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TÓM TẮT
Mục tiêu của bài báo này nhằm đánh giá và phân tích hành vi mua hàng ngẫu hứng trên các trang
thương mại điện tử. Cụ thể hơn, nghiên cứu đi sâu vào khám phá các yếu tố tác động đến hành vi
mua hàng ngẫu hứng trực tuyến của người tiêu dùng ở Nha Trang. Ngày nay, với sự phát triển vượt
bậc của khoa học kỹ thuật công nghệ, sự thay đổi của thị trường, đặc biệt chúng ta vừa trải qua đợt
dịch Covid-19, thì người tiêu dùng có xu hướng thíchmua sắm trực tuyến hơn vì nómang lại nhiều
lợi ích về thời gian, không gian và an toàn. Tuy nhiên, việc mua sắm ngẫu hứng trực tuyến cũng
có thể mang lại nhiều mặt trái chiều. Bài nghiên cứu này sử dụng phương pháp nghiên cứu định
lượng, với số mẫu là 394 người tiêu dùng tại thị trường Nha Trang. Kết quả bài báo cho thấy có 3
yếu tố ảnh hưởng trực tiếp đến hành vimua hàng ngẫu hứng trực tuyến là: nhận thức vềmua hàng
trực tuyến, niềm tin, và tâm trạng cảm xúc. Hoạt động xúc tiến có ảnh hưởng gián tiếp đến hành
vi mua hàng ngẫu hứng thông qua nhân tố nhận thức mua hàng của người tiêu dùng. Những giả
thuyết được chấp nhận này cũng cho thấy rằng hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến đã và
đang diễn ra đối với người tiêu dùng ở thị trường Nha Trang. Từ đó bài báo đưa ra một số khuyến
nghị nhằm giúp các doanh nghiệp thúc đẩy doanh thu bán hàng trực tuyến.
Từ khoá: Hành vi mua hàng, ngẫu hứng, trực tuyến, người tiêu dùng, thị trường Nha Trang

GIỚI THIỆU
Việc mua hàng trực tuyến ngày càng phổ biến và
có tính cạnh tranh với mua hàng trực tiếp khi nó
đem lại sự thuận tiện và những cảm giác vui thích
cho khách hàng. Bên cạnh đó, trong bối cảnh dịch
bệnh Covid-19 diễn ra phức tạp, người tiêu dùng
phải chuyển đổi hành vi mua sắm từ trực tiếp thông
thường sang trực tuyến. Theo cục Thương mại điện
tử và Kinh tế số, ước tính số người tham gia mua
sắm trực tuyến khoảng gần 40 triệu người vào cuối
2019; giá trị mua sắm trực tuyến bình quân là 208
USD/người1. Điều này cho thấy mua hàng trực
tuyến đang là một xu thế nên việc nhiều trang TMĐT
ra đời như một nhu cầu tất yếu của thị trường và
được nhiều người tiêu dùng Việt Nam lựa chọn. Cụ
thể 4 sàn TMĐT Việt Nam (Shopee, Tiki, Lazada và
Sendo) được lọt vào top 10 trang TMĐT có lượng
truy cập cao nhất Đông Nam Á năm 2018. Doanh
thu bán lẻ hàng hóa qua các kênh TMĐT những năm
gần đây chiếm 3,4-3,7% so với tổng giá trị bán lẻ hàng
hóa. Điều này chứng tỏ tốc độ bán lẻ hàng hóa qua
các kênh TMĐT ngày càng tăng. (http://idea.gov.vn/
default.aspx?page=news&do=detail&id=cf74b3b5-7
05c-4ec5-9f41-9c53339a09fd).
Với sự phát triển vượt bậc của TMĐT và mua sắm
trực tuyến là sự xuất hiện của những hành vi mua rất

ngẫu hứng mà không cần để ý đến mục đích sử dụng
hay những ưu tiên về tài chính khác2. Hoặc trong giai
đoạn giãn cách vì đại dịch, người tiêu dùng có tâm lý
hàng hóa bị khan hiếm, nên hành vi mua hàng ngẫu
hứng trực tuyến xảy ra thường xuyên hơn. Các hành
vi này đã góp phần không nhỏ cho sự thành công của
những sàn TMĐT, họ có thể bán được nhiều hàng hóa
hoặc dịch vụ hơn, do đó có thể tăng doanh thu. Tuy
nhiên, hành vi này cũng dẫn đến sự lãng phí rất lớn
đối với tiêu dùng vì có thể họ mua những mặt hàng
không thực sự cần thiết cho bản thân và gia đình.
Thời kỳ hiện nay cho thấy việc mua sắm trực tuyến sẽ
là xu hướng chung của thế giới; còn mua sắm ngẫu
hứng trực tuyến sẽ mang lại doanh thu lớn cho doanh
nghiệp. Vì vậy việc nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng
đến hành vi mua sắm ngẫu hứng trực tuyến là cần
thiết để giúp DN thúc đẩy doanh thu bán hàng. Mặc
dù có nhiều đề tài nghiên cứu hành vi mua hàng,
nhưng đa số tập trung ở hành vi mua hàng ngẫu hứng
ở siêu thị, tạp hóa, v.v3,4, còn các công trình nghiên
cứu về hành vi mua hàng trực tuyến còn ít. Thứ hai,
rất ít các công trình nghiên cứu nào ứng dụng mô
hình SORđến hành vimua hàng ngẫu hứng của người
tiêu dùng. Vì vậy mục tiêu của nghiên cứu này là
tìm hiểu các yếu tố tác động đến hành vi mua hàng
ngẫu hứng trực tuyến của người tiêu dùng trên các

Trích dẫn bài báo này: Cẩm T T A. Các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến
của người tiêu dùng. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. Law Manag.; 2023, 7(2):4263-4274.
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trang TMĐT. Đây là một nghiên cứu cần thiết giúp
các nhà quản trị đang vận hành trang TMĐTcó thêm
bằng chứng khoa học trong việc xây dựng chiến lược
thúc đẩy hành vimua ngẫu hứng trực tuyến của người
tiêu dùng, và nâng cao hiệu quả hoạt động kinh doanh
trực tuyến.

