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Tóm tắt—Tổng quan các nghiên cứu trong quá 

khứ cho thấy động cơ xã hội chưa được khám phá 

một cách có hệ thống và hoàn chỉnh. Nghiên cứu này 

điền vào khoảng trống nói trên bằng việc khám phá 

các thành phần của động cơ xã hội cũng như kiểm 

định tác động của các thành phần này đến ý định 

người tiêu dùng trong bối cảnh mua sắm xã hội trực 

tuyến. Thông qua việc thực hiện một loạt các kiểm 

định trong nghiên cứu sơ bộ và nghiên cứu chính 

thức, kết quả cho thấy động cơ xã hội gồm năm 

thành phần: Tìm kiếm xã hội, củng cố quan hệ, thể 

hiện quan điểm, tìm kiếm quyền lực và là kết giao xã 

hội. Hơn nữa, các thành phần này đều có tác động 

tích cực đến ý định tham gia hoạt động mua sắm xã 

hội trực tuyến. Vì vậy, nghiên cứu có những đóng 

góp về cả khía cạnh lý thuyết và thực tiễn. 

 
Từ khóa— Mua sắm xã hội trực tuyến, động cơ xã 

hội, mặt hàng thời trang, thương mại điện tử. 

1 GIỚI THIỆU 

ua sắm xã hội trực tuyến (OSS) được định 

nghĩa là mua sắm trực tuyến kết hợp với sử 

dụng công cụ và nền tảng truyền thông xã hội như 

danh sách mong muốn, forum thảo luận, phòng 

chat, đánh dấu vị trí, blog, podcast, tagging, mạng 

xã hội, xếp hạng và hệ thống gợi ý [47] để khám 

phá, tổng hợp và chia sẻ thông tin sản phẩm và 

hợp tác ra quyết định mua hàng với bạn bè. Sự 

khác biệt của OSS so với các hình thức mua sắm 

trực tuyến khác chính là sự trao đổi thông tin mua 

sắm, đánh giá và xếp hạng, tham gia forum và 

cộng đồng trực tuyến, hợp tác ra quyết định mua 

hàng [23; 49]. Nói cách khác, hoạt động OSS 

mang đến sự thỏa mãn nhu cầu xã hội cho người 

tiêu dùng [26]. Vì vậy, động cơ xã hội có thể thúc 

đẩy người tiêu dùng tham gia OSS [10; 19].  

 
Bài nhận ngày 8 tháng 3 năm 2017, hoàn chỉnh sửa chữa 

ngày 2 tháng 6 năm 2017.  
Nguyễn Hữu Khôi - Trường Đại học Nha Trang (e-mail: 

khoinh@ntu.edu.vn). 

Lê Nhật Hạnh - Trường Đại học Kinh tế Thành phố Hồ Chí 
Minh (e-mail: hanhln@ueh.edu.vn) 

Hồ Huy Tựu - Trường Đại học Nha Trang (e-mail: 

tuuhh@ntu.edu.vn) 

Động cơ xã hội được chứng minh là có vai trò 

quan trọng đối với hoạt động mua sắm ngoại tuyến 

[3; 54]. Bởi vì OSS có thể tái hiện các kết nối xã 

hội trong bối cảnh trực tuyến [29], động cơ xã hội 

có thể có cũng có vài trò quan trọng đến hành vi 

người tiêu dùng. Tổng quan các nghiên cứu cho 

thấy một vài cố gắng tích hợp biến số này vào hoạt 

động thương mại điện tử dưới hình thức tương tác 

xã hội [14] hoặc dưới hình thức một thành phần 

của động cơ tiêu khiển [13; 61]. Do đó, biến số 

này chỉ được đo lường bằng một vài biến quan sát, 

tạo nên sự hiểu biết không hoàn chỉnh về động cơ 

xã hội. Gần đây, một vài nghiên cứu mô hình hóa 

động cơ xã hội bằng biến số tác động xã hội hay 

chuẩn chủ quan [49; 58]. Tuy nhiên, động cơ xã 

hội không chỉ đơn giản dựa trên chuẩn mực xã hội. 

Hơn nữa, các nghiên cứu trong quá khứ cũng cho 

thấy cấu trúc đa hướng của biến số này [36; 54] 

thay vì mô hình hóa là một cấu trúc đơn hướng 

như các nghiên cứu trên. Vì vậy, các nghiên cứu 

trong quá khứ chưa mang đến hiểu biết tường tận 

về cấu trúc cũng như vai trò của động cơ xã hội 

trong bối cảnh OSS. 

Mục đích của nghiên cứu này điền vào khoảng 

trống kiến thức về lý thuyết động cơ xã hội trong 

bối cảnh OSS thông qua việc thực hiện hai mục 

tiêu nghiên cứu: (1) hiệu chỉnh thang đo lường 

động cơ xã hội trong bối cảnh OSS dựa vào kết 

quả các nghiên cứu trước đây và (2) kiểm định tác 

động các thành phần động cơ xã hội đến ý định 

tham gia OSS của người tiêu dùng. Về mặt quản 

lý, việc thấu hiểu các động cơ xã hội bên trong 

người tiêu dùng là khía cạnh cốt yếu để đạt được 

sự định hướng theo thị trường. Nói cách khác, nắm 

rõ các động cơ xã hội giúp doanh nghiệp định hình 

sản phẩm mới, có khả năng tận dụng có kênh bán 

hàng đã có hoặc mới thiết lập và xây dựng các 

quảng cáo có sức thuyết phục. 

2 CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH  

2.1 Mua sắm xã hội trực tuyến và mặt hàng thời 

trang 

Các nghiên cứu trước đây lập luận rằng hàng hóa 

Động cơ xã hội trong hoạt động mua sắm  
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thời trang đóng vai trò là một phương tiện giao 

tiếp bằng lời/không lời và chứa đựng những dấu 

hiệu trực quan giúp người tiêu dùng dễ dàng tham 

gia vào các hoạt động xã hội mua sắm [25]. Hoạt 

động mua sắm hàng thời trang cũng bao gồm 

nhiều hoạt động xã hội [39]. Vì vậy, sẽ là logic khi 

cho rằng hoạt động mua sắm hàng thời trang trong 

bối cảnh OSS cũng bao gồm nhiều hoạt động xã 

hội có thể thỏa mãn nhu cầu người tiêu dùng. Hàng 

thời trang là một trong nhóm hàng phổ biến nhất 

trên Internet [46]. Bên cạnh đó, mua sắm hàng thời 

trang cũng là một trong những chủ đề được quan 

tâm nhiều nhất trên mạng xã hội và cộng đồng trực 

tuyến [35; 55]. Ngày nay, một số lượng lớn người 

tiêu dùng trao đổi thông tin thông qua mạng xã hội 

và cộng đồng trực tuyến và xu hướng này vẫn tiếp 

tục phát triển [35]. Thực tế cho thấy hàng loạt cửa 

hàng trực tuyến chuyên về hàng thời trang của các 

thương hiệu nổi tiếng đã xuất hiện tại Việt Nam. 

