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TÓM TẮT 

Nghiên cứu được tiến hành để kiểm tra sự ảnh hưởng cảm nhận tính dễ sử dụng 

đến chấp thông tin truyền khẩu điện tử trong lĩnh vực hàng tiêu dùng thông thường ở 

Thành phố Hồ Chí Minh. Nghiên cứu dựa trên một khảo sát gồm 209 người tiêu 

dùng có sử dụng Internet để đọc các đánh giá trực tuyến trước khi mua các sản 

phẩm hàng tiêu dùng thông thường. Nghiên cứu này sử dụng các kỹ thuật điều chỉnh, 

kiểm tra các thang đo và một số mô hình lý thuyết đại diện cho mối quan hệ giữa các 

yêu tố ảnh hưởng đến việc chấp nhận thông tin. Bài nghiên cứu này sử dụng dữ liệu 

phân tích kiểm định hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá 

EFA, phân tích yếu tố khẳng định CFA và kiểm định giả thiết bằng mô hình cấu trúc 

tuyến tính SEM để kiểm định giả thiết. Cụ thể, cảm nhận tính dễ sử dụng có ảnh 

hưởng đến nhận thức tính hữu ích, sau đó dẫn đến tác động chấp nhận thông tin 

truyền khẩu trong lĩnh vực hàng tiêu dùng thông thường như thế nào. 

Từ khóa: Truyền khẩu điện tử, cảm nhận tính dễ sử dụng, chấp nhận thông tin 

truyền khẩu điện tử, mô hình IAM 

1. Đặt vấn đề 

Khái niệm truyền eWOM là những 

đánh giá của người tiêu dùng về bất kỳ 

dịch vụ hay sản phẩm trên nền tảng 

thương mại điện tử, web-site hay mạng 

xã hội (Cheung & Thadani, 2012). 

Ngày nay, thông tin truyền khẩu điện tử 

(eWOM) đã trở thành một yếu tố quyết 

định quan trọng trong quyết định mua 

sắm của người tiêu dùng. Sự phổ biến 

của các nền tảng truyền thông xã hội, 

các diễn đàn trực tuyến đã tạo ra một 

môi trường mà người tiêu dùng có thể 

chia sẻ, tiếp nhận đánh giá và ý kiến về 

sản phẩm, dịch vụ một cách dễ dàng. 

Internet đang phát triển nhanh, người 

tiêu dùng tiếp cận lượng lớn thông tin 

mỗi ngày, đây là lợi thế mạnh mẽ của 

truyền miệng điện tử eWOM nói riêng 

và truyền thông nói chung. 

Trong bối cảnh này, cảm nhận về 

tính dễ sử dụng của thông tin eWOM 

đóng vai trò quan trọng trong quyết 

định của người tiêu dùng về việc tin 
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tưởng và chấp nhận thông tin được chia 

sẻ trực tuyến.  

Mặc dù có nhiều nghiên cứu tập 

trung vào hiểu biết về eWOM và quyết 

định mua sắm của người tiêu dùng, 

nhưng sự hiểu biết về cách cảm nhận, 

tính dễ sử dụng của thông tin eWOM 

ảnh hưởng đến việc chấp nhận thông tin 

của đánh giá vẫn còn ít nghiên cứu. 

Bài báo này nhằm mục đích điều tra 

và phân tích ảnh hưởng của cảm nhận 

về tính dễ sử dụng tác động gián tiếp 

đối với chấp nhận thông tin eWOM của 

người tiêu dùng thông qua nhận thức 

tính hữu ích của người tiêu dùng. 

2. Cơ sở lý thuyết và tổng quan 

nghiên cứu 

2.1. Truyền miệng điện tử 

Theo Litvin, Goldsmith & Pan 

(2008), truyền miệng là những quá trình 

truyền và giao tiếp giữa người với 

người về sản phẩm, dịch vụ hoặc công 

ty, các giao tiếp này độc lập với những 

thông tin về thương mại.  