TỔNGQUAN LÝ THUYẾT VÀMÔ
HÌNH NGHIÊN CỨU
Hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến
Có rất nhiều nghiên cứu đã đưa ra những định nghĩa
khác nhau về hành vi mua hàng ngẫu hứng. Theo
Beatty & Ferrell, mua hàng ngẫu hứng là hành vi mua
ngay lập tức mà không có ý định hay kế hoạch trước,
hành vi này có xu hướng tự phát và xảy ra sau khi
trải qua một cảm giác thôi thúc mua 5. Tương tự như
Sharma, Sivakumaran & Marshall, hành vi mua ngẫu
hứng là đặc trưng của việc mua hàng không có kế
hoạch với tốc độ quyết định tương đối nhanh chóng,
mong muốn sở hữu loại hàng hóa đó ngay lập tức 6.
Đối với hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến (on-
line impulse buying) là hành vi mua hàng ngay lập
tức và đột ngột mà không có dự tính trước được thực
hiện trong bối cảnh trực tuyến7. Hành vi này có
nhiều thuận lợi để bùng nổ dưới ảnh hưởng của công
nghệ kỹ thuật số8 thông qua smartphone, máy tính
kết nối mạng. Việc tìm kiếm hàng hóa trên nền tảng
trực tuyến dễ dàng hơn nhiều so với tìm kiếm thông
thường và việc dễ dàng lựa chọn một sản phẩm bằng
một cú nhấp chuột có thể tạo ra sự cámdỗ và làm tăng
khả năngmua hàng8,9. Một số lập luận khác cho rằng,
mạng Internet có thể làm giảm khả năng kiểm soát
cảm xúcmua hàng của người tiêu dùng. Ví dụ LaRose
cho rằng tính năng dễ tiếp cận của mạng Internet làm
hạn chế khả năng kiểm soát cảm xúc mua hàng của
người tiêu dùng10. Phần lớn người tiêu dùng khẳng
định rằng mạng xã hội ảnh hưởng đến quá trình mua
sắm của họ và gầnmột nửa trong số họ nói rằngmạng
xã hội truyền cảm hứng cho việc mua hàng trực tuyến
của họ11. Do đó, nền tảng kinh doanh trực tuyến
có thể đại diện cho một công cụ mạnh mẽ để thúc
đẩy người tiêu dùng mua hàng ngẫu hứng. Theo kết
quả nghiên cứu trích trong Lương Thu Hà & cộng sự,
có 74,61% người mua hàng ngẫu hứng khi có khuyến
mãi về giá cả; 72,04% mua hàng ngẫu hứng khi tâm
trạng tốt và 59,35% khi tâm trạng không vui; 66,21%
và 63,81% thường mua sắm vượt kế hoạch chi trả dự
kiến 2.

Mô hình SOR
Mô hình đáp ứng kích thích SOR (Stimulus – Organ-
ism – Respone) được phát triển bởi 12 và chia làm

3 giai đoạn: (1) giai đoạn đầu là kích thích từ môi
trường để gây ra hành vi; (2) giai đoạn 2 là chủ thể,
bị ảnh hưởng bởi thái độ của tình cảm và nhận thức;
(3) giai đoạn 3 là phản hồi cuối cùng có thể là tiếp
nhận hay né tránh. Hay nói cách khác, những nhân
tố kích thích thuộcmôi trường sẽ ảnh hưởng lên trạng
thái cảm xúc và từ đó sẽ ảnh hưởng đến hành vi con
người trong môi trường đó (Hình 1).
Ngày nay sự phát triển của TMĐT càng khẳng định
việc ứng dụng mô hình SOR vào trong nghiên cứu
nhằm giúp các doanh nghiệp hiểu thêm về phản ứng
của người tiêu dùng và hành vi tiếp theo của họ trong
môi trường mua sắm trực tuyến13.

Mô hình nghiên cứu và giả thuyết nghiên
cứu
Nghiên cứu về hành vimua sắmngẫu hứng trực tuyến
đã nhận được sự quan tâm lớn từ nhiều học giả.
Bảng 1 tóm tắt các nghiên cứu có liên quan đến hành
vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến.
Dựa trên khung lý thuyết SOR và kết hợp với các
nghiên cứu trước, nghiên cứu này đưa ra 6 nhân tố
ảnhhưởng gián tiếp và trực tiếp đếnhành vimuahàng
ngẫu hứng trực tuyến. Trong đó chất lượng trang web
và hoạt động xúc tiến là 2 yếu tố kích thích từ môi
trường để gây ra hành vi, tương ứng với chữ S trong
mô hình SOR. 4 yếu tố: nhận thức về mua hàng trực
tuyến, tâm trạng cảm xúc, tính ngẫu hứng và niềm tin
là cảm nhận của chủ thể, tương ứng với chữ O trong
mô hình SOR. Hành vi mua hàng của người tiêu dùng
là sự phản ứng của họ được tác động bởi các yếu tố S
vàO trongmô hình SOR. Từ đó, bài báo này xây dựng
nên mô hình nghiên cứu (Hình 2).

Chất lượng trangweb
Chất lượng dịch vụ TMĐT nói chung và bán hàng
trực tuyến nói riêng phụ thuộc rất nhiều vào công
nghệ của các nền tảng giao dịch. Chất lượng của các
nền tảng thương mại trực tuyến phụ thuộc vào chất
lượng hệ thống và chất lượng nguồn thông tin được
cung cấp18. Trong đó, chất lượng của nền tảng giao
dịch trực tuyến thể hiện ở một số khía cạnh như tính
dễ sử dụng, giao diện thân thiện với người dùng, tốc
độ trang thực hiện giao dịch, tính chuẩn xác khi thực
hiện các tương tác, mức độ cung cấp thông tin về sản
phẩm, nhà sản xuất và người cung cấp. Theo 19, nếu
một trang web có chất lượng có thể làm tăng thêm sự
cảm nhận tích cực từ người tiêu dùng. Một số nghiên
cứu trong nước của 20 và15, cũng như nghiên cứu ở
nước ngoài của 21 và22 đã chỉ ra đánh giá của người
tiêu dùng về chất lượng của nền tảng bán hàng trực
tuyến cómối quan hệ đồng biến với hành vimua hàng
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Hình 1: Mô hình SOR (Stimulus – Organism - Response) của Mehrabian & Russell, 1974