Các cửa hàng thời trang ảo trên mạng xã hội 

Facebook, Instagram ngày càng xuất hiện nhiều. 

Căn cứ vào các lập luận trên, nghiên cứu này tập 

trung vào các sản phẩm thời trang (quần áo, giày 

dép, túi xách, phụ kiện liên quan).  

2.2 Mô hình nghiên cứu 

2.2.1 Các thành phần của động cơ xã hội 

Trong bối cảnh ngoại tuyến, động cơ xã hội là 

một trong những động cơ quan trọng khiến người 

tiêu dùng tham gia hoạt động mua sắm [3; 17]. Các 

nghiên cứu trong quá khứ đã khám phá khía cạnh 

xã hội của hoạt động mua sắm. Stone [53] chỉ ra 

rằng các người tiêu dùng tìm kiếm các mối quan 

hệ cá nhân khi mua sắm. Tauber [54] cũng nhận 

thấy rằng người tiêu dùng mong muốn tương tác 

xã hội, giao tiếp với những cá nhân cùng sở thích 

và gắn kết với nhóm tham chiếu. Bên cạnh đó, 

Westbrook & Black [60] nhận định rằng tìm kiếm 

thông tin và tương tác xã hội là những động cơ xã 

hội của hoạt động mua sắm. Họ cũng là người tiêu 

dùng, tìm kiếm sự gắn kết cũng như quyền lực khi 

mua sắm. Theo Arnold & Reynolds [3] việc tìm 

kiếm niềm vui khi mua sắm cùng bạn bè và gia 

đình, tìm kiếm xã hội hóa khi mua sắm, và tìm 

kiếm sự gắn kết với những người tiêu dùng khác 

khi mua sắm cũng là những động cơ xã hội quan 

trọng thúc đẩy hoạt động mua sắm. Các kết quả 

trên hàm ý động cơ xã hội là một cấu trúc đa 

hướng. Tuy nhiên, các nghiên cứu trên là các 

nghiên cứu định tính và mang tính khám phá. Do 

đó, cần thiết phải có một nghiên cứu định lượng, 

thực nghiệm nhằm kiểm định các thành phần của 

động cơ xã hội trong bối cảnh OSS. Gần đây, 

Kang & Park‐Poaps [28] thông qua một loạt các 

bước đề xuất và kiểm định chặt chẽ, chứng minh 

rằng mua sắm xã hội là một hành vi phức tạp gồm 

năm thành phần xã hội gồm tìm kiếm xã hội 

(social browsing), kết giao xã hội (social bonding), 

thể hiện quan điểm (opinion showing), tìm kiếm 

quyền lực (power seeking) và tham gia mạng xã 

hội (socionetworking). Kết quả nghiên cứu của 

Kang & Park‐Poaps [28] có thể được xem là sự 

tổng hợp một cách có hệ thống các kết quả nghiên 

cứu trước đây về động cơ xã hội. Do đó, nghiên 

cứu có thể làm cơ sở để xác định các thành phần 

của động cơ xã hội trong bối cảnh OSS. 

Các học giả thừa nhận rằng cá nhân có khuynh 

hướng duy trì niềm tin, thái độ và hành vi nhất 

quán với nhau [8]. Ví dụ, các mô hình lý thuyết 

được xây dựng trên khung niềm tin – thái độ – 

hành vi như mô hình chấp nhận công nghệ [TAM; 

16] hay lý thuyết hành vi dự định [TPB; 1] đều giả 

thuyết rằng niềm tin và thái độ của cá nhân có tác 

động đến hành vi của cá nhân đó. Vì vậy, nghiên 

cứu này lập luận rằng các hoạt động mua sắm xã 

hội được khám phá và kiểm định trong nghiên cứu 

của Kang & Park‐Poaps [28] sẽ có các động cơ xã 

hội tương ứng thúc đẩy hành vi người tiêu dùng. 

Nói cách khác, nghiên cứu này cho rằng trong 

động cơ xã hội trong bối cảnh ngoại tuyến gồm 

năm thành phần bao gồm động cơ tìm kiếm xã hội, 

động cơ kết giao xã hội, động cơ thể hiện quan 

điểm, động cơ tìm kiếm quyền lực và động cơ 

tham gia mạng xã hội. OSS nhằm tích hợp các 

hoạt động xã hội truyền thống vào trong mua sắm 

trực tuyến. Trong bối cảnh này, thông qua việc tái 

hiện những kết nối xã hội trong thế giới thực vào 

trong môi trường ảo [29], người tiêu dùng có thể 

tương tác và xã hội hóa với người tiêu dùng khác 

[40] cũng như tham gia các nhóm sở thích [34; 42; 

59] nhằm trao đổi trải nghiệm cá nhân, cải thiện 

kinh nghiệm mua sắm [61]. Với sự phát triển của 

Internet và truyền thông xã hội, các kết nối xã hội 

sẽ ngày được tích hợp sâu vào hoạt động mua sắm 

trực tuyến của người tiêu dùng. Vì vậy, sẽ là logic 

khi nghiên cứu này giả thuyết rằng người tiêu dùng 

trong bối cảnh OSS sẽ có năm động cơ bao gồm 

tìm kiếm xã hội, củng cố quan hệ, thể hiện quan 

điểm bản thân, tìm kiếm quyền lực và kết giao xã 

hội. 

2.2.2 Tìm kiếm xã hội 

Tìm kiếm xã hội hàm ý việc khám phá các 

khuynh hướng và sản phẩm thời trang mới được 

ưa chuộng bởi những người tiêu dùng khác [28]. 

Người tiêu dùng tìm kiếm các thông tin trên 
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Internet khi họ muốn mua sản phẩm/ dịch vụ cũng 

như mong muốn có được sự hiểu biết về thương 

hiệu hay sản phẩm [48]. Thông qua việc trao đổi 

thông tin về sản phẩm và thương hiệu, người tiêu 

dùng tìm kiếm thông tin sẽ có cơ hội gia tăng sự 

gắn kết với nhóm tham chiếu [7]. Tương tự, các 

nghiên cứu trong bối cảnh mua sắm xã hội chỉ ra 

rằng tìm kiếm, trao đổi thông tin, tìm ra các 

khuynh hướng mới là động cơ xã hội quan trọng 

của người tiêu dùng [34; 42]. Người tiêu dùng có 

khuynh hướng chấp nhận các sản phẩm mới sau 

khi những người tiêu dùng dẫn đầu mua và sử 

dụng sản phẩm đó [41]. Họ cũng có khuynh hướng 

mua các mặt hàng mà bạn bè của họ sử dụng, 

khám phá mặt hàng tại các cửa hàng mua sắm hoặc 

quan sát hành vi những người tiêu dùng khác [28; 

36]. Bên cạnh đó, các nghiên cứu trước đây cũng 

cho thấy các giao tiếp cá nhân có liên quan đến tìm 

kiếm xã hội có tác động đến việc lựa chọn sản 

phẩm, thương hiệu [45]. Vì vậy: 

H1: Tìm kiếm xã hội với vai trò động cơ xã hội 

có tác động tích cực đến ý định tham gia mua sắm 

xã hội trực tuyến. 