Với sự phát triển của truyền thông 

và công nghệ thông tin, truyền miệng 

điện tử ngày càng phổ biến. Theo 

Littlejohn & Foss (2009), truyền miệng 

điện tử là một quá trình mà khách hàng 

để lại một tin nhắn cho một lượng lớn 

khách hàng thông qua nền tảng thương 

mại điện tử. Người tiêu dùng có thể chủ 

động hoặc bị động để lại các thông tin 

về trải nghiệm, sở thích của bản thân về 

dịch vụ hoặc hàng hóa qua nền tảng 

thương mại điện tử. Nền tảng thương 

mại điện tử tạo điều kiện cho việc lan 

truyền eWOM đến số đông người dùng 

một cách nhanh chóng (Chu & Kim, 

2011). Trong nghiên cứu này, eWOM 

được hiểu là những đánh giá của người 

tiêu dùng về bất kỳ dịch vụ hay sản 

phẩm trên nền tảng thương mại điện tử 

dưới bất kỳ hình thức nào. 

2.2. Hàng tiêu dùng thông thường 

Hàng tiêu dùng thông thường là 

thuật ngữ dùng để chỉ các sản phẩm và 

dịch vụ được sử dụng hằng ngày hoặc 

thường xuyên bởi người tiêu dùng để 

đáp ứng nhu cầu cơ bản của cuộc sống. 

Đây là những mặt hàng mà người tiêu 

dùng thường xuyên mua và sử dụng, 

thường không quá đắt đỏ hoặc xa xỉ. 

Các mặt hàng tiêu dùng thông thường 

bao gồm thực phẩm, đồ gia dụng, sản 

phẩm vệ sinh cá nhân, quần áo, giày 

dép, dụng cụ học tập, làm việc và các 

sản phẩm gia đình khác. Đây là những 

mặt hàng mà người tiêu dùng thường 

xuyên phải mua để duy trì cuộc sống 

hằng ngày. 

2.3. Chấp nhận thông tin 

Dựa trên lý thuyết về hành động 

hợp lý (Ajzen, 1980) đã phát triển Mô 

hình chấp nhận công nghệ (Technology 

Acceptance Model – Mô hình TAM) 

(Ajzen, 2011) liên quan cụ thể hơn đến 

dự đoán về khả năng chấp nhận của một 

hệ thống thông tin. Mục đích của mô 

hình này là dự đoán khả năng chấp nhận 

của một công cụ và xác định các sửa đổi 

phải được đưa vào hệ thống để làm cho 

nó được người dùng chấp nhận. 



TẠP CHÍ KHOA HỌC - ĐẠI HỌC ĐỒNG NAI, SỐ 30 – 2024  ISSN 2354-1482 

53 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1: Mô hình lý thuyết chấp nhận thông tin 

(Nguồn: Sussman & Siegal, 2003) 

Mô hình này cho thấy khả năng 

chấp nhận của một hệ thống thông tin 

được xác định bởi hai yếu tố chính: 

nhận thức tính hữu ích và nhận thức dễ 

sử dụng. 

Với sự phát triển công nghệ thông 

tin, mô hình chấp nhận công nghệ đã 

được Sussman & Siegal (2003) tiếp thu 

và kết hợp với mô hình mô hình các xu 

thế trong xử lý thông tin (ELM) đã đề 

xuất ra mô hình tiếp nhận thông tin 

(IAM). 

Dựa trên mô hình tiếp nhận thông 

tin (IAM), nhóm tác giả đề xuất thêm 

nhận thức tính dễ sử dụng tác động trực 

tiếp đến nhận thức tính hữu ích. Từ đó, 

nhận thức việc chấp nhận thông tin của 

người tiêu dùng sẽ bị tác động. Mục 

tiêu nghiên cứu sẽ kiểm định vai trò của 

chất lượng thông tin, độ tin cậy của 

nguồn và nhận thức tính dễ sử dụng đến 

việc chấp nhận thông tin của khách 

hàng trong lĩnh vực hàng tiêu dùng 

thông thường. 