Bảng 1: Các nghiên cứu có liên quan đến hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến

Tác giả Tên nghiên cứu Nhân tố tác động

Wu, Chen & Chiu (2016)
7

Xác định các động lực chính của mua
hàng ngẫu hứng trực tuyến: Góc nhìn
của cả người mua ngẫu hứng và người
dùng hệ thống

- Sử dụng công nghệ và sự tin tưởng trang
web
- Trải nghiệm mua sắm trên trang web

Phạm Quốc Trung &
Nguyễn Ngọc Hải Hà
(2017)
14

Các yếu tố ảnh hưởng đến sự thôi thúc
mua hàng ngẫu hứng trực tuyến của
người tiêu dùng thành phố HCM

- Sản phẩm sẵn có
- Sự hấp dẫn thị giác
- Trang web dễ sử dụng
- Tính ngẫu hứng
- Đánh giá sự đúng đắn
- Cảm nhận tức thì
- Niềm tin

Nguyễn Bình Minh & Trần
Quý Nam (2019)
15

Các nhân tố ảnh hưởng đến hành vi mua
hàng ngẫu hứng trực tuyến và hệ quả đối
với người tiêu dùng tại Hà Nội.

- Khuynh hướng thích mua sắm
- Tâm trạng cảm xúc
- Cảm nhận tức thì
- Tính ngẫu hứng
- Niềm tin
- Quan niệm của bản thân về lối sống hiện
đại và truyền thống
- Tính dễ sử dụng

Nguyễn Thị Phương Anh &
Vũ Huy Thông (2020)
16

Hành vi mua hàng ngẫu hứng của người
tiêu dùng Việt Nam theo độ tuổi, thu
nhập, và nghề nghiệp với trường hợp
mặt hàng quần áo may sẵn

- Hình thức bên ngoài của cửa hàng
- Trưng bày sản phẩm
- Bầu không khí
- Khuyến mãi
- Nhân viên bán hàng

Hsu & Mai (2020)
17

Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến
hành vi mua hàng ngẫu hứng của người
tiêu dùng trong siêu thị

- Cảm xúc và tâm trạng của khách hàng
- Thời gian sẵn có
- Tiền sẵn có
- Bố trí cửa hàng
- Môi trường cửa hàng
- Nhân viên bán hàng
- Xúc tiến bán hàng
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ngẫu hứng trực tuyến và tác động thông qua nhận
thứcmua hàng của họ. Vì vậy giả thuyết H1 phát biểu
như sau:
H1: Chất lượng trang web có ảnh hưởng tích cực đến
nhận thức về mua hàng trực tuyến

Hoạt động xúc tiến

Lý thuyết marketing cho biết các hoạt động xúc tiến
bán hàng của người bán có tác dụng thúc đẩy hành
vi mua hàng của người tiêu dùng23, và đặc biệt thúc
đẩy hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến21,22.
Baumeister lập luận rằng những biện pháp khuyến
khích của người bán hoặc của nhà sản xuất có thể
làm giảm khả năng tự điều chỉnh và khả năng suy
nghĩ của người tiêu dùng và kết quả là điều này có thể
làm tăng cơ hội mua hàng ngẫu hứng của họ24. Để
thúc đẩy hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến, các
trang web mua sắm trực tuyến sử dụng cửa sổ bật lên
của các chương trình quảng cáo, khuyến mãi, phân
loại sản phẩm dựa trên bản chất của sản phẩm và cho
phép thanh toán trực tuyến bằngmột cú nhấp chuột8.
Quảng cáo kết hợp với khuyến mãi sẽ làm cho người
tiêu dùng cảm thấy thích thú khi họ mua được hàng
nào đó có giá thấp hơn. Điều này có thể cho thấy các
hoạt động xúc tiến bán hàng của các nhà bán lẻ như
khuyến mãi, quảng cáo tác động đến nhận thức của
khách hàng về việc mua hàng trực tuyến.
H2: Hoạt động xúc tiến có ảnh hưởng tích cực đến
nhận thức về mua hàng trực tuyến

Nhận thức vềmua hàng trực tuyến

Nhận thức về tính hữu ích là mức độ người tiêu dùng
tin rằng hiệu quả mua sắm của họ sẽ được nâng cao
bằng cách sử dụng những cách cụ thể25. Các nền
tảng bán hàng trực tuyến thường cung cấp thông tin
về các sản phẩm một cách đa dạng bao gồm cả thông
tin của nhà sản xuất và thông tin phản hồi của người
tiêu dùng, và được coi là tiền đề quan trọng của hành
vi mua hàng26. Cảm nhận về sự thuận tiện khi mua
hàng làmột khía cạnh quan trọng khác của chất lượng
TMĐT. Hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến chịu
tác động của sự thuận tiện mà hệ thống TMĐT đang
vận hành có được26,27. Giao diện mua hàng càng
thuận tiện thì khả năngmua của người tiêu dùng càng
cao26. Một số nghiên cứu thực nghiệm khác cũng
cho thấy mối quan hệ đồng biến giữa nhận thức về
tính hữu ích và thuận tiện của mua hàng trực tuyến
và hành vi mua hàng ngẫu hứng15,20.
H3: Nhận thức về mua hàng trực tuyến có ảnh hưởng
tích cực lên hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến
của người tiêu dùng

Tính ngẫu hứng

Tính ngẫu hứng của người tiêu dùng khi mua hàng
được định nghĩa là người có 2 khuynh hướng: (1) sự
thôi thúc tự nhiên trong bản thân, có thể quyết định
mua hàng ngay lập tức, (2) bản thân rất ít đánh giá các
hậu quả sau khi mua hàng5. Tính ngẫu hứng đóng
một vai trò quan trọng trong hành vi mua hàng ngẫu
hứng trực tuyến và trực tuyến. Wells ghi nhận rằng
người tiêu dùng có tínhngẫuhứng cao khi có sự tương
tác với 1 trangwebTMĐT có chất lượng cao sẽ dễ thôi
thúc hành vimua hàng ngẫu hứng hơnmột người tiêu
dùng có ít tính ngẫu hứng28. Một nghiên cứu khác
của Liu cho rằng tính ngẫu hứng là yếu tố thúc đẩy
hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến29. Nên giả
thuyết số 4 được phát biểu như sau:
H4: Tính ngẫu hứng có ảnh hưởng tích cực đến hành
vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến

Niềm tin

Đối với các giao dịch mua sắm trực tuyến, niềm tin
của người tiêu dùng đối với nhà cung cấp có vai trò
rất quan trọng để họ đưa ra quyết định có nên mua
hàng hay không. Khi các giao dịch trực tuyến không
thành công, hoặc không đạt được kết quả kỳ vọng sẽ
khiến người tiêu dùng mất lòng tin và rời bỏ các nhà
cung cấp trực tuyến30. Nghiên cứu của 26 và15 cho
rằng niềm tin về tính hiệu quả, an toàn của các nền
tảng bán hàng trực tuyến có ảnh hưởng tích cực đến
hành vi mua ngẫu hứng của người tiêu dùng. Phạm
Quốc Trung và Nguyễn Ngọc Hải Hà đã công nhận
rằng niềm tin có ảnh hưởng đến hành vi mua hàng
ngẫu hứng trực tuyến14.
H5: Niềm tin có ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua
hàng ngẫu hứng trực tuyến

Tâm trạng cảm xúc

Muahàng ngẫu hứng là hành vi chịu ảnh hưởngmạnh
của tâm trạng và nhận thức của người tiêu dùng tại
thời điểm mua hàng31. Trạng thái tâm lý vui vẻ, thoải
mái thúc đẩy khả năngmua sắm ngẫu hứng của người
tiêu dùng32. Ngay cả khi người tiêu dùng đang trong
cảm xúc tiêu cực họ cũng có thể mua hàng để giải tỏa
các áp lực33. Từ góc độ tâm lý học, các nhà nghiên
cứu chỉ ra rằng trạng thái nhận thức của cá nhân khi
tiếp xúc với kích thích bên ngoài hình thành nên cảm
xúc có thể liên quan trực tiếp đến hành vi mua hàng
trực tuyến của người tiêu dùng. Vì vậy, giả thuyết 6
dưới đây được đề xuất:
H6: Tâm trạng cảm xúc có tác động tích cực đến mối
quan hệ giữa nhận thức mua hàng và hành vi mua
hàng ngẫu hứng trực tuyến.
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Hình 2: Mô hình nghiên cứu

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Đối tượng nghiên cứu
Thị trường Nha Trang được chọn để nghiên cứu vì
(1) Nhu cầu mua sắm tiêu dùng trực tiếp của người
dân Nha Trang giảm, đã ảnh hưởng đến tình hình
thu ngân sách trên địa bàn thành phố đạt thấp so với
dự toán (UBND thành phố Nha Trang, 2020). Cụ
thể, năm 2020, hoạt động kinh doanh thương mại,
dịch vụ giảm mạnh, tổng mức bán lẻ hàng hóa và
doanh thu dịch vụ tiêu dùng ước đạt 30.775,656 tỷ
đồng, đạt 52,05% kế hoạch, giảm 34,03% so cùng kỳ.
Thành phố chỉ đạt và vượt 12/23 chỉ tiêu, có 10/23
chỉ tiêu chưa đạt. Do đó, muốn duy trì doanh số thì
họ chuyển sang hình thức kinh doanh mới, đó là bán
hàng trực tuyến. Đây cũng là thách thức cho các cửa
hàng, doanh nghiệp khi thay đổi mô hình kinh doanh
ở thời đại 4.0 này; (2) Đây cũng là nghiên cứu đầu tiên
ứng dụng mô hình SOR để phân tích các yếu tố ảnh
hưởng đến hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến
trên thị trường Nha Trang. Chính những lý do này
khiến người tiêu dùng thành phốNhaTrang trở thành
đối tượng lý tưởng để nghiên cứu hành vi mua hàng
trực tuyến ngẫu hứng trong bối cảnh tiêu dùng các
thiết bị công nghệ.

Phát triển câu hỏi
Các biến quan sát đo lường cho Tâm trạng cảm xúc,
Chất lượng trang web, Hành vi mua hàng ngẫu hứng
trực tuyến được phát triển bởi 21; Niềm tin, Nhận thức
về mua hàng trực tuyến được đo lường bởi 26; Tính
ngẫu hứng được thừa hưởng từ 34; Hoạt động xúc tiến
được phát triển bởi35. Tất cả các biến quan sát này
được đo lường bởi thang đo 5 điểm của Likert, sắp xếp
từ “rất không đồng ý = 1” đến “rất đồng ý = 5”. Sau đó,
bảng hỏi được kiểm tra và đánh giá bởi 30 người tiêu

dùng tại thành phố Nha Trang về tính hợp lệ của nội
dung và điều chỉnh cho phù hợp với bối cảnh nghiên
cứu hiện nay.
500 bảng hỏi được gửi trực tiếp đến cho người tiêu
dùng ở Nha Trang. Trong đó, nhóm tác giả đã gửi 100
bảng hỏi cho người quen là những người tiêu dùng
thích mua sắm hàng online thông qua các nền tảng
mạng xã hội như Facebook, Zalo, và email; 400 bảng
được nhóm tác giả gõ cửa từng nhà để gửi đến cho đáp
viên. Có 394 bảng hỏi hợp lệ được sử dụng để phân
tích, tỷ lệ đạt chiếm 78,8%.