2.2.3 Củng cố quan hệ 

Củng cố quan hệ hàm ý việc xã hội hóa, sử 

dụng thời gian cùng nhau và giao tiếp với bạn bè 

hoặc gia đình khi mua sắm mặt hàng thời trang 

[28]. Các lý thuyết về kết giao [43] chỉ rõ rằng cá 

nhân muốn liên kết với những cá nhân khác để 

giảm bớt sự cô đơn và duy trì các quan hệ cá nhân. 

Củng cố quan hệ cũng có thể được xem là khuynh 

hướng duy trì quan hệ của người tiêu dùng [6] 

nhằm thỏa mãn nhu cầu về tình cảm và tâm lý [9] 

như tìm kiếm tình bạn và cơ hội để tham gia vào 

các mối quan hệ. Mua sắm hàng thời trang được 

xem là một công cụ xây dựng mối quan hệ giữa 

bạn bè, người thân, gia đình vì hoạt động này bao 

gồm nhiều sự tương tác trong hoạt động từ trước 

mua hàng (chia sẻ sở thích, thử nghiệm các lựa 

chọn), trong khi mua hàng (mua hàng cùng nhau) 

và sau mua hàng (đánh giá trải nghiệm sản phẩm 

sau khi mua). Do đó, hoạt động mua sắm mang 

đến cho người tiêu dùng cảm nhận về sự gắn kết 

và mối quan hệ giữa các cá nhân trở nên vững chắc 

hơn [28]. Vì vậy: 

H2: Củng cố quan hệ với vai trò động cơ xã 

hội có tác động tích cực đến ý định tham gia mua 

sắm xã hội trực tuyến. 

2.2.4 Thể hiện quan điểm bản thân 

Thể hiện quan điểm hàm ý việc thể hiện kiến 

thức về thời trang hoặc các thông tin về mua sắm 

và được công nhận bởi những người tiêu dùng 

khác [28]. Việc thể hiện quan điểm còn hàm ý 

người tiêu dùng tác động đến những người tiêu 

dùng khác thông qua giao tiếp bằng lời hoặc các 

tương tác không lời. Thể hiện quan điểm cũng bao 

gồm việc được thừa nhận và đánh giá cao bởi 

những người khác.  Người tiêu dùng có sở thích 

tác động đến những quyết định về thời trang của 

người khác [51] cũng như cảm thấy thích thú khi 

được người khác công nhận về thị hiếu thời trang 

của họ [7]. Thông qua việc đưa ra lời khuyên cho 

những người tiêu dùng khác, cá nhân này đạt được 

sự nổi bật trong nhóm, tạo nên sự khác biệt hóa và 

thỏa mãn nhu cầu thể hiện quan điểm của bản thân 

[11]. Với sự phát triển của truyền thông xã hội, 

người tiêu dùng có thể sử dụng đa kênh giao tiếp 

khác nhau để truyền đạt quan điểm của họ trong 

thời gian thực. Vì vậy: 

 H3: Thể hiện quan điểm với vai trò động cơ xã 

hội có tác động tích cực đến ý định tham gia mua 

sắm xã hội trực tuyến. 

2.2.5 Tìm kiếm quyền lực 

Quyền lực là một dạng động cơ nhằm thể hiện 

địa vị xã hội, thanh thế, kiểm soát hay địa vị thống 

trị [44]. Trong bối cảnh hàng hóa thời trang, tìm 

kiếm quyền lực hàm ý người tiêu dùng tìm kiếm 

sự tác động hay ảnh hưởng lên người tiêu dùng 

khác trong quá trình mua sắm [28]. Theo Tauber 

[54], người tiêu dùng đòi hỏi sự chú ý và tôn trọng 

từ những người tiêu dùng khác trong quá trình mua 

sắm. Theo Truong & McColl [57], các cá nhân 

theo đuổi quyền lực có thể tham gia vào việc tiêu 

dùng sản phẩm thời trang để cạnh tranh vị thế với 

những cá nhân có địa vị trên họ trong hệ thống 

phân cấp xã hội. Hơn nữa, sự phát triển của mạng 

xã hội giúp cho người tiêu dùng trở nên chủ động 

trong việc tạo ra giá trị, tìm kiếm sản phẩm và dịch 

vụ, từ đó gia tăng quyền mặc cả đối với người bán 

[52]. Do đó, những người tiêu dùng theo đuổi 

quyền lực có khả năng tham gia hoạt động mua 

sắm xã hội trực tuyến cao hơn những người tiêu 

dùng ít quan tâm đến quyền lực trong mua sắm. Vì 

vậy: 

H4: Tìm kiếm quyền lực với vai trò động cơ xã 

hội có tác động tích cực đến ý định tham gia mua 

sắm xã hội trực tuyến. 

2.2.6 Kết giao xã hội 

Kết giao xã hội hàm ý việc tương tác với 

những người mua sắm khác và phát triển tình bạn 

trong quá trình mua sắm [28]. Trong môi trường 

mua sắm, người tiêu dùng có thể hình thành các 

mối quan hệ khách hàng – khách hàng với người 

tiêu dùng không quen biết, vì họ muốn trở thành 

người giúp đỡ hoặc tìm kiếm sự giúp đỡ [50]. Bên 

cạnh đó, sở thích chung về hàng thời trang cũng 
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làm cho những người tiêu dùng dễ dàng tương tác 

với nhau. Các bằng chứng thực nghiệm cho thấy 

cá nhân tham gia mua sắm trực tuyến để giao tiếp 

với những người có cùng sở thích, củng cố mối 

quan hệ và tham gia các nhóm sở thích [34; 42]. 

Mạng xã hội mang đến khả năng tương tác và xã 

hội hóa với người khác [40] làm thay đổi cuộc 

sống của những người tiêu dùng trẻ tuổi [19] thông 

qua việc tái hiện những kết nối xã hội trong thế 

giới thực vào trong môi trường ảo [29]. Vì vậy: 

H5: Kết giao xã hội với vai trò động cơ xã hội 

có tác động tích cực đến ý định tham gia mua sắm 

xã hội trực tuyến. 

 

 

 
Hình 1.  Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

 

3 PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1 Quy trình nghiên cứu 

Quy trình xây dựng thang đo do Churchill [15] 

đề xuất được chấp nhận rộng rãi trong các nghiên 

cứu xây dựng thang đo. Mặc dù nghiên cứu này 

nhằm hiệu chỉnh thang đo để đo lường động cơ xã 

hội trong bối cảnh OSS dựa trên kết quả của các 

nghiên cứu trước đây, các tác giả vẫn dựa trên quy 

trình Churchill [15] nhằm đạt kết quả kiểm định 

chặt chẽ gồm (1) xác định phạm vi (domain) của 

động cơ xã hội thông qua việc xem xét tổng quan 

các nghiên cứu đã thực hiện, (2) tạo ra các biến 

quan sát mẫu, (3) thu thập số liệu, (4) làm sạch 

thang đo, (5) đánh giá độ tin cậy và độ giá trị thang 

đo và (6) xây dựng thang đo hoàn chỉnh. 