2.4. Các giả thuyết và mô hình nghiên 

cứu đề xuất 

2.4.1. Mối quan hệ giữa chất lượng 

thông tin đối với nhận thức sự hữu ích 

Theo DeLone & McLean (1992), 

trong một hệ thống thông tin, chất 

lượng thông tin được xem là một trong 

những yếu tố quan trọng cho sự thành 

công của hệ thống. Theo Sussman & 

Siegal (2003), chất lượng thông tin là 

yếu tố quan trọng tác động trực tiếp đến 

nhận thức sự hữu ích. Do đó, mô hình 

như sau: 

H1: Chất lượng thông tin trong 

eWOM có tác động cùng chiều đối với 

nhận thức tính hữu ích. 

2.4.2. Mối quan hệ giữa độ tin cậy của 

nguồn tin đối với nhận thức sự hữu ích 

Sự tin cậy của nguồn tin là mức độ 

mà một người hoặc một tổ chức có thể 

tin tưởng và phụ thuộc vào thông tin 

được cung cấp từ nguồn đó. Nó liên 

quan đến độ tin cậy và đáng tin cậy của 

thông tin, bao gồm cả sự chính xác, tính 

toàn vẹn và tính khách quan của nó. 

Theo Hong & Park (2012), sự tin 

cậy nguồn tin trong ngữ cảnh eWOM là 

các đánh giá của người nhận thông điệp 

liên quan đến độ tin cậy của các bài 

đánh giá trực tuyến. Đặc trưng của sự 

tin cậy là sự cộng hưởng và nội dung 

của giao tiếp của người nhận (Moran & 

Muzellec, 2017). 

Tuy nhiên, theo Sussman & Siegal 

(2003), nội dung tương tác của người 

dùng tăng lên góp phần cho chất lượng 

Chất lượng 

thông tin 

Độ tin cậy 

của nguồn 

tin 

Nhận 

thức tính 

hữu ích 

Chấp nhận 

thông tin 
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thông tin tăng lên, từ đó tác động trực 

tiếp vào nhận thực tính hữu ích của 

sáng phẩm đó. Do đó, mô hình như sau: 

H2: Độ tin cậy của nguồn tin 

trong eWOM có tác động cùng chiều 

đối với nhận thức tính hữu ích. 

2.4.3. Mối quan hệ giữa nhận thức tính 

dễ sử dụng đối với nhận thức sự hữu ích 

của nguồn tin 

Theo Davis (1989), nhận thức tính 

dễ sử dụng là mức độ mà một cá nhân 

tin rằng việc sử dụng hệ thống cụ thể sẽ 

không tốn nhiều công sức. Cũng theo 

Davis (1989), nhận thức về tính hữu ích 

được định nghĩa là mức độ mà một 

người tin rằng việc sử dụng một hệ 

thống cụ thể sẽ nâng cao hiệu suất công 

việc của họ.  

Trong thời đại này nay, nếu nhận 

thức tính dễ sử dụng mà người càng tiếp 

nhận càng nhiều thì có thể tác động đến 

nhận thức hữu ích. Do đó, nhóm tác giả 

đề xuất giả thuyết sau: 

H3: Nhận thức tính dễ sử dụng 

trong eWOM có tác động cùng chiều 

đối với nhận thức tính hữu ích đối với 

khách hàng. 

2.4.4. Mối quan hệ giữa nhận thức 

hữu tính đối với nhận thức chấp nhận 

thông tin 

Mỗi thông tin đều có nhận thức tính 

hữu đối với từng cá nhân góp phần nâng 

cao hiệu quả quyết định và hành động 

mua (theo Chen & Xie, 2008). Theo 

Sussman & Siegal (2003), nhận thức 

tính hữu ích của thông tin là một thành 

phần trong việc ảnh hưởng đến chấp 

nhận thông tin, qua đó, sẽ giúp dự đoán 

việc ý định và quyết định mua hàng. 