Phân tích dữ liệu
Phân tích CFA được thực hiện để kiểm tra giá trị hội
tụ và giá trị phân biệt cho các nhân tố khác nhau36.
Độ tin cậy tổng hợp (CR) và phương sai trung bình
(AVE) chomỗi nhân tố được tính toán theo hệ số beta
chuẩn và sai số 34. Cuối cùng, mô hình phân tích SEM
được sử dụng để kiểm tra mối quan hệ giữa các nhân
tố. Tất cả những phân tích được thực hiện bằng cách
sử dụng SPSS 24.0 và AMOS 24.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU VÀ THẢO
LUẬN
Đặc điểm mẫu nghiên cứu
Các thông số thống kê để mô tả đặc điểm của mẫu
nghiên cứu được mô tả trong Bảng 2.
Trong số 394 mẫu, có 57,4% là nữ và nam chiếm
42,6%. Nhìn chung tỷ lệ này cho thấy sự hiện diện của
người tiêu dùng nam và nữ trongmẫu nghiên cứu này
là không quá chênh lệch. Phần lớn người trả lời trong
nghiên cứu này ở độ tuổi từ 31 đến 40 chiếm 66,5%;
từ 41 đến 50 tuổi chiếm 19,8%; dưới 30 chiếm 8,6% và
nhóm từ 51 tuổi trở lên chiếm 5,1%. Hầu hết người
trả lời trong nghiên cứu này là người đã tốt nghiệp đại

4267



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý 2023, 7(2):4263-4274

Bảng 2: Đặc điểm củamẫu nghiên cứu

Nhân tố Đặc điểm Tỷ lệ %

Giới tính Nữ 57,4

Nam 42,6

Độ tuổi Dưới 30 8,6

Từ 31 đến 40 66,5

Từ 41 đến 50 19,8

Trên 50 5,1

Học vấn Trung học phổ thông và thấp hơn 8,6

Trung học chuyên nghiệp & Cao đẳng 5,6

Đại học 68,0

Sau đại học 17,8

Thu nhập Dưới 7 triệu VND 32,0

Từ 7 đến 10 triệu VND 37,1

Từ 11 đến 15 triệu VND 21,8

Trên 15 triệu VND 9,1

Tổng 100

học chiếm 68%; trình độ sau đại học chiếm 17,8%. 
Có thể nhận thấy rằng hơn một nửa số người trong 
nghiên cứu này ở độ tuổi từ 31 đến 40 tuổi và có trình 
độ đại học, và số đông là thu nhập từ 7 đến 10 triệu 
đồng mỗi tháng (37,1%).
Kết quả phân tích CFA, CR và AVE được trình bày 
trong Bảng 3.
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Bảng 3: Các nhân tố để đánh giá hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến

Các nhân tố và các biến quan sát β Độ tin
cậy

Phương
sai trích

Chất lượng trang web 0,9 0,68
Các ứng dụng bán hàng luôn cung cấp cho tôi thông tin về các sản phẩm
mới.

0,86

Một trang web hoặc một ứng dụng trực quan dễ sử dụng làm tôi muốn
mua hàng nhiều hơn

0,84

Thông tin về sản phẩm trên các trang web và ứng dụng bán hàng càng
rõ ràng càng thôi thúc tôi mua hàng

0,82

Tôi thích truy cập các website và ứng dụng bán hàng có cung cấp cho 0,79
tôi thông tin và đánh giá về sản phẩm mới
Hoạt động xúc tiến 0,9 0,64
Tôi sẽ mua hàng trực tuyến nếu người bán cho kiểm tra hàng và đổi trả
nếu sản phẩm không đúng yêu cầu của tôi

0,88

Khi có chương trình khuyếnmãi về giá (ví dụ: giảm giá), hoặc quà tặng
thì tôi sẽ mua ngay sản phẩm mà tôi muốn

0,84

Tôi sẵn sàng trở thành thành viên tại một ứng dụng hay website bán
hàng nếu nó thường xuyên có các chương trình giảm giá

0,81

Tôi sẽ quay lại trangweb hoặc ứng dụngmua sắmđể tận dụng các phiếu 0,76
giảm giá, quà tặng mà tôi nhận được trong lần mua trước đó
Nhận thức về mua hàng trực tuyến 0,91 0,71
Mua sắm trực tuyến có thể giúp tôi mua được hàng hóa bất kỳ khi nào
tôi muốn

0,93

Continued on next page
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Mua sắm trực tuyến giúp tôi mua được bất kỳ sản phẩm nào mà tôi có
nhu cầu mà không cần nhiều sự trợ giúp

0,87

Mua sắm trực tuyến cho phép tôi tìm kiếm được nhiều sản phẩm với
giá tốt hơn

0,79

Mua sắm trực tuyến có thể giúp tôi chủ động hơn trong cuộc sống 0,79
Tính ngẫu hứng 0,80 0,50
Tôi thường mua sản phẩm theo trực giác chứ không có kế hoạch mua
sắm từ trước

0,60

Tôi có xu hướng “Thích thì mua trước đã, nghĩ sau về nó” 0,61
Tôi gặp khó khăn trong việc kiểm soát thôi thúc mua hàng ngẫu hứng
khi thấy sản phẩm hấp dẫn

0,75

Tôi gặp khó khăn trong việc kiểm soát thôi thúc mua hàng ngẫu hứng
khi thấy khuyến mại hấp dẫn

0,84

Niềm tin 0.91 0,73
Tôi tinmua sắm trên các trang web và các ứng dụng tiết kiệm được thời
gian và tiền bạc

0,92

Tôi chỉ tìm và mua trên các trang web được nhiều người đánh giá tốt 0,90
Tôi chỉ mua sắm trên các trang web và ứng dụng cung cấp thông tin
đáng tin cậy

0,81

Tôi tin rằng mua sắm online là một xu hướng tất yếu hiện nay 0,78
Tâm trạng cảm xúc 0,87 0,57
Tôi thường lên mạng tìm kiếm và mua sắm khi tâm trạng vui vẻ 0,86
Tôi quyết định mua hàng trực tuyến hay không phụ thuộc vào cảm xúc
của tôi lúc đó

0,82

Niềm vui của tôi tăng lên theo số lượng sản phẩm tôi mua 0,73
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Nếu không vui, tôi sẽ lên mạng tìm kiếm và mua sắm để quên đi cảm
xúc tiêu cực
Khi tôi cảm thấy vui vẻ, việc mua sắm trên mạng cũng trở nên thú vị
hơn

0,68
0,66

Hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến 0.93 0,77
Tôi thường hay mua các mặt hàng ngoài mục tiêu dự định ban đầu khi
truy cập các trang web bán hàng

0,95

Nhiều lần tôi đã tiêu nhiều tiền hơn số tiền mà tôi định chi tiêu ban
đầu khi mua sắm online

0,95

Tôi đã từng nghe theo sự thúc giục mua hàng khi xem video hoặc phát
trực tiếp bán hàng trên các trang web bán hàng trực tuyến