Một danh sách các biến quan sát ban đầu được 

hình thành để đo lường các cấu trúc khái niệm. 

Các biến quan sát được xây dựng dựa trên cơ sở lý 

thuyết về động cơ và động cơ xã hội cũng như dựa 

trên các thang đo lường đã xây dựng trước đây 

[27; 28; 44]. Các mục hỏi này được đánh giá bởi 

hai Tiến sĩ chuyên ngành Marketing và bốn sinh 

viên đại học. Để đánh giá thang đo sơ bộ, phân 

tích độ tin cậy Cronbach’s Alpha, phân tích EFA 

và phân tích CFA được áp dụng trên một mẫu 

thuận tiện gồm 195 sinh viên đại học tại Nha 

Trang được thu thập trong một khảo sát tự quản lý. 

Các mục hỏi đạt yêu cầu sẽ được giữ lại cho 

nghiên cứu chính thức. Để khẳng định cấu trúc của 

động cơ xã hội, phân tích Cronbach’s Alpha, EFA 

và CFA được áp dụng trên một mẫu thuận tiện 

gồm 381 sinh viên đại học tại Nha Trang được thu 

thập trong một cuộc khảo sát tự quản lý sau khảo 

sát lần một 30 ngày. Hai mẫu thu thập đều không 

tồn tại phần tử (sinh viên) chung. Sau đó, mô hình 

SEM được áp dụng để kiểm định tác động của các 

thành phần động cơ xã hội đến ý định người tiêu 

dùng trong bối cảnh OSS. 

3.2 Mẫu nghiên cứu 

Đối tượng khảo sát mẫu là sinh viên của một 

trường Đại học tại thành phố Nha Trang vì họ là 

những người tiêu dùng sản phẩm thời trang có sức 

ảnh hưởng đến những người tiêu dùng khác [46] 

và là phân khúc khách hàng mục tiêu của hoạt 

động thương mại điện tử [24]. Họ cũng được xem 

là đối tượng phù hợp cho việc khảo sát vì sự thành 

thạo sử dụng máy tính và Internet [5]. Cuối cùng, 

sinh viên cũng là những người dùng tích cực của 

mạng xã hội [19; 26] và được xem là người tiêu 

dùng của tương lai [18]. Dữ liệu thu thập được 

nhập vào phần mềm SPSS để thực hiện sàng lọc 

dữ liệu. Kỹ thuật lọc dữ liệu thông kê mô tả được 

sử dụng để loại bỏ dữ liệu lỗi cho quá trình phân 

tích. 

Cả hai lần thu mẫu được thực hiện sau giờ học. 

Các sinh viên được lựa chọn theo phương pháp 

Thể hiện quan điểm 

Tìm kiếm quyền lực 

Kết giao xã hội 

Ý định tham gia OSS 

Củng cố quan hệ 

H2(+) 

Tìm kiếm xã hội 

H1(+) 

Động cơ xã hội 

H3(+) 

H4(+) 

H5(+) 
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chọn mẫu thuận tiện. Tuy nhiên, các sinh viên này 

phải tham gia các hoạt động trên mạng xã hội ít 

nhất một lần một tuần. Các đối tượng khảo sát sẽ 

hoàn thành một câu hỏi về các hoạt động OSS về 

mặt hàng thời trang. Các bảng câu hỏi được đưa 

trực tiếp cho đáp viên. Các đáp viên được giải 

thích rõ ràng là nghiên cứu này tập trung vào hoạt 

động liên quan đến mặt hàng thời trang trên mạng 

xã hội như mua hàng, trao đổi thông tin, đánh giá 

và bình luận, khuyến nghị và giới thiệu. 

 

3.3 Thang đo lường 

Như đã trình bày, các biến quan sát trong nghiên 

cứu sơ bộ được xây dựng dựa trên cơ sở lý thuyết 

về động cơ và động cơ xã hội cũng như dựa trên 

các thang đo lường đã xây dựng trước đây. Các 

mục hỏi đo lường bằng thang đo Likert 7 điểm 

(nghiên cứu sơ bộ) và 5 điểm (nghiên cứu chính 

thức). 

Để đo lường ý định hành vi, nghiên cứu này sử 

dụng 4 mục hỏi kế thừa từ Davis [16]; Kang & 

Johnson [26]. Tổng cộng có 16 mục hỏi đo lường 

động cơ xã hội và 4 mục hỏi đo lường ý định hành 

vi trong bối cảnh OSS mặt hàng thời trang, được 

trình bày trong bảng 1. 

 
BẢNG 1 

THANG ĐO LƯỜNG ĐỘNG CƠ XÃ HỘI 

Khái niệm Mục hỏi Nguồn 

Tìm kiếm 

xã hội 

SM1: Tôi muốn mua hàng thời trang tương tự như sản phẩm đang được ưa chuộng trên mạng xã 
hội. 

 

SM2: Tôi muốn tìm kiếm các sản phẩm/thương hiệu thời trang được ưa chuộng trên mạng xã hội. 

SM3: Tôi muốn mua hàng thời trang mà tôi thấy bạn bè mặc trên mạng xã hội. 

SM4: Tôi muốn mua hàng thời trang được nhiều người lựa chọn trên mạng xã hội. 

Củng cố 

quan hệ 

SM5: Tôi muốn mua hàng thời trang cùng bạn bè/gia đình trên mạng xã hội. 

SM6: Tôi muốn dành nhiều thời gian cùng bạn bè/gia đình khi mua sắm hàng thời trang trên 
mạng xã hội. 

SM7: Tôi muốn bạn bè/gia đình giúp tôi lựa chọn hàng thời trang phù hợp trên mạng xã hội. 

SM8: Tôi muốn bạn bè/gia đình cùng tôi mua hàng thời trang và mua sắm trên mạng xã hội. 

Thể hiện 

quan điểm 

SM9: Tôi muốn tham gia các cuộc thảo luận về mua sắm hàng thời trang trên mạng xã hội. 

SM10: Tôi muốn đưa ra quan điểm cá nhân về hàng thời trang trên mạng xã hội. 

SM11: Tôi muốn giới thiệu cửa hàng ảo/thương hiệu/sản phẩm thời trang cho bạn bè và gia đình 

trên mạng xã hội. 

Tìm kiếm 
quyền lực 

SM12: Tôi muốn nhận được nhiều lời khen khi đưa hình ảnh tôi sử dụng hàng thời trang trên 
mạng xã hội.  

SM13: Tôi muốn có được sự ngưỡng mộ từ bạn bè/người thân bằng việc mua hàng thời trang 

trên mạng xã hội. 

SM14: Tôi muốn thể hiện bản thân bằng việc mua hàng thời trang trên mạng xã hội. 

Kết giao 
xã hội 

SM15: Tôi muốn kết bạn với những người mua hàng thời trang khác trên mạng xã hội. 

SM16: Tôi muốn gặp gỡ những người mới khi mua hàng thời trang trên mạng xã hội. 

Ý định  
tham gia 

Tôi sẽ sử dụng mua sắm xã hội trực tuyến trong tương lai gần. 
Davis [16]; 

Kang & 
Johnson [26] 

 

Tôi sẽ mua trực tuyến những mặt hàng được giới thiệu bởi những người khác trên mạng xã hội. 

