. Kết quả Cronbach's Alpha các thang đo 

STT Nhân tố 
Cronbach’s 

Alpha 

Biến quan 

sát ban đầu 

Biến quan 

sát còn lại 

1 Thái độ đối với thông tin eWOM (TD) 0,826 3 3 

2 Nhu cầu thông tin eWOM (NC) 0,797 3 3 

3 Độ tin cậy của thông tin eWOM (TC) 0,888 3 3 

4 Tính hữu ích của thông tin eWOM (HI) 0,768 3 3 

5 Sự chấp nhận thông tin eWOM (CN) 0,855 3 3 

6 Ý định mua hàng của sinh viên (YD) 0,635 3 3 

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát sinh viên Trường ĐHTĐ, 2025) 

4.2. Phân tích nhân tố khám phá 

Đối với các biến độc lập, tất cả các 

biến quan sát đều có hệ số tải nhân tố vượt 

ngưỡng 0,50. Chỉ số KMO đạt 0,759, 

nằm trong khoảng chấp nhận được (0,50 

đến 1,00), khẳng định tính phù hợp của 

phân tích nhân tố với dữ liệu nghiên cứu. 

Giá trị Eigenvalue đạt 1,264 (lớn hơn 

1,00) cho thấy sự hội tụ của các nhân tố. 

Tổng phương sai trích được là 75,578%, 

vượt ngưỡng 50,00%, cho thấy mô hình 

EFA là phù hợp. 

Sau khi dùng phép xoay nhân tố, từ 15 

biến quan sát trong mô hình đã được rút 

gọn lại thành 5 nhóm nhân tố chung theo 

đúng các nhóm biến trong mô hình 

nghiên cứu đề xuất, không có bất kỳ sự 

xáo trộn hay ghép nhóm nào. Điều này 

chứng tỏ bộ dữ liệu khảo sát có độ tin cậy 

và phù hợp để sử dụng tiếp tục cho phân 

tích hồi quy ở bước tiếp theo. 

Đối với thang đo Ý định mua hàng của 

sinh viên, ma trận xoay cho thấy 3 biến 

quan sát được rút trích thành một nhân tố 

duy nhất. Tất cả các biến quan sát đều có 

hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,50. Chỉ số 

KMO đạt 0,644, nằm trong khoảng chấp 

nhận được (0,50 đến 1,00), cho thấy 

phân tích nhân tố phù hợp với dữ liệu. 

Giá trị Eigenvalues là 1,739 (lớn hơn 

1,00) thể hiện sự hội tụ của nhân tố. 

Tổng phương sai trích đạt 57,976%, vượt 

quá ngưỡng 50,00%, khẳng định mô 

hình EFA là phù hợp. 
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Bảng 2. Kết quả phép xoay nhân tố các biến độc lập 

Biến quan sát 
Nhân tố 

1 2 3 4 5 

TC2 0,903     

TC1 0,895     

TC3 0,853     

CN1  0,866    

CN2  0,858    

CN3  0,844    

TD2   0,869   

TD3   0,855   

TD1   0,817   

NC2    0,831  

NC3    0,810  

NC1    0,794  

HI1     0,819 

HI3     0,803 

HI2     0,767 

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát sinh viên Trường ĐHTĐ, 2025) 

4.3. Phân tích tương quan 

Với mức ý nghĩa 0,05, các biến độc lập 

đều cho thấy mối tương quan có ý nghĩa 

thống kê với biến phụ thuộc theo phân 

tích tương quan Pearson. Điều này đảm 

bảo rằng tất cả các biến độc lập sẽ được 

đưa vào mô hình hồi quy để giải thích 

biến phụ thuộc. Trong số đó, Ý định mua 

hàng của SV và Thái độ đối với thông tin 

eWOM có mối tương quan mạnh nhất (r 

= 0,489), còn YD và HI có tương quan 

yếu nhất (r = 0,289). 

Bảng 3. Kết quả tương quan 

 TC CN TD NC HI 

YD Tương quan Pearson 0,426 0,360 0,489 0,451 0,289 

Mức ý nghĩa (2 chiều) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát sinh viên Trường ĐHTĐ, 2025) 

4.4. Phân tích hồi quy tuyến tính 

Phân tích phương sai (ANOVA) cho 

thấy giá trị thống kê F đạt 267,144 với 

mức ý nghĩa (Sig.) bằng 0,000 (nhỏ hơn 

ngưỡng 0,01). Điều này khẳng định mô 

hình hồi quy được xây dựng phù hợp với 

dữ liệu nghiên cứu. Nói cách khác, các 

biến độc lập có mối quan hệ tuyến tính 

đáng kể với biến phụ thuộc, đạt độ tin 

cậy 99%. 