0,82

Khi tôi xem phát trực tiếp bán hàng, tôi thường cảm thấy thôi thúc phải 0,78
mua một thứ gì đó
χ2 = 201,69; df = 113; χ2/df = 1,78; p-value = 0,000; CFI = 0,93; GFI = 0,92; NFI = 0,9; AGFI = 0,89; TLI =
0,92; RMSEA = 0,059
Tất cả các hệ số beta chuẩn có ý nghĩa thống kê tại p < 0,001
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Từ Bảng 3, các nhân tố được chọn trong mô hình
nghiên cứu đều tách rời. Các hệ số β đều lớn hơn
0.5 với p < 0.001, vì vậy các cấu trúc đều đạt được giá
trị hội tụ. Ngoài ra, độ tin cậy tổng hợp từ 0,80 đến
0,93 đều vượt qua giới hạn giá trị tối thiểu là 0,7 theo
đề nghị của37, và phương sai trung bình từ 0,5 đến
0,77 đều > 0,5 theo đề nghị của 34. Ngoài ra, giá trị
của RMSEA=0,059 < 0,08 (Browne vàCudeck, 1992),
χ2 = 201,69; (df = 113; p-value = 0,000); CFI = 0,93;
GFI = 0,92; NFI = 0,9; TLI = 0,92 > 0,9. Kết quả này
chứng minh rằng sự đo lường là đáng tin cậy và mô
hình nghiên cứu phù hợp với dữ liệu thu thập.
Để kiểm tra giá trị phân biệt, bình phương hệ số tương
quan của các cặp nhân tố nhỏ hơn tổng phương sai
trích của từng nhân tố đó thì các đo lường trong mô
hình đạt được giá trị phân biệt38 và không xuất hiện
vấn đề về đa cộng tuyến.
Kết quả trong Bảng 4, ta thấy niềm tin và hành vi mua
hàng ngẫu hứng trực tuyến là cặp nhân tố có hệ số
tương quan lớn nhất (0,69). Bình phương hệ số tương
quan này là 0,476, nó thấp hơn phương sai trích của
mỗi nhân tố đó (0,73 cho tâm trạng cảm xúc và 0,77
cho hành vi mua hàng ngẫu hứng). Do đó, các nhân
tố đạt được giá trị phân biệt.
Kết quả phân tích hồi quy được trình bày trong các
Bảng 5.
Qua kết quả trên, chúng ta thấy rằng nhận thức về
mua hàng trực tuyến (β = 0,16, p = 0,006), niềm tin
(β = 0,17, p = 0,004), tâm trạng cảm xúc (β = 0,27, p
= 0,000) là tiền đề của hành vi mua hàng ngẫu hứng
trực tuyến; và hoạt động xúc tiến (β = 0,14, p = 0,008)
lại có tác động gián tiếp đến hành vi mua hàng trực
tuyến thông qua nhận thức. Do đó, các giả thuyết H2,
H3, H5 và H6 được chấp nhận. Tuy nhiên, bài nghiên
cứu này không tìm thấy mối quan hệ của chất lượng
trangweb đến nhận thứcmua hàng và tính ngẫu hứng
đến hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến. Vì vậy,
giả thuyết H1 và H4 không được chấp nhận. Điều
này giải thích rằng người tiêu dùng ở Nha Trang mua
hàng ngẫu hứng trực tuyến là chủ yếu phụ thuộc vào
tâm trạng, niềm tin và hoạt động xúc tiến của doanh
nghiệp. Nhận thức mua hàng trực tuyến đóng vai trò
trung gian chomối quan hệ giữa hoạt động xúc tiến và
hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến; và tâm trạng
cảm xúc có tác động đến mối quan hệ giữa nhận thức
mua hàng và hành vi mua hàng trực tuyến. Những
nhân tố này giải thích 69,5% giá trị phương sai trích
của hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến. Nhìn
chung, kết quả nghiên cứu đã trả lời được các giả định
đặt ra ở trên, đồng thời đóng góp nhất định vào các ý
nghĩa lý thuyết và thực tiễn.

KẾT LUẬN VÀHẠN CHẾ
Nghiên cứu này chỉ ra rằng nhận thức về mua hàng
trực tuyến, niềm tin, tâm trạng cảm xúc có ảnh hưởng
trực tiếp đến hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến
và hoạt động xúc tiến có ảnh hưởng gián tiếp đến
hành vi mua hàng trực tuyến thông qua nhận thức
mua hàng. Kết quả nghiên cứu của chúng tôi phù hợp
với các nghiên cứu trước của20,21. Đồng thời điểm
mới trong nghiên cứu này là tâm trạng cảm xúc có
tác động đến mối quan hệ của nhận thức mua hàng
trực tuyến và hành vi mua hàng trực tuyến. Từ đó
chúng tôi đưa ra các đề xuất để khuyến khích động cơ
mua sắm của người tiêu dùng trên các trang TMĐT.
Do đó, nghiên cứu này có ý nghĩa lý thuyết cũng như
thực tiễn.
Ý nghĩa lý thuyết
Hoạt động xúc tiến có ảnh hưởng trực tiếp đến nhận
thứcmuahàng trực tuyến của người tiêu dùng. Có thể
thấy rằng nhận thức mua hàng của người tiêu dùng
đã được kích thích bởi các yếu tố như giảm giá, tặng
quà và phiếu mua hàng, và việc chấp nhận đổi trả của
người cung cấp. Vì vậy, việc chú trọng đến các hoạt
động xúc tiến có ý nghĩa tích cực đối với nhận thức
mua hàng của khách hàng, từ đó nó thúc đẩy hành vi
mua hàng ngẫu hứng trực tuyến của họ.
Tâm trạng cảm xúc có tác động tích cực đếnmối quan
hệ của nhận thứcmua hàng và hành vimua hàng ngẫu
hứng của họ. Hay nói cách khác hành vi mua sắm
ngẫu hứng trực tuyến chịu ảnh hưởng từ nhận thức
mua hàng của người tiêu dùng và kèm theo tâm trạng
cảm xúc của họ. Kết quả cho thấy rằng dù tâm trạng
thoải mái, vui vẻ hay cảm xúc tiêu cực thì họ vẫn có
hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến. Hành vi
mua hàng ngẫu hứng trong tâm trạng thoảimái, vui vẻ
được xemnhư là phần thưởng cho bản thân; ngược lại
mua hàng ngẫu hứng khi cảm xúc tiêu cực được xem
như làmột giải pháp để giải tỏa các áp lực và tìm kiếm
niềm vui35,39. Với sự phát triển của mạng Internet và
mứcđộ sửdụngmạng xã hội của người tiêu dùngngày
càng tăng thì việc tạo ra các quảng cáo, hoạt động xúc
tiến, nhấn mạnh vào việc khơi gợi cảm xúc của người
tiêu dùng sẽ có ảnhhưởng đếnnhận thức vềmuahàng
trực tuyến và từ đó có tác động tích cực đến hành vi
mua hàng ngẫu hứng trực tuyến của người tiêu dùng.
Niềm tin về tính an toàn có tác động tích cực đến
hành vi mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng.
Kết quả này tương đồng với kết quả các nghiên cứu
của15,26. Hành vimua sắmngẫu hứng trực tuyến chịu
ảnh hưởng từ nhận thức của người tiêu dùng đối với
hiệu quả mang lại từ mua sắm trực tuyến nhưng phải
đi kèm với sự an toàn mà họ cảm nhận được khi giao
dịch với các nền tảng bán hàng trực tuyến. Kết quả
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Bảng 4: Giá trị trung bình và hệ số tương quan của các nhân tố