Tôi sẽ sử dụng những lời khuyên của người tiêu dùng trên mạng xã hội để mua hàng trực tuyến. 

Tôi sẵn sàng tham gia hoạt động mua sắm trên mạng xã hội. 

   

4 KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

4.1 Kết quả nghiên cứu sơ bộ 

Kết quả phân tích hệ số Cronbach Alpha cho 

thấy các thang đo lường các khái niệm nghiên cứu 

đều đạt hệ số Alpha lớn hơn 0,6 và tương quan 

biến tổng đều lớn hơn 0,3. Vì vậy các biến quan 

sát đều được giữ lại cho phân tích EFA. Phân tích 

EFA nhằm khám phá cấu trúc của khái niệm động 

cơ xã hội. Kết quả cho thấy các biến quan sát được 

chia thành 5 nhân tố. Nhân tố 1 gồm 4 biến quan 

sát đầu tiên (SM1, SM2, SM3, SM4) được đặt tên 

là tìm kiếm. Nhân tố 2 gồm 4 biến quan sát tiếp 

theo (SM5, SM6, SM7, SM8) được đặt tên là củng 

cố quan hệ. Nhân tố 3 gồm 3 biến quan sát tiếp 

theo (SM9, SM10, SM11) được đặt tên là thể hiện 

quan điểm. Nhân tố 4 gồm 3 biến quan sát (SM12, 

SM13, SM14) được đặt tên là tìm kiếm quyền lực 

và nhân tố 5 gồm 2 biến quan sát cuối cùng 

(SM15, SM16) được đặt tên là kết giao. Các hệ số 

tải nhân tố của các biến quan sát lớn hơn 0,5 nên 

đều có ý nghĩa. Phương sai trích được là 69,96%, 

hệ số KMO = 0,79 và sig = 0,000. 

Bảng 2 phân tích CFA nhằm khẳng định lại năm 

thành phần cấu trúc của khái niệm động cơ xã hội. 

Kết quả phân tích [χ2 = 122,81 (df = 94); p = 



TẠP CHÍ PHÁT TRIỂN KHOA HỌC & CÔNG NGHỆ:  

CHUYÊN SAN KINH TẾ - LUẬT VÀ QUẢN LÝ, TẬP 1, SỐ Q5 - 2017 

 

37 

0,025; CMIN/df = 1,31; RMSEA = 0,04; GFI = 

0,93; AGFI = 0,90; IFI = 0,98; NFI = 0,93; CFI = 

0,98; TLI = 0,98; SRMR = 0,04; PClose = 0,81] 

cho thấy sự phù hợp với dữ liệu thị trường. 
 

BẢNG 2 

TRỌNG SỐ NHÂN TỐ, ĐỘ TIN CẬY TỔNG HỢP VÀ PHƯƠNG SAI TRÍCH 

Cấu trúc khái niệm FL t-value Cronbach’s Alphaa CR VE 

Tìm kiếm   0,87 0,88 0,64 

SM1 0,82 13,36    

SM2 0,84 13,70    

SM3 0,86 14,40    

SM4 0,66 9,92    

Củng cố quan hệ   0,90 0,90 0,69 

SM5 0,84 13,90    

SM6 0,82 13,56    

SM7 0,80 13,01    

SM8 0,85 14,25    

Thể hiện quan điểm   0,91 0,91 0,76 

SM9 0,92 16,11    

SM10 0,84 14,05    

SM11 0,86 14,38    

Tìm kiếm quyền lực   0,87 0,88 0,70 

SM12 0,77 12,21    

SM13 0,88 14,48    

SM14 0,86 14,13    

Kết giao   0,80 0,81 0,68 

SM15 0,74 9,34    

SM16 0,91 10,94    

Ghi chú: FL: hệ số tải nhân tố; CR: Độ tin cậy tổng hợp; VE: Phương sai trích; tất cả hệ số tải nhân tố đều có ý nghĩa ở mức 

p<0,001. 

 

Tất cả các giá trị độ tin cậy tổng hợp đều lớn hơn 

0,60 và phương sai trích đều lớn hơn 0,50. Bên cạnh 

đó, các giá trị Cronbach’s Alpha đều lớn hơn 0,70. 

Các hệ số tải nhân tố đều có ý nghĩa thống kê  

(p < 0,001; t-value > 6) dao động từ 0,66 đến 0,92 

cho thấy giá trị hội tụ của các cấu trúc là chấp nhận 

được. 

BẢNG 3 

TƯƠNG QUAN GIỮA CÁC KHÁI NIỆM 

Khái niệm M SD 1 2 3 4 5 

1.Tìm kiếm 4,58 1,26 1,00     

2.Củng cố quan hệ 3,91 1,24 0,31 1,00    

3.Thể hiện quan điểm 4,01 1,45 -0,03 0,14 1,00   
4.Tìm kiếm quyền lực 3,45 1,32 -0,03 0,11 0,39 1,00  

5.Kết giao 3,79 1,50 0,21 0,49 0,16 0,05 1,00 

 

Bảng 3 cho thấy các hệ số tương quan đều nhỏ 

hơn 0,5 và bình phương hệ số tương quan giữa các 

cấu trúc khái niệm (lớn nhất 0,28) đều nhỏ hơn 

phương sai trích trung bình của mỗi cặp cấu trúc 

khái niệm (nhỏ nhất 0,66) cho thấy các thang đo 

đạt độ giá trị phân biệt [21]. 

Như vậy cấu trúc 5 thành phần (tìm kiếm, củng 

cố quan hệ, thể hiện quan điểm, tìm kiếm quyền 

lực, kết giao) của động cơ xã hội được sử dụng cho 

các phân tích trong nghiên cứu chính thức. 

4.2 Kết quả nghiên cứu sơ bộ 

4.2.1 Kết giao xã hội 
Kết quả phân tích hệ số Cronbach’s Alpha cho 

thấy các thang đo lường các khái niệm nghiên 

cứu đều đạt hệ số Alpha lớn hơn 0,6 và tương 

quan biến tổng đều lớn hơn 0,3. Vì vậy các 

biến quan sát đều được giữ lại cho phân tích 

EFA. 
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BẢNG 4 

TRỌNG SỐ NHÂN TỐ, ĐỘ TIN CẬY TỔNG HỢP VÀ PHƯƠNG SAI TRÍCH 

Cấu trúc khái niệm FL t-value Cronbach’s Alphaa CR VE 

Tìm kiếm   0,86 0,86 0,62 

SM1 0,81 18,08    

SM2 0,79 17,53    

SM3 0,80 17,71    

SM4 0,74 15,87    

Củng cố quan hệ   0,90 0,91 0,71 

SM5 0,82 19,10    

SM6 0,76 17,00    

SM7 0,87 20,93    

SM8 0,90 22,04    

Thể hiện quan điểm   0,90 0,86 0,67 

SM9 0,82 18,77    

SM10 0,89 21,17    

SM11 0,87 20,43    

Tìm kiếm quyền lực   0,86 0,89 0,74 

SM12 0,79 17,17    

SM13 0,80 17,57    

SM14 0,87 19,57    

Kết giao   0,81 0,81 0,69 

SM15 0,85 17,34    

SM16 0,80 16,25    

Ý định hành vi   0,82 0,82 0,53 

BI1 0,74 15,48    

BI2 0,75 15,85    

BI3 0,70 14,41    

BI4 0,72 14,89    

Ghi chú: FL: hệ số tải nhân tố; CR: Độ tin cậy tổng hợp; VE: Phương sai trích; tất cả hệ số tải nhân tố đều có ý nghĩa ở mức 

p<0,001. 

