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TÓM TẮT
Nghiên cứu đề xuất mô hình tác động của vốn xã hội, tương tác xã hội đến chia sẻ kiến thức và
tác động của chia sẻ kiến thức đến ý định mua hàng của nhân viên khối văn phòng. Nghiên cứu
được thực hiện bằng bảng hỏi google forms để thu thập dữ liệu theo phương pháp lấy mẫu thuận
tiện từ 300 nhân viên văn phòng đang làm việc tại Thành phố Hồ Chí Minh thông qua email cũng
như các ứng dụng như zalo, viber, facebook,…. Các yếu tố của mô hình, thang đo được kế thừa từ
các nghiên cứu trước đó và có điều chỉnh thông qua phỏng vấn tay đôi với các chuyên gia thuộc
lĩnh vực nghiên cứu. Các giả thuyết của mô hình nghiên cứu được kiểm chứng bằng mô hình cấu
trúc tuyến tính (SEM) thông qua các phần mềm SPSS 20.0 và AMOS 20.0. Kết quả nghiên cứu cho
thấy rằng: tương tác cá nhân thuộc nhóm biến tương tác xã hội và mối quan hệ tương tác xã hội,
niềm tin, sự có đi có lại thuộc nhóm biến vốn xã hội đều có tác động tích cực đến chia sẻ kiến
thức/thông tin; và yếu tố chia sẻ kiến thức/thông tin có tác động đến ý định mua hàng hóa trực
tuyến của nhân viên khối văn phòng tại Thành phố Hồ Chí Minh. Ngoài ra, dựa vào kết quả nghiên
cứu, tác giả cũng đã đề xuất hàm ý quản trị nhằm tăng cường mở rộng nguồn vốn xã hội cũng
như tương tác xã hội của khách hàng và các nhà quản trị website bán hàng trực tuyến.
Từ khoá: Vốn xã hội, Tương tác xã hội, Hành vi chia sẻ kiến thức, Ý định mua hàng

GIỚI THIỆU
Trong bối cảnh cả thế giới đang bước vào cuộc Cách
mạng công nghiệp 4.0, thương mại điện tử hiện đang
nhận được sự quan tâm của các cá nhân, tổ chức hay
doanh nghiệp,... Thực vậy, sự phát triển của công
nghệ trong thời đại cách mạng công nghiệp 4.0 diễn
ra rất nhanh chóng. Những diễn biến này kéo theo sự
phát triển ở tất cả các lĩnh vực, một trong những lĩnh
vực chịu tác động lớn nhất của cuộc cách mạng công
nghiệp 4.0 là lĩnh vực thương mại. Trong thời đại 4.0
hiện nay, thương mại đã bắt đầu phát triển từ hình
thức buôn bán thông thường là buôn bán thông qua
chợ truyền thống hay chúng ta quen thuộc hơn với
các siêu thị, trung tâm thương mại, chợ nhỏ,… sang
buôn bán qua chợ trực tuyến hay thường được gọi là
Thương mại điện tử1. Thực vậy, kể từ khi internet ra
đời, con người không thể phủ nhận tầm quan trọng
của nó đối với mọi lĩnh vực đời sống xã hội, đặc biệt
là các hoạt động mua bán trực tuyến và hiển nhiên
nó là một phần không thể thiếu trong hoạt động kinh
doanh của tổ chức. Thực vậy, đối với các hoạt động
mua bán trực tuyến, Liang & Turban2 cho rằng các
trang website thương mại xã hội là nơi phổ biến để
khách hàng trao đổi và bày tỏ ý kiến về mua và bán
các sản phẩm và dịch vụ. Các trang website là nơi

mà người tiêu dùng tương tác với nhau, chia sẻ quan
điểm, ý kiến cá nhân về hàng hóa dịch vụ của họ với
những người khác hay nói cách khác là sự hài lòng của
hoạt động buôn bán online3. Còn theo Zhou & cộng
sự4 các trang website thương mại xã hội ngày càng
phổ biến chính là kết quả của bản chất của thương
mại xã hội. Theo Zhang & Wang5 Thương mại điện
tử ra đời cùng với sự phát triển mạnh mẽ của công
nghệ phần cứng và phần mềm mới. Tuy nhiên, chủ
thể của mạng lưới xã hội được cho là tác nhân chính
và quan trọng nhất đối với thương mại xã hội6. Và
Jiang & cộng sự 7 cho rằng sự phát triển thương mại
xã hội là mong muốn khách hàng chia sẻ kiến thức
và thông tin cho nhau. Càng nhiều người dùng có xu
hướng chia sẻ thông tin, thì sự phát triển của thương
mại xã hội càng lớn, do đó, việc điều tra mối quan
tâm của khách hàng là rất quan trọng. Ngày nay, đối
với các trang website thương mại xã hội thì mức độ
tiếp cận của các khách hàng phụ thuộc rất nhiều bởi
chia sẻ thông tin và chia sẻ kiến thức 6. Do đó, đối với
các công ty hoạt động trong lĩnh vực thương mại xã
hội, điều quan trọng là phải nhận diện được các yếu tố
chia sẻ thông tin, chia sẻ kiến thức. Càng nhiều thông
tin chia sẻ, càng nhiều tương tác trao đổi sẽ góp phần
tăng thêm lợi nhuận của doanh nghiệp. Và Robert &