Mối tương quan

Biến quan sát Trung
bình

AVE (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

1. Chất lượng trang web 3,81 0,68 1

2. Hoạt động xúc tiến 3,68 0,64 0,01 1

3. Nhận thức về mua hàng
trực tuyến

3,69 0,71 0,51 0,21 1

4. Tính ngẫu hứng 3,64 0,50 -0,02 -0,14 0,06 1

5. Niềm tin 3,84 0,73 0,10 0,13 0,03 0,02 1

6. Tâm trạng cảm xúc 3,81 0,57 -0,08 0,05 0,14 -0,07 0,49 1

7. Hành vi mua hàng ngẫu
hứng trực tuyến

3,91 0,77 0,20 0,26 0,50 0,21 0,69 0,17 1

Chú thích: - Tất cả các hệ số tương quan có ý nghĩa thống kê tại p < 0,05.
Nguồn: Tính từ dữ liệu khảo sát của tác giả

Bảng 5: Dự báo hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến

Nhận thức về mua hàng trực tuyến Hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến

Các biến quan sát β Giá trị t Mức ý nghĩa β Giá trị t Mức ý nghĩa

1. Chất lượng trang web 0,02 0,710 0,478

2. Hoạt động xúc tiến 0,14 4,858 0,008

3. Nhận thức về mua hàng trực
tuyến

0,16 4,660 0,006

4. Tính ngẫu hứng 0,01 0,405 0,685

5. Niềm tin 0,17 5,381 0,004

6. Tâm trạng cảm xúc 0,27 5,679 0,000

R2 50% 69,5%

χ2 = 290,87; χ2/df = 2,57; CFI = 0,92; GFI = 0,90; NFI = 0,9; TLI = 0,91;
RMSEA = 0,07
Tất cả các hệ số beta chuẩn có ý nghĩa thống kê tại p < 0,05

Nguồn: Từ số liệu khảo sát của tác giả

này cho thấy các nhà cung cấp hàng hóa trực tuyến
cần nhấn mạnh tính an toàn của ứng dụng bán hàng,
ứng dụng thanh toán trực tuyến để thúc đẩy hành vi
mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng trong tương
lai.
Chất lượng trang web và tính ngẫu hứng có tác động
dương lên nhận thức mua hàng và hành vi mua hàng
ngẫu hứng trực tuyến của người tiêu dùng tại thành
phố Nha Trang, nhưng hai tác động này không có ý
nghĩa thống kê. Chất lượng trang web thể hiện ở một
số khía cạnh như tính dễ sử dụng, giao diện thân thiện
với người dùng, tốc độ thực hiện giao dịch, tính chuẩn
xác khi tương tác, mức độ cung cấp thông tin về sản
phẩm, nhà sản xuất và người cung cấp. Tuy nhiên