Đặc biệt, trong môi trường mạng xã hội, 

khách hàng sẽ nhận được một lượng 

thông tin truyền miệng điện tử rất lớn, 

tác động đến khả năng chấp nhận thông 

tin của họ. Từ đó, mô hình giả thuyết 

như sau: 

H4: Nhận thức tính hữu ích trong 

eWOM có tác động cùng chiều đối với 

việc chấp nhận thông tin của khách hàng 

trong lĩnh vực hàng hóa thông thường. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2: Mô hình nghiên cứu đề xuất do nhóm tác giả đề xuất 
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Hình 2 thể hiện mô hình nhóm tác 

giả nghiên cứu và đề xuất. Các thang đo 

sử dụng trong nghiên cứu được kế thừa 

từ các nghiên cứu trước đây, với sự điều 

chỉnh từ ngữ cho phù hợp với bối cảnh 

nghiên cứu. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Phương pháp thu thập dữ liệu 

Dữ liệu được thu thập bằng phương 

pháp điều tra trực tuyến bằng bảng câu 

hỏi cấu trúc, sử dụng phương pháp chọn 

mẫu thuận tiện. Đối tượng khảo sát của 

nghiên cứu là các khách hàng mua sắm 

các sản phẩm thông thường trong các 

chợ và siêu thị trên địa bàn Thành phố 

Hồ Chí Minh. Đối với quy mô mẫu, 

Theo như (Kline, 2023) đề xuất 10 mẫu 

cho 1 biến quan sát (tham khảo). Mô 

hình lý thuyết bao gồm 18 biến quan sát 

nên số mẫu tối thiểu cho nghiên cứu cần 

180, số mẫu khảo sát thu thập đưa vào 

phân tích là 209, đạt yêu cầu. 

3.2 Phương pháp phân tích dữ liệu 

Dữ liệu được phân tích bằng phần 

mềm thống kê SPSS 27.0 và AMOS 

25.0. Hệ số Cronbach’s α được sử dụng 

để phân tích độ tin cậy giữa các biến 

quan sát trong từng thang đo lường cho 

các khái niệm nghiên cứu (theo tiêu 

chuẩn α ≥ 0,7). Phân tích nhân tố khám 

phá (Exploratory Factor Analysis – 

EFA) được sử dụng để kiểm tra giá trị 

hội tụ và giá trị phân biệt các khái niệm. 

Sau đó, theo Anderson & Gerbing 

(1988), phân tích CFA để kiểm tra độ 

tin cậy tổng quát và sự phù hợp các biến 

quan sát so với cấu trúc lý thuyết. Mô 

hình SEM đánh giá sự phù hợp của mô 

hình với kiểm định giả thiết. 

Theo đề xuất của Anderson & 

Gerbing (1988) thì tiêu chuẩn áp dụng 

trong CFA và SEM: ước lượng bằng 

phương pháp hàm hợp lý cực đại 

(Maximum Likelihood), độ phù hợp 

tổng quát đo lường bằng các chỉ số với 

tiêu chuẩn: GFI > 0,9; CFI > 0,9; TLI > 

0,9 và RMSEA < 0,08. Mô hình đo 

lường được đánh giá theo Hair Jr và 

nnk. (2014), Henseler, Ringle, & 

Sinkovics (2009) và Fornell & Larcker 

(1981) bằng phân tích độ tin cậy tổng 

hợp (CR), phương sai trích trung bình 

(AVE), giá trị hội tụ (CV) và giá trị 

phân biệt (DV). 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Mô tả đặc điểm các mẫu 

Bảng 1: Thống kê mô tả đặc điểm mẫu 

 Tiêu chí Tần số Tần suất (%) 

1. Giới tính 
Nam 118 56,5 

Nữ 91 43,5 

2. Độ Tuổi 
18-30 131 62,7 

35-55 78 37,3 

(Nguồn: Tổng hợp từ tính toán của nhóm tác giả) 

Kết quả thống kê mô tả mẫu trình 

bày ở bảng 1. Đại diện mẫu theo giới 

tính tương đối cân bằng, nam chiếm 

56,5% và nữ là 43,5%. Theo tỷ lệ tuổi 

đại diện được chia thành hai khoảng 

18-30 và 30-55; độ tuổi 18-30 chiếm tỷ 
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lệ tương đối cao hơn (62,7%), là số 

lượng mẫu thường xuyên sử dụng công 

nghệ thông tin để xem xét đánh giá 

trên trực tuyến và nhiều mối quan hệ 

để dễ dàng trao đổi thông tin truyền 

miệng với nhau. 