 

Kết quả phân tích EFA (Bảng 4) cho thấy các 

hệ số tải nhân tố của các biến quan sát lớn hơn 0,5 

nên đều có ý nghĩa. Phương sai trích được là 

65,70%, hệ số KMO = 0,86 và sig = 0,000. Như 

vậy các biến quan sát được giữ lại cho phân tích 

CFA. 

Kết quả phân tích CFA [χ2 = 213,97  

(df = 155); p = 0,001; CMIN/df = 1,38; RMSEA = 

0,03; GFI = 0,95; AGFI = 0,93; IFI = 0,99; NFI = 

0,95; CFI = 0,99; TLI = 0,98; SRMR = 0,03; 

PClose = 1] cho thấy sự phù hợp với dữ liệu thị 

trường.  

Tất cả các giá trị độ tin cậy tổng hợp đều lớn 

hơn 0,60 và phương sai trích đều lớn hơn 0,50. Bên 

cạnh đó, các giá trị Cronbach’s Alpha đều lớn hơn 

0,70. Các hệ số tải nhân tố đề có ý nghĩa thống kê 

(p< 0,001; t-value > 6) dao động từ 0,70 đến 0,90 

cho thấy giá trị hội tụ của các cấu trúc là chấp 

nhận được. 

 
 

BẢNG 5. TƯƠNG QUAN GIỮA CÁC KHÁI NIỆM 

Khái niệm M SD 1 2 3 4 5 6 

1.Tìm kiếm 3,87 0,59 1,00 0,67 0,65 0,68 0,66 0,58 

2.Củng cố quan hệ 2,87 0,80 0,25 1,00 0,69 0,73 0,70 0,62 

3.Thể hiện quan điểm 2,20 0,64 -0,39 -0,28 1,00 0,71 0,68 0,60 

4.Tìm kiếm quyền lực 2,29 0,83 0,22 0,35 -0,24 1,00 0,72 0,64 

5. Kết giao 3,32 0,89 0,39 0,52 -0,38 0,34 1,00 0,61 

6.Ý định hành vi 2,77 0,80 0,43 0,44 -0,18 0,42 0,52 1,00 

Ghi chú: M: trung bình; SD: độ lệch chuẩn 

Bảng 5 cho thấy các hệ số tương quan đều nhỏ 

hơn 0,5 và bình phương hệ số tương quan giữa các 

cấu trúc khái niệm (lớn nhất 0,27) nhỏ hơn phương 

sai trích trung bình của mỗi cặp cấu trúc khái niệm 

(nhỏ nhất 0,58) cho thấy các thang đo đạt độ giá trị 

phân biệt [21]. 
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4.2.2 Kiểm định giả thuyết 

 
BẢNG 6. KIỂM ĐỊNH GIẢ THUYẾT 

Biến số Giả thuyết 
Mô hình nghiên cứu Kết luận 

Hệ số chuẩn hóa t-value 

1.Tìm kiếm xã hội H1 0,28 4,5 *** Ủng hộ 

2.Củng cố quan hệ H2 0,18 2,8 ** Ủng hộ 
3.Thể hiện quan điểm H3 0,15 2,4 * Ủng hộ 

4.Tìm kiếm quyền lực H4 0,24 4,2 *** Ủng hộ 

5.Kết giao xã hội H5 0,30 4,0 *** Ủng hộ 

Các chỉ số phản ánh độ phù hợp của mô hình CMIN/df = 1,38; p = 0,001; GFI = 0,95; TLI=0,98; CFI=0,99; AGFI = 
0,93; IFI = 0,99; RMSEA=0,03; R2 = 0,42 

Ghi chú: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001 

 

Kết quả kiểm định ở bảng 6 cho thấy các thành 

phần động cơ xã hội đều tác động có ý nghĩa đến ý 

định tham gia mua sắm xã hội trực tuyến mặt hàng 

thời trang. Trong đó, kết giao xã hội là nhân tố có 

tác động mạnh mẽ nhất đến ý định người tiêu dùng 

(H5: ß = 0,30; t = 4,0; p < 0,001), tiếp theo là tìm 

kiếm xã hội (H1: ß = 0,28; t = 4,5; p < 0,000) và 

tìm kiếm quyền lực (H4: ß = 0,24; t = 4,2;  

p < 0,000). Cuối cùng, củng cố quan hệ và thể hiện 

quan điểm là hai thành phần có tác động nhỏ nhất 

đến ý định (H2: ß = 0,18; t = 2,8; p < 0,01; H3: ß = 

0,15; t = 2,4; p < 0,05). Các thành phần của động 

cơ xã hội giải thích được 42% ý định tham gia mua 

sắm xã hội mặt hàng thời trang của người tiêu 

dùng. 

5 THẢO LUẬN KẾT QUẢ 

Các nghiên cứu trong quá khứ hầu như không 

quan tâm đến động cơ xã hội trong hoạt động mua 

sắm trực tuyến vì hoạt động này được cho là làm 

mất đi các giao tiếp xã hội [12]. Vì vậy, mặc dù có 

hàng loạt các nghiên cứu khám phá cấu trúc của 

động cơ tiện ích và động cơ tiêu khiển [13; 33; 

56], cấu trúc của nghiên cứu xã hội vẫn chưa được 

khám phá một cách đầy đủ. Cần nhấn mạnh rằng 

với sự phát triển của truyền thông xã hội, đặc biệt 

là mạng xã hội, cho phép người tiêu dùng thỏa 

mãn nhu cầu xã hội trong một không gian ảo. 

Trong tương lai, khi mà các ứng dụng truyền thông 

xã hội được tích hợp sâu vào hoạt động mua sắm 

trực tuyến, vai trò của động cơ xã hội sẽ ngày càng 

mạnh mẽ. Vì vậy, nghiên cứu này đã tiến hành 

bước đi đầu tiên nhằm mang lại sự hiểu biết sâu 

sắc hơn về động cơ xã hội. Các nghiên cứu trước 

đây trong bối cảnh trực tuyến đo lường động cơ xã 

hội bằng một vài mục hỏi. Ví dụ, Arnold & 

Reynolds [3] và O’Brien [33] sử dụng ba mục hỏi: 

“Tôi mua sắm với bạn bè và gia đình để hòa 

nhập”, “Tôi thích thú hòa nhập với những người 

tiêu dùng khác khi mua sắm” và “Mua sắm với 

người khác là một trải nghiệm gắn kết”. Các mục 

hỏi này chỉ đo lường một vài khía cạnh của động 

cơ xã hội [36]. Thang đo lường động cơ xã hội 

gồm 16 mục hỏi được đề xuất trong nghiên cứu 

này đạt được các độ giá trị và độ tin cậy, và do đó 

có thể đo lường động cơ xã hội hoàn chỉnh hơn các 

nghiên cứu trước đây.    