người tiêu dùng không đánh giá cao về chất lượng
trang web và các ứng dụng bán hàng trực tuyến. Kết
quả này ngụ ý rằng việc cải thiện giao diện của các
website, ứng dụng, và chất lượng thông tin liên quan
đến sản phẩm sẽ có tác động làm gia tăng cảm nhận
của người tiêu dùng, và thúc đẩy hành vi mua hàng
trực tuyến của họ tại thành phố Nha Trang. Riêng
tính ngẫu hứng có số điểm đánh giá trung bình là
3,64 điểm, đây là mức đánh giá thấp. Người tiêu dùng
cho rằng họ có xu hướng giảm chi tiêu cho các hoạt
động tiêu dùng không thiết yếu vì thu nhập họ giảm
trong đại dịch, họ mua tập trung hơn vào sản phẩm
họ cần chứ không mua ngẫu hứng. Vì vậy mà yếu tố
này không có ảnh hưởng đến hành vi mua hàng ngẫu
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hứng trực tuyến.
Ý nghĩa thực tiễn
Tâm trạng cảm xúc có tác động mạnh nhất đến mối
quan hệ giữa nhận thức mua hàng và hành vi mua
hàng ngẫu hứng trực tuyến của người tiêu dùng tại
thành phố Nha Trang. Do đó, các nhà cung cấp hàng
hóa nên có chiến lược nhằm tác động mạnh đến cảm
xúc của người dùng; nên xây dựng các nền tảng bán
hàng như website, ứng dụng bán hàng trực tuyến sao
cho thân thiện với người dùng. Ngày nay với sự phát
triển của khoa học công nghệ và mức độ sử dụng
mạng xã hội của người tiêu dùng ngày càng tăng thì
việc tạo ra các quảng cáo nhấnmạnh vào việc khơi gợi
cảm xúc của người tiêu dùng sẽ có tác động tích cực
đến việc nhận thức mua hàng và ra quyết định mua
hàng ngẫu hứng trực tuyến của họ. Bên cạnh đó, các
nền tảng bán hàng trực tuyến cần được thiết kế với
hiệu suất hoạt động cao, cho phép người dùng thao
tác chỉ với một lần nhấp chạm hay nhấp chuột. Điều
này có ảnh hưởng đáng kể đến quyết định mua hàng
ngẫu hứng của người tiêu dùng, vì cảm xúc của họ có
thể thay đổi nhận thức ngay sau khi thao tác được xử
lý không như những gì mong đợi.
Niềm tin của người tiêu dùng về an toàn của các nền
tảng bán hàng trực tuyến có tác động mạnh thứ hai
đến hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến. Hành
vi mua sắm ngẫu hứng trực tuyến phải đi kèm với sự
an toàn mà người tiêu dùng cảm nhận được khi giao
dịch với các nền tảng bán hàng trực tuyến. Vì vậy để
thúc đẩy hành vi này, các doanh nghiệp phải chú trọng
đến việc nâng cao nhận thức về tính an toàn, tính tiện
lợi của các nền tảng bán hàng nói riêng cũng như hoạt
động kinh doanh trực tuyến nói chung, chú trọng đến
việc tuyên truyền về lợi ích của mua sắm trực tuyến
nhất là lợi ích của nó trong thời kỳ dịch bệnh (ví dụ
giảm nguy cơ lây nhiễm vì hạn chế tối đa sự tiếp xúc).
Nhận thức về lợi ích mua hàng trực tuyến có tác động
mạnh thứ ba đến hành vi mua hàng ngẫu hứng trực
tuyến. Nếu nhận thức của người dùng về lợi ích và
sự thuận tiện của mua sắm trực tuyến được nâng cao
thì có thể thúc đẩy hành vi mua sắm ngẫu hứng của
họ. Vì vậy, các doanh nghiệp kinh doanh trực tuyến
cần chú trọng việc cung cấp thông tin đầy đủ và thuận
tiện để cải thiện nhận thức của người tiêu dùng. Ví
dụ ứng dụng Shoppe nâng cao nhận thức của người
tiêu dùng về tính thuận tiện bằng các quảng cáo với
thông điệp “Ở nhà không khó, ship Shoppe lo” trong
thời gian dịch bệnh bùng phát. Hay ứng dụng Tiki gia
tăng nhận thức về lợi ích của người tiêu dùng bằng
chiến lược miễn phí giao hàng “free ship”. Ngoài ra,
các doanh nghiệp bán hàng trực tuyến cần cung cấp
nhiều giải pháp hỗ trợ người tiêu dùng như đa dạng
các hình thức thanh toán để khách hàng lựa chọn, cải

thiện chất lượng giao hàng (không để hàng hóa bị hư
hỏng) và thời gian giao hàng nhanh nhất có thể.
Hoạt động xúc tiến của các nhà cung cấp hàng hóa
trực tuyến có tác động đến nhận thức mua hàng ngẫu
hứng trực tuyến của người tiêu dùng tại thành phố
Nha Trang. Các hoạt động giảm giá, khuyến mãi,
quảng cáo, chăm sóc khách hàng là các nhân tố đi vào
trong nhận thức của họ để đẩy khách hàng mua sắm
ngẫu hứng trực tuyến. Vì vậy, các nhà cung cấp hàng
hóa cần tiếp tục duy trì và đẩymạnh các hoạt động xúc
tiến bán hàng này, nên chú trọng đến việc đa dạng các
chương trình khuyếnmãi. Thay vì duy trìmột chương
trình khuyến mãi trong một thời gian dài, các doanh
nghiệp có thể thực hiện nhiều chương trình khuyến
mãi khác nhau như: chương trình khuyến mãi theo
giờ trong ngày, theo ngày trong tuần, hoặc theo tuần
trong tháng.
Hạn chế
Nghiên cứu này có phạm vi thu mẫu nhỏ, chỉ trong
thành phốNha Trang, vì vậy mẫu này có thể chưa bao
quát được hết các đối tượng người tiêu dùng. Trong
tương lai, tác giả sẽ có nhữngnghiên cứu sâu với nhiều
nhân tố hơn. Đồng thời tác giả cũng muốn phân biệt
người tiêu dùng ra thành 2 nhóm: nhóm có xu hướng
thích mua sắm và nhóm có xu hướng mua hàng ngẫu
hứng trực tuyến, để hiểu rõ hơn ý nghĩa về quyết định
trong mua hàng của người tiêu dùng.

DANHMỤC CÁC TỪ VIẾT TẮT
TMĐT: Thương mại điện tử
UBND: Ủy ban nhân dân
CFA: Confirmatory Factor Analysis
SOR: Stimulus – Organism - Response
CR: Composite Reliability
SEM: Structural Equation Modeling
AVE: Average Variance Extracted

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Tác giả xin cam đoan rằng không có bất kỳ xung đột
lợi ích nào trong công bố bài báo.

ĐÓNGGÓP CỦA TÁC GIẢ
Tác giả đã tham gia vào việc đưa ra ý tưởng viết bài,
đi thu thập dữ liệu, giải thích dữ liệu, viết bản thảo và
kiểm tra lại bài viết.
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ABSTRACT
The objective of this paper is to evaluate and analyze impulse buying behaviors on e-commerce
sites. More specifically, this research is to explore the factors influence the online impulse buying
behaviors of consumers in Nha Trang. Today, with the great development of science and technol-
ogy, the change of the market, especially we have just experienced the Covid-19 epidemic, con-
sumers tend to prefer online buying because it brings many benefits in time, place and safe. How-
ever, online impulse buying can also bring many downsides. This study uses quantitative research
method, with a sample of 394 consumers in Nha Trang market. The results of this research show
that there are 3 factors affecting online impulse buying behavior: perception of online purchase,
trust, and emotion. Promotion has an indirect influence on impluse buying behavior through the
perception of online purchase. These accepted hypotheses suggest that the online impulse buying
behaviors have been taking place among consumers in Nha Trangmarket. Since then, this research
has made some recommendations to help businesses promote online sales.
Key words: Buying behavior, impluse, online, consumer, Nha Trang market
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	Nhận thức về mua hàng trực tuyến
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