4.2. Kiểm định hệ số tin cậy Cronbach 

Alpha 

Bảng 2: Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha 

Nhân tố Mã hóa Biến 
Cronbach’s 

Alpha 

Chất lượng thông tin 

(Message Quality) 
MQ MQ1, MQ2, MQ3 0,822 

Độ tin cậy của nguồn tin 

(Source Credibility) 
SC SC1, SC2, SC3 0,893 

Nhận thức tính dễ sử dụng 

(Perceived Ease of Use) 
PE PE1, PE2, PE3 0,898 

Nhân thức tính hữu ích 

(Perceived Usefulness) 
PU PU1, PU2, PU3 0,885 

Chấp nhận thông tin 

(Message Acceptance) 
MA 

MA1, MA2, MA3, 

MA4 
0,743 

(Nguồn: Tổng hợp từ tính toán của nhóm tác giả) 

Nghiên cứu sử dụng hai chỉ số 

thống kê là (1) Hệ số Cronbach’s Alpha 

để kiểm tra độ tin cậy thang đo và (2) 

hệ số tương quan biến tổng (Corrected 

Item – Total correlation). Điều kiện 

Cronbach’s Alpha > 0,6 và hệ số tương 

quan biến tổng > 0,3. 

Kết quả trên bảng 2 cho thấy với 

thang đo 20 biến quan sát ban đầu, sau 

khi kiểm định bằng Cronbach’s Alpha, 

tất cả các biến này đều thỏa mãn điều 

kiện hệ số tương quan biến tổng > 0,3 

và hệ số Cronbach’s Alpha nếu loại 

biến > 0,6; điều đó cho thấy các thang 

đo có độ tin cậy cao, nên tất cả sẽ 

được sử dụng cho phân tích nhân tố 

khám phá. 

4.3. Phân tích nhân tố khám phá EFA 

Dữ liệu được phân tích theo trình tự 

như sau. Thứ nhất, phân tích từng nhân 

tố độc lập mục tiêu để xác định nội 

dung nào cần xem xét ở kiểm định độ 

tin cậy thang đo. Thứ hai, phân tích 

phương pháp xoay xiên góc nhằm kiểm 

tra giá trị hội tụ và phân biệt tất cả các 

biên trong mô hình. 

Dựa vào các kết quả thu được từ 

phân tích EFA, toàn bộ các biến cho 

thấy các khái niệm trong mô hình 

nghiên cứu đề xuất đều đạt giá trị hội tụ 

và giá trị phân biệt. Tất cả các biến 

quan sát trong mô hình đều có trọng số 

nhân tố > 0,5. Kết quả EFA cho thấy 

các khai niệm nghiên cứu đạt yêu cầu.  

4.4. Phân tích yếu tố khẳng định CFA 

Hình 3 thể hiện kết quả phân tích 

CFA cho thấy mô hình tới hạn phù hợp, 

các chỉ số đo lường độ phù hợp tổng 

quát như:  

Chi-Square/df = 1,095 (< 0,3);  

GFI = 0,944 (> 0,9);  

CFI = 0,995 (>0,9);  

TLI = 0,994 (>0,9);  

RMSEA = 0,021 (<0,08) đáp ứng 

yêu cầu. 
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Hình 3: Kết quả phân tích mô hình CFA tới hạn 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả) 

Bảng 3 trình bày tổng hợp kết quả 

phân tích độ tin cậy các thang đo và 

phương sai trích của từng thang đo bằng 

hệ số Cronbach’s Alpha, phân tích nhân 

tố khám phá và phân tích nhân tố khẳng 

định. Kết quả cho thấy sự tương đồng 

giữa các phương pháp, độ tin cậy của 

tất cả các thang đo đều lớn hơn 0,7; 

phương sai trích của các thang đo đều 

lớn hơn tiêu chuẩn 50%. 