Hệ số xác định (R2) là 0,838, cho 

thấy 5 biến độc lập trong mô hình giải 

thích được 83,8% sự biến thiên của 

biến phụ thuộc.
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Bảng 4. Kết quả phân tích hồi quy 

Mô hình 

Hệ số hồi quy chưa 

chuẩn hóa 

Hệ số hồi quy đã 

chuẩn hóa Mức ý 

nghĩa 

Độ phóng 

đại phương 

sai B Sai số chuẩn Beta 

1 Hằng số -5,315E-16 0,025  1,000  

TC 0,426 0,025 0,426 0,000 1,000 

CN 0,360 0,025 0,360 0,000 1,000 

TD 0,489 0,025 0,489 0,000 1,000 

NC 0,451 0,025 0,451 0,000 1,000 

HI 0,289 0,025 0,289 0,000 1,000 

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát sinh viên Trường ĐHTĐ, 2025) 

Kết quả phân tích hồi quy khẳng định 

rằng cả năm yếu tố (TC, CN, TD, NC, HI) 

đều có tác động tích cực và có ý nghĩa 

thống kê đến ý định mua hàng của sinh 

viên, với TD và NC là hai yếu tố nổi bật 

nhất. Những phát hiện này củng cố tính 

phù hợp của việc kết hợp IAM và TRA 

trong nghiên cứu eWOM và cung cấp cơ 

sở thực nghiệm về cách các yếu tố nhận 

thức và thái độ định hình hành vi người 

tiêu dùng trong bối cảnh trực tuyến. 

Khi đó, phương trình hồi quy chuẩn 

hóa giữa năm nhân tố và biến phụ thuộc 

ý định mua hàng trực tuyến của sinh viên 

như sau: 

YD =  0,426*TC + 0,360*CN + 0,489*TD 

+ 0,451*NC + 0,289*HI 

Thông qua kết quả hồi quy, mô hình ý 

định mua hàng trực tuyến của sinh viên 

chịu sự tác động của năm nhân tố đó là: 

Thái độ đối với thông tin eWOM, Nhu 

cầu thông tin eWOM, Độ tin cậy của 

thông tin eWOM, Tính hữu ích của thông 

tin eWOM, Sự chấp nhận thông tin 

eWOM. 

Hệ số hồi quy đã chuẩn hóa (β = 0,426, 

p < 0,001) cho thấy TC, Độ tin cậy của 

thông tin, có tác động tích cực và ý nghĩa 

thống kê đến ý định mua hàng. Điều này 

phù hợp với IAM, khi Erkan and Evans 

(2016) nhấn mạnh rằng độ tin cậy của 

thông tin là yếu tố quan trọng thúc đẩy 

đến quyết định mua sắm.  

Với β = 0,360 (p < 0,001), CN, Sự 

chấp nhận thông tin cũng có tác động tích 

cực đến ý định mua hàng. Kết quả này 

củng cố quan điểm của IAM rằng sự chấp 

nhận thông tin là bước quan trọng trước 

khi người tiêu dùng chuyển đổi ý định 

thành hành vi (Erkan and Evans, 2018).  

TD, Thái độ đối với thông tin, ghi nhận 

hệ số β cao nhất (0,489, p < 0,001), cho 

thấy đây là yếu tố có ảnh hưởng mạnh 

nhất đến ý định mua hàng trong mô hình. 

Điều này phù hợp với TRA, khi Fishbein 

and Ajzen (1975) lập luận rằng thái độ là 

yếu tố trung tâm định hình ý định hành vi 

của người tiêu dùng.  

NC Nhu cầu thông tin có β = 0,451 (p 

< 0,001), phản ánh rằng nhu cầu thông tin 

từ eWOM đóng vai trò quan trọng trong 
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việc thúc đẩy ý định mua hàng. Kết quả 

này nhất quán với nghiên cứu của Cheung 

et al. (2008), khi họ chỉ ra rằng người tiêu 

dùng có xu hướng tìm kiếm thông tin từ 

eWOM khi họ nhận thấy nhu cầu thông 

tin cao.  

Với β = 0,289 (p < 0,001), HI, Tính 

hữu ích của thông tin, có tác động tích cực 

nhưng yếu hơn so với các biến khác. Điều 

này hỗ trợ quan điểm của IAM rằng tính 

hữu ích của thông tin góp phần vào việc 

định hình quyết định, dù mức độ ảnh 

hưởng có thể thấp hơn độ tin cậy hoặc 

thái độ (Erkan and Evans, 2016). 

5. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

Nghiên cứu này đã tích hợp Mô hình 

chấp nhận thông tin (IAM) và Lý thuyết 

hành động hợp lý (TRA) để phân tích tác 

động của eWOM đến ý định mua hàng 

của sinh viên. Kết quả hồi quy cho thấy 

mô hình có khả năng giải thích tốt với 

83,4% biến thiên trong ý định mua hàng 

được giải thích bởi các yếu tố bao gồm độ 

tin cậy của thông tin eWOM, sự chấp 

nhận thông tin eWOM, thái độ đối với 

thông tin eWOM, nhu cầu thông tin 

eWOM và tính hữu ích của thông tin 

eWOM. Trong đó, thái độ đối với thông 

tin và nhu cầu thông tin là hai yếu tố có 

ảnh hưởng mạnh nhất, trong khi tính hữu 

ích có tác động tích cực nhưng ảnh hưởng 

ở mức thấp nhất.  

 Kết quả này củng cố tính phù hợp của 

việc kết hợp IAM và TRA trong việc giải 

thích hành vi tiêu dùng trực tuyến, giúp 

sáng tỏ vai trò quan trọng của eWOM 

trong việc định hình ý định mua hàng của 

nhóm đối tượng sinh viên - một phân 

khúc nhạy bén với thông tin trực tuyến. 

Kết quả nghiên cứu góp phần bổ sung vào 

nguồn tham khảo lý thuyết về eWOM và 

cung cấp cơ sở thực nghiệm cho các 

nghiên cứu tiếp theo trong bối cảnh 

thương mại điện tử ngày càng phát triển. 

Dựa trên kết quả nghiên cứu, một số 

hàm ý quản trị được đề xuất để các doanh 

nghiệp và nhà tiếp thị tận dụng hiệu quả 

eWOM trong việc thúc đẩy ý định mua 

hàng của sinh viên: 

- Khuyến khích thái độ tích cực đối với 

eWOM: Thái độ có tác động mạnh nhất, 

do đó, các chiến dịch tiếp thị nên tập 

trung vào việc xây dựng hình ảnh tích cực 

về sản phẩm/dịch vụ thông qua eWOM. 

Chẳng hạn, doanh nghiệp có thể khuyến 

khích khách hàng chia sẻ trải nghiệm tích 

cực trên các nền tảng mạng xã hội hoặc 

diễn đàn trực tuyến, từ đó định hình thái 

độ thuận lợi của sinh viên (Fishbein and 

Ajzen, 1975). 

- Đáp ứng nhu cầu thông tin của sinh 

viên: Kết quả cho thấy sinh viên có xu 

hướng dựa vào eWOM để ra quyết định. 

Doanh nghiệp nên cung cấp thông tin chi 

tiết, dễ tiếp cận qua các kênh như website, 

mạng xã hội hoặc đánh giá sản phẩm, 

đồng thời tạo điều kiện để khách hàng đặt 

câu hỏi và nhận phản hồi nhanh chóng 

(Cheung et al., 2008). 

- Tăng cường độ tin cậy của thông tin 

eWOM: Độ tin cậy của thông tin là yếu 

tố quan trọng. Doanh nghiệp cần đảm bảo 

rằng các đánh giá, bình luận hoặc nội 

dung eWOM được cung cấp bởi các 

nguồn đáng tin cậy, chẳng hạn như 

chuyên gia, người ảnh hưởng (KOLs) 

hoặc khách hàng có kinh nghiệm thực tế. 

Việc kiểm duyệt nội dung để tránh thông 
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tin sai lệch cũng là cần thiết để duy trì 

niềm tin của người tiêu dùng (Erkan and 

Evans, 2016). 

- Tận dụng sự chấp nhận thông tin như 

một cầu nối: Doanh nghiệp có thể thúc 

đẩy điều này bằng cách tạo ra các cộng 

đồng trực tuyến nơi sinh viên dễ dàng trao 

đổi ý kiến, từ đó tăng mức độ chấp nhận 

và tin tưởng vào eWOM. 

- Nâng cao tính hữu ích của thông tin: 

Dù có tác động thấp hơn, tính hữu ích vẫn 

là một yếu tố không thể bỏ qua. Nội dung 

eWOM cần được thiết kế ngắn gọn, rõ 

ràng và cung cấp giá trị thực tế, ví dụ như 

hướng dẫn sử dụng sản phẩm hoặc so 

sánh lợi ích, để hỗ trợ sinh viên trong quá 

trình ra quyết định mua sắm. 
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ABSTRACT 

This study aimed at analyzing the effect of electronic word-of-mouth (eWOM) on the online 

purchase intentions of students at Tay Do University, located in the Mekong Delta region of 

Vietnam. The study was performed based on a quantitative survey of 265 students and 

analyzed data by using regression modeling with SPSS. Results showed that studying factors 

significantly influence students' decisions online purchase such as: Attitude towards online 

information, the need for such information, the perceived credibility and usefulness of the 

information, and the overall acceptance of eWOM. The findings offered some administrative 

implications for making more efficient marketing strategy on e-commerce businesses. 

Keywords: eWOM, online purchasing intention, students, Tay Do University 

 

 

 

 