Như mong đợi, kết quả phân tích cho thấy động 

cơ xã hội là một cấu trúc đa chiều gồm năm thành 

phần: Tìm kiếm xã hội, củng cố quan hệ, thể hiện 

quan điểm, tìm kiếm quyền lực, kết giao xã hội. 

Một vài nghiên cứu trong quá khứ có gắn mô hình 

hóa động cơ xã hội dưới dạng tương tác xã hội 

[14] hoặc xem động cơ xã hội là một thành phần 

của đông cơ tiêu khiển [13; 61]. Một số nghiên cứu 

khác xem tác động xã hội hay chuẩn chủ quan là 

động cơ xã hội của người tiêu dùng [38; 49]. Wang 

& Chen [58] là một trong số ít những nghiên cứu 

đề cập đến cấu trúc đa chiều của động cơ xã hội và 

mô hình hóa động cơ xã hội bao gồm hai thành 

phần là tác động xã hội và ngoại lực gắn kết 

(network externalities). Tuy nhiên, với sự phát 

triển của truyền thông xã hội, động cơ xã hội trong 

bối cảnh trực tuyến không chỉ đơn giản là chuẩn 

mực xã hội. Vì vậy, kết quả nghiên cứu này có 

đóng góp tích cực hơn các nghiên cứu trong quá 

khứ trong việc mô hình hóa và mang lại sự hiểu 

biết toàn diện hơn về cấu trúc của động cơ xã hội. 

Hơn nữa, nghiên cứu này cũng có sự tương đồng 

với các nghiên cứu trong quá khứ trong việc khẳng 

định cấu trúc đa hướng phức tạp của động cơ xã 

hội [36; 54]. Nghiên cứu cũng chứng minh rằng 

truyền thông xã hội đang thay đổi hoàn toàn hoạt 

động thương mại điện tử và đặt ra yêu cầu phải 

giải đáp các câu hỏi cũ (ví dụ: cấu trúc, vai trò của 

động cơ xã hội trong bối cảnh trực tuyến) trong bối 

cảnh mới [2]. Một đóng góp quan trọng của nghiên 

cứu này so với nghiên cứu trước đây là việc kiểm 
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định thực nghiệm cấu trúc và tác động của tác 

động của động cơ xã hội đến hành vi người tiêu 

dùng [36; 54]. Do đó, kết quả nghiên cứu không 

chỉ mang tính định hướng như các nghiên cứu 

trước đây mà còn có thể được kế thừa và mở rộng 

trong các nghiên cứu tương lai cũng như là một 

công cụ và tầm nhìn để phát triển hành vi người 

tiêu dùng. Như vậy, nghiên cứu này có những 

đóng góp quan trọng hơn về mặt lý thuyết và thực 

tiễn so với các nghiên cứu trước đây.  

Tác động của động cơ xã hội đến hành vi người 

tiêu dùng đã được khẳng định trong các nghiên 

cứu trước đây [3; 33]. Vì vậy, kết quả nghiên cứu 

có sự tương đồng với các nghiên cứu đã thực hiện. 

Tuy nhiên, như đã trình bày, nghiên cứu này tiến 

một bước xa hơn bằng việc xem động cơ xã hội là 

cấu trúc đa thành phần và chứng minh rằng các 

thành phần này có tác động đến hành vi người tiêu 

dùng. Tất cả các thành phần của động cơ xã hội 

đều tác động có ý nghĩa đến ý định hành vi và giải 

thích 42% biến thiên ý định hành vi người tiêu 

dùng một lần nữa khẳng định vai trò quan trọng 

của động cơ xã hội trong bối cảnh trực tuyến hiện 

nay. 

6 KẾT LUẬN 

6.1 Kết luận 

Nghiên cứu này nhằm mục đích khám phá cấu 

trúc của động cơ xã hội trong bối cảnh dịch vụ 

mua sắm xã hội trực tuyến, từ đó khám phá tác 

động của động cơ xã hội đến ý định sử dụng dịch 

vụ trực tuyến này đối với mặt hàng thời trang. 

Nghiên cứu thực hiện qua hai bước nhằm khám 

phá và khẳng định cấu trúc đa hướng của động cơ 

xã hội cũng như kiểm định tác động của các thành 

phần động cơ xã hội đến ý định của người tiêu 

dùng trong bối cảnh mua sắm xã hội trực tuyến. 

Kết quả cho thấy động cơ xã hội gồm năm thành 

phần và cả năm thành phần này đều có tác động 

tích cực đến ý định người tiêu dùng. Hơn nữa, 

động cơ xã hội giải thích 42% ý định hành vi cho 

thấy vai trò quan trọng của động cơ xã hội. Nghiên 

cứu có một số góp ý quan trọng về mặt lý thuyết 

cũng như thực tiễn. 

6.2 Đóng góp về mặt lý thuyết 

Nghiên cứu cho thấy rằng sự phát triển của công 

nghệ Web 2.0 và truyền thông xã hội đã thành 

công trong việc tái hiện những kết nối xã hội trong 

thế giới thực vào trong môi trường ảo. Vì vậy, 

người tiêu dùng sẽ không chỉ chịu tác động mạnh 

mẽ của động cơ tiện ích và động cơ tiêu khiển [4] 

mà còn chịu tác động mạnh mẽ của động cơ xã hội 

trong hoạt động mua sắm. Kết quả cho thấy động 

cơ xã hội giải thích được một phần lớn ý định hành 

vi người tiêu dùng. Điều này khuyến khích các 

nghiên cứu trong tương lai về hành vi người tiêu 

dùng trong bối cảnh trực tuyến tích hợp động cơ xã 

hội để tạo nên một bức tranh hoàn thiện hơn về 

động cơ người tiêu dùng.  

Bên cạnh đó, nghiên cứu này khám phá năm 

thành phần của động cơ xã hội, hình thành nên sự 

hiểu biết sâu sắc hơn về động cơ xã hội trong các 

bối cảnh mua sắm xã hội mặt hàng thời trang. Các 

nghiên cứu tiếp theo cần xem động cơ xã hội là 

một cấu trúc đa hướng thay vì cấu trúc đơn hướng. 

Hơn nữa, các nghiên cứu tiếp theo có thể dựa vào 

các thành phần này để bổ sung, hiệu chỉnh nhằm 

khám phá các thành phần và tác động tổng hợp của 

các thành phần này trong những bối cảnh khác 

nhau của thương mại điện tử. Ví dụ, các nghiên 

cứu có thể xem xét mối quan tâm đến sự thích 

đáng [concern for appropriateness; 31], mong 

muốn công nhận, nhu cầu liên kết [need of 

affiliation, desire for social confirmation; 51] và so 

sánh xã hội [social comparison; 20] của người tiêu 

dùng. Ngoài ra, các nghiên cứu trong tương lai 

cũng có thể khám phá tác động của động cơ xã hội 

đến kết quả hoạt động mua sắm xã hội như hài 

lòng (về mặt nhận thức, tình cảm và xã hội), trung 

thành, tiếp tục mua hàng. 