Bảng 3: Giá trị và độ tin cậy của các cấu trúc 

Nhân tố - mã hóa 
Cronbach’s 

Alpha 
EFA (%) 

Độ tin cậy tổng 

hợp 

(CR) 

AVE 

(%) 

MQ 0,822 73,71 0,886 72,2 

SC 0,893 82,46 0,901 75,2 

PE 0,898 83,31 0,899 75,0 

PU 0,885 81,33 0,822 55,8 

MA 0,743 64,24 0,822 60,8 

(Nguồn: Tổng hợp từ tính toán của nhóm tác giả) 

Bảng 4 trình bày kết quả kiểm định 

giá trị phân biệt. Do đó, theo tiêu chuẩn 

của Fornell & Larcker (1981), căn bậc 

hai của AVE lớn hơn giá trị tương quan 

trong các hàng và cột nên các khái niệm 

nghiên cứu trong mô hình lý thuyết đáp 

ứng yêu cầu về giá trị phân biệt. Mô 

hình phân tích nhân tố khẳng định đáp 

ứng yêu cầu về độ phù hợp cho nghiên 

cứu từ tổng quát đến các thang đo có độ 

tin cậy tổng hợp và phương sai trích 

cũng như các khái niệm trong mô hình 

nghiên cứu đáp ứng tiêu chuẩn giá trị 

hội tụ và giá trị phân biệt. 
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Bảng 4: Kiểm định giá trị phân biệt 

  PU PE SC MA MQ 

PU 0,85         

PE -0,095 0,867       

SC 0,136† 0,052 0,866     

MA 0,531 -0,168 0,127† 0,747   

MQ 0,182 -0,062 -0,161 0,265 0,78 

(Nguồn: Tổng hợp từ tính toán của nhóm tác giả) 

Hình 4: Kết quả phân tích mô hình SEM 

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả) 

4.5. Kiểm định giả thiết bằng mô hình 

cấu trúc tuyến tính SEM 

4.5.1. Kết quả phân tích mô hình cấu 

trúc tuyến tính 

Sau khi chạy phân tích cấu trúc mô 

hình tuyến tính SEM, chúng ta có kết 

quả được thể hiện như hình 4. Các chỉ số 

đo lường độ phù hợp tổng quát của mô 

hình đều đạt yêu cầu về kỹ thuật: GFI = 

0,938 (> 0,9); CFI = 0,991; TLI = 0,989; 

RMSEA = 0,028; như vậy mô hình có 

độ phù hợp tổng quát đạt yêu cầu. 

Bảng 5: Giá trị và độ tin cậy của các cấu trúc 

Mối quan hệ giả thiết 
Trọng số 

hồi quy 
S.E. C.R. P 

H1 
Chất lượng 

thông tin 
 

Nhận thức 

tính hữu ích 
0,195 0,073 2,678 0,007 

H2 
Độ tin cậy của 

nguồn tin 
 

Nhận thức 

tính hữu ích 
0,126 0,052 2,422 0,015 

H3 
Nhận thức tính 

dễ sử dụng 
 

Nhận thức 

tính hữu ích 
-0,07 0,052 -1,343 0,179 

H4 
Nhận thức tính 

hữu ích 
 

Chấp nhận 

thông tin 
0,46 0,067 6,853 *** 

(Nguồn: Tổng hợp từ phân tích của nhóm tác giả) 
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Bảng 5 trình bày kết quả phân tích 

với ý nghĩa của các tham số: SE 

(standard error) là sai số chuẩn của 

trọng số hồi quy; CR (critical ratio) là 

tiêu chuẩn để kiểm định ý nghĩa thống 

kê của các trọng số hồi quy; P 

(probability) là xác suất tương ứng của 

tiêu chuẩn kiểm định các trọng số hồi 

quy. Với mức ý nghĩa kiểm định 5%, 

10% (α =0,05; 0,1) được sử dụng để 

đưa ra quyết định các tham số có ý 

nghĩa trong mô hình hay không. 