Trích dẫn bài báo này: Duy D T. Vốn xã hội, tương tác xã hội, hành vi chia sẻ kiến thức và ý địnhmua
hàng trực tuyến của nhân viên khối văn phòng tại Thành phốHồChíMinh. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. Law
Manag.; 6(3):3298-3315.
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cộng sự8 cũng đã khẳng định rằng một trong những
khía cạnh quan trọng nhất có thể ảnh hưởng đến việc
chia sẻ thông tin là vốn xã hội. Tuy nhiên, trong thời
gian gần đây, ngoài vốn xã hội, thì tương tác xã hội
cũng đã được các học giả trên thế giới nghiên cứu và
chứng minh có tác động đến việc chia sẻ kiến thức và
thông tin. Các tác giả 9,10 cho rằng tương tác xã hội
có tác động đến đa hóa lợi ích và giảm chi phí có hiệu
quả trong các hành động cá nhân. Với sự phát triển
thương mại xã hội, tầm quan trọng của việc chia sẻ
kiến thức đã xuất hiện thì rất cần có một nghiên cứu
tổng hợp vốn xã hội và tương tác xã hội tác động đến
chia sẻ kiến thức/thông tin và tác động chia sẻ kiến
thức/thông tin đến ý định mua hàng của khách hàng.
Choi & cộng sự 11 cho rằng Việt Nam là một thị
trường mới nổi, đặc biệt là trong lĩnh vực kinh doanh
điện tử, đã và đang thúc đẩy thị trường thương mại
điện tử mới nổi ở Đông Nam Á bằng cách sử dụng
những đối thủ năng nổ như Lazada. Đặc biệt trong
bối cảnh khi Việt Nam nói chung và TPHCM nói
riêng đang cố gắng kiểm soát sự lây lan của COVID-
19 và giãn cách toàn xã hội, thì việc đặt hàng mua
hàng, hóa dịch vụ trực tuyến là một điều hoàn toàn
cần thiết 12.
Tại Việt Nam thì lĩnh vực thương mại xã hội đã phát
triểnmạnhmẽ hơn 10 năm qua bằng nhiều hình thức
khác nhau. Trong đó các trang website thương mại
đóng vai trò là một mạng xã hội không chỉ giúp mọi
người chia sẻ kiến thức, thông tin và kinh nghiệm của
họ mà còn có thể mua các sản phẩm và dịch vụ. Các
sản phẩm khác nhau được giao dịch trên các trang
website thương mại xã hội này. Theo Cục Thương
mại điện tử và Kinh tế số - Bộ Công Thương13,14

tại Hình 1 cho thấy: tỷ lệ người mua sắm tại Việt
Nam 41% vào năm 2020, cao hơn so với các quốc gia
khác tại khu vực Đông Nam Á. Trong đó, các website
thương mại điện tử/sàn giao dịch thương mại điện tử
là một trong các nguồn được người tiêu dùng tại Việt
Nam lựa chọn sử dụng mua hàng trực tuyến cao nhất
với tỷ lệ 74% vào năm 2020 (Hình 2).
Thành phố Hồ Chí Minh là nơi sinh sống của hơn 9
triệu dân, trong đó có gần 5 triệu lao động đang làm
việc trực tiếp tại các khu vực nhà nước và ngoài nhà
nước15 và đây chính là Thành phố đông dân số và
năng động nhất tại Việt Nam. Thực tế, tại Thành phố
HồChíMinh cho thấy rằng các hoạt động thươngmại
xã hội phụ thuộc rất nhiều vào mối quan hệ xã hội,
tương tác xã hội thông qua các phương tiện website,
diễn đàn, mạng xã hội, các ứng dụng di động,... của
hơn 5 triệu lao động, đặc biệt là người lao động khối
văn phòng tại các cơ quan ban ngành, doanh nghiệp,
trường học,... Do đó rất cần một nghiên cứu đánh giá
tác động của vốn xã hội, tương tác xã hội đến chia sẻ

kiến thức/thông tin, ý định mua hàng của người dân
tại thành phố Hồ Chí Minh.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀMÔHÌNH
NGHIÊN CỨU
Cơ sở lý thuyết

Mối quanhệ tương tác xãhội và chia sẻ kiến
thức/thông tin
Lý thuyết tương tác xã hội:
Lý thuyết trao đổi xã hội hay còn gọi lý thuyết tương
tác xã hội được định nghĩa là việc trao đổi một nguồn
có giá trị mà nó được mong đợi là có lợi giữa hai bên
10. Lý thuyết này là một thực hành để tối đa hóa lợi
ích và giảm chi phí có hiệu quả trong các hành động
cá nhân9. Nó mô tả hành vi hợp lý của một cá nhân
để hiểu khả năng phần thưởng đến từ các trao đổi xã
hội16. Một người phải có nhận thức của riêng mình
về người khác và có ý tưởng để tạo ra nhu cầu của
người khác. Cyr & cộng sự 17 cho rằng niềm tin của
từng cá nhân để chia sẻ và định hướng giá trị xã hội
của cá nhân cũng làmột trong những thuộc tính quan
trọng của lý thuyết tương tác xã hội. Điều này đề cập
đến sở thích cá nhân (thái độ hoặc chuẩn mực tinh
thần) liên quan đến việc phân phối kết quả cho chính
họ và những người khác. Nói cách khác, lý thuyết
tương tác xã hội tính đến việc tối đa hóa lợi ích và
giảm chi phí phát sinh khi ai đó tương tác với nhau.
Blau9 là người đầu tiên đưa ra lý thuyết tương tác xã
hội và khám phá hành vi của các cá nhân đối với chia
sẻ kiến