6.3 Hàm ý quản trị và marketing 

Việc hiểu được các động cơ xã hội cụ thể là một 

khía cạnh quan trọng để có thể xây dựng định 

hướng thị trường, giúp cho việc phát triển sản 

phẩm mới, sử dụng hiệu quả các kênh tiếp thị sản 

phẩm và đưa ra các quảng cáo thu hút thị trường 

mục tiêu [30]. Dựa trên các thành phần động cơ xã 

hội đã được kiểm định cũng như tác động của các 

thành phần này đến ý định hành vi người tiêu 

dùng, các nhà quản trị và marketing có được một 

tầm nhìn để có thể thấu hiểu người tiêu dùng. Cụ 

thể, hoạt động mua sắm xã hội trực tuyến có mối 

liên hệ với nhiều nhu cầu xã hội bao gồm: Theo 

dõi, giao tiếp, chia sẻ, thể hiện, hồi đáp, liên kết, 

xã hội hóa và xây dựng quan hệ. Như vậy thang đo 

lường có thể được sử dụng như một công cụ để 

nhà quản trị sử dụng để phân khúc thị trường, hình 

thành thị trường mục tiêu, định vị thương hiệu và 

sản phẩm dựa trên động cơ xã hội của người tiêu 

dùng. Nhà quản lý có thể sử dụng kết quả nghiên 

cứu để xây dựng chiến lược cho nhóm người tiêu 

dùng cốt lõi, cung cấp các dịch vụ thích hợp cho 
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nhóm tiềm năng cũng như xây dựng môi trường 

mua sắm xã hội thân thiện hoặc tái định vị sản 

phẩm/dịch vụ cho các phân khúc thị trường.   

Kết quả nghiên cứu cho thấy các cửa hàng trực 

tuyến ngày nay nên tích hợp các công cụ truyền 

thông xã hội nhằm thỏa mãn nhu cầu xã hội của 

người tiêu dùng. Cụ thể hơn, kết giao xã hội và tìm 

kiếm xã hội được chứng minh là hai thành phần 

động cơ xã hội tác động mạnh mẽ nhất đến ý định 

hành vi của người tiêu dùng. Vì vậy, cửa hàng trực 

tuyến nên thành lập forum và nhóm cộng đồng để 

người dùng có thể kết bạn, chia sẻ trải nghiệm, 

kinh nghiệm mua sắm, đưa ra các khuyến nghị 

mua hàng. Đây cũng là không gian ảo cho phép 

người tiêu dùng phát hiện các khuynh hướng thời 

trang, lựa chọn các sản phẩm thời trang phù hợp 

với phong cách, lứa tuổi và tính cách. Thực tế cho 

thấy các cửa hàng thời trang trực tuyến lớn tại Việt 

Nam như Elise, Zalora đều tận dụng tính năng 

Fanpage trên Facebook để thỏa mãn như cầu kết 

giao và tìm kiếm của người tiêu dùng. Mặc dù các 

Fanpage này có nhiều triệu lượt thích cho thấy nhu 

cầu thông tin với sản phẩm thời trang mới, số lượt 

bình luận trên mỗi bài viết lại rất ít thể hiện rằng 

nhu cầu kết giao xã hội của người tiêu dùng vẫn 

chưa được thỏa mãn. Vì vậy, các cửa hàng trực 

tuyến cần tái tạo bầu không khí của cửa hàng vật 

lý – nơi đáp ứng được nhu cầu kết giao và tìm 

kiếm của người tiêu dùng. Bên cạnh đó, tìm kiếm 

quyền lực cũng là một trong những nhân tố có tác 

động mạnh mẽ đến ý định hành vi người tiêu dùng. 

Rõ ràng, các cửa hàng thời trang trực tuyến hiện 

nay vẫn chưa có không gian và chưa khuyến khích 

người tiêu dùng thể hiện bản thân hay cá tính cũng 

như tạo ra các tác động đối với bạn bè, người thân 

và người tiêu dùng khác. Và do đó, các cửa hàng 

trực tuyến hiện nay vẫn chưa khai thác hết các 

tiềm năng của truyền thông xã hội và sức mạnh 

của các nội dung do người tiêu dùng tạo ra. Các 

cửa hàng này cần xem xét chiến lược và chính 

sách khuyến khích người tiêu dùng tạo ra các nội 

dung tích cực về sản phẩm/dịch vụ/thương hiệu vì 

các nội dung do người tiêu dùng tạo ra được xem 

là có tác động mạnh mẽ hơn các nội dung được 

doanh nghiệp sản xuất [22; 32]. Cuối cùng, củng 

cố quan hệ và thể hiện quan điểm cũng là hai thành 

phần có vai trò quan trọng đối với ý định hành vi 

người tiêu dùng. Cũng như các thành phần của 

động cơ xã hội đã trình bày, các cửa hàng trực 

tuyến hiện này vẫn chưa khuyến khích được người 

dùng thể hiện quan điểm về sản phẩm/dịch 

vụ/thương hiệu. Để thỏa mãn nhu cầu cũng cố 

quan hệ, các cửa hàng trực tuyến có thể đưa ra các 

khuyến mãi khi mua các sản phẩm thời trang cho 

gia đình, nhóm bạn bè. Tương tự, để khuyến khích 

người tiêu dùng thể hiện quan điểm, các cửa hàng 

trực tuyến có thể tổ chức các cuộc thi viết về 

thương hiệu với phần thưởng hấp dẫn. 

6.4 Hạn chế của nghiên cứu 

Nghiên cứu này có những hạn chế nhất định. 

Trước tiên, dữ liệu cần thu thập ở nhiều nơi hơn để 

kết quả mang tính tổng quát, có thể áp dụng tại 

nhiều nơi khác nhau và trong các bối cảnh khác 

nhau. Thứ hai, các nghiên cứu tương lai có thể bổ 

sung các biến số đặc trưng cho bối cảnh thương 

mại điện tử như sự tin tưởng, nguy cơ, chi phí để 

có một sự hiểu biết toàn diện hơn về người tiêu 

dùng [37]. Cuối cùng, kết quả trình bày trong 

nghiên cứu dựa trên các thang đo tự báo cáo sử 

dụng phương pháp tương quan và do đó bản chất 

nhân quả của các mối liên hệ có thể gây ra vấn đề. 
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Social motivation in online social shopping 
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Abstract—Literature review demonstrates that 

social motivation has not been researched 

systematically and comprehensively. This study aims 

at filling the void by exploring the components of 

social motivation as well as examining the impact of 

these component on consumers' intention to engage 

in online social shopping. The results of pilot and

 main study indicate that social motivation involves 

five components, namely social browsing, social 

bonding, opinion showing, power seeking and social 

association. Moreover, all these components affect 

intention to engage in online social shopping. This 

study has therefore contribution in both academic 

and practical aspects. 
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