4.5.2. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Từ bảng 5 trình bày kết quả phân 

tích cho thấy chất lượng thông tin, độ 

tin cậy nguồn tin có tác động cùng 

chiều với đến nhận thức tính hữu ích 

của thông tin trong eWOM; như vậy, 

giả thiết H1, H2 được chấp nhận. Nhận 

thức tính dễ sử dụng có tác động cùng 

chiều đến nhận thức tính hữu ích của 

thông tin trong eWOM không được 

chấp nhất; như vậy, giả thiết H3 không 

được chấp nhận. Nhận thức tính hữu ích 

của nguồn tin trong eWOM có tác động 

cùng chiều đến mức độ chấp nhận thông 

tin trong eWOM; như vậy, giả thiết H4 

được chấp nhận. Các mối quan hệ lý 

thuyết trong mô hình nghiên cứu có ý 

nghĩa thống kê có mức ý nghĩa 5%. 

Trong nghiên cứu này, giải thiết H3 

không được chấp nhận do mức thống kê 

ý nghĩa > 5%, và trọng số hồi nhỏ hơn 

0. Điều này phù hợp trong lĩnh vực hẹp 

là khảo sát hàng hóa thông thường tại 

Thành phố Hồ Chí Minh. Khách hàng 

luôn sử dụng hàng hóa thông thường, 

nhận thức tính dễ sử dụng của nguồn tin 

eWOM cho sản phẩm vốn dĩ khách 

hàng đã sử dụng và hiểu biết quá nhiều 

về chúng thì khách hàng sẽ không nhận 

thức được tính hữu ích của nguồn tin. 

Thêm nữa, đối với khách hàng ở Thành 

phố Hồ Chí Minh, nơi mà khách hàng 

được cho có nguồn hiểu biết sản phẩm 

cao hơn nhiều với các tỉnh thành khác, 

việc nhận thức thông tin dễ sử dụng mà 

sản phẩm mình đã sử dụng nhiều thì có 

thể chưa thể phản ánh được tính hữu 

dụng của thông tin đó cho khách hàng. 

Do đó, ở điều kiện sản phẩm thông 

thường thì giả thiết H3 không được 

chấp nhận là hợp lý. 

4.6. Thảo luận và một số hàm ý quản 

trị tại lĩnh vực kinh doanh hàng hóa 

thông thường trong môi trường eWOM 

Kết quả nghiên cứu cho thấy chất 

lượng thông tin của nguồn tin và độ tin 

cậy của nguồn tin là những yếu tố tác 

động cùng chiều và trực tiếp đến nhận 

thức tính hữu ích của nguồn tin trong 

lĩnh vực hàng hóa tiêu dùng thông 

thường, qua đó làm tăng mức chấp nhận 

thông tin của nguồn tin. Kết quả này 

nhất quán với nghiên cứu của Abedi, 

Ghorbanzadeh, & Rahehagh (2020); 

Zhu, Chang, & Luo (2016): Môi trường 

giao tiếp, chất lượng nguồn tin và độ tin 

cậy của nguồn tin là hai nhân tố có ảnh 

hưởng đến việc đánh giá một thông tin 

nào đó, từ đó giúp tăng được mức độ 

chấp nhận thông tin. Theo Lê Minh Chí 

(2018), kết quả nghiên cứu cũng cho ra 

kết quả hoàn toàn phù hợp với kết quả 

nghiên cứu của nhóm tác giả. Chất lượng 

nguồn tin eWOM và độ tin cậy là các 

nhân tố tác động cùng chiều dẫn đến sự 
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chấp nhận thông tin. Do đó, khi mà chất 

lượng và độ tin cậy của nguồn tin là 

đáng tin cậy, tức là những nguồn tin phải 

có đủ uy tín, có đủ mức ảnh hưởng sẽ 

làm tăng khả năng nhận thức về độ hữu 

ích của nguồn tin. Các nhà quản trị có 

thể sử dụng thông tin này nhằm tạo ảnh 

hưởng từ sản phẩm của mình trong mắt 

người tiêu dùng. Các chuyên gia đầu 

ngành, các người ảnh hưởng tư vấn, 

cung cấp thông tin cho khách hàng nhằm 

giúp khách hàng tiếp nhận thông tin và 

có nhận diện độ hữu ích thông tin. 

Trong một số nghiên cứu của Lê 

Minh Chí (2018), các tác giả đã chỉ ra 

thái độ của người tiêu dùng trước nguồn 

tin eWOM tác động cùng chiều với 

nhận thức hữu ích của thông tin. Tác giả 

Hoàng (2022) cho rằng chuyên môn 

người gửi thông tin có tác động cùng 

chiều trực tiếp cho việc chấp nhận 

thông tin. Tuy nhiên, chưa có nghiên 

cứu về thông tin mức độ dễ sử dụng có 

tác động cùng chiều hay không đến mức 

nhận thức độ hữu ích của nguồn tin 

eWOM. Trong nghiên cứu này, nhóm 

tác giả đã chỉ ra trong lĩnh vực hàng 

hóa, sản phẩm thông thường thì thông 

tin mức độ dễ sử dụng không có tác 

động cùng chiều đến mức nhận thức độ 

hữu ích của nguồn tin eWOM, thông 

qua đó tăng sự chấp nhận thông tin. Lý 

do ở các sản phẩm thông thường, cách 

sử dụng đa phần khách hàng đã quá 

quen thuộc. Do đó, tác động của 

eWOM về việc dễ sử dụng thật sự chưa 

cần thiết cho tác động nhận thức độ hữu 

ích. Như vậy, khi nhà quản trị muốn tác 

động về mức độ chấp nhận thông tin 

trong hàng hóa thông thường không cần 

tạo thêm nguồn tin thể hiện tính dễ sử 

dụng. Mà mục tiêu là cần tập trung cho 

chất lượng, cũng như độ tin cậy nguồn 

tin. 

3. Kết luận 

Nghiên cứu này đã thể hiện thông 

tin về tính dễ sử dụng của sản phẩm 

không có ảnh hưởng đáng kể đến nhận 

thức về tính hữu ích của sản phẩm đó đối 

với người tiêu dùng. Điều này có thể ngụ 

ý rằng, trong một số trường hợp, người 

tiêu dùng có thể đánh giá tính hữu ích 

của sản phẩm dựa trên các yếu tố khác 

ngoài tính dễ sử dụng, chẳng hạn như 

chất lượng, độ tin cậy, hoặc giá trị cảm 

xúc mà sản phẩm mang lại. 

Mặc dù thông tin về tính dễ sử dụng 

có thể là một yếu tố quan trọng trong 

quá trình quyết định mua hàng nhưng 

nó không là yếu tố thể hiện được sự 

chấp nhận thông tin của người tiêu 

dùng. Điều này cũng cho thấy sự phức 

tạp của quá trình quyết định mua hàng 

và tầm quan trọng của việc xem xét 

nhiều yếu tố khác nhau trong quá trình 

tiếp cận của doanh nghiệp với thị 

trường tiêu dùng. 
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ABSTRACT 

The research was conducted to examine the influence of perceived ease of use on 

electronic word-of-mouth (eWOM) acceptance in the field of consumer goods in Ho 

Chi Minh City. The study was based on a survey of 209 consumers who use the 

Internet to read online reviews before purchasing consumer goods. This research 

employed adjustment techniques, checked measurement scales, and utilized several 

theoretical models representing the relationships between factors influencing 

information acceptance. The study utilized data analysis, including Cronbach’s 

Alpha reliability coefficient testing, exploratory factor analysis (EFA), confirmatory 

factor analysis (CFA), and hypothesis testing through structural equation modeling 

(SEM) to validate the hypothesis. Specifically, perceived ease of use influenced 

perceived usefulness, which subsequently led to the acceptance of electronic word-

of-mouth in the consumer goods sector. 

Keywords: Electronic Word-of-Mouth, Perceived Ease of Use, eWOM 

Acceptance, IAM Model 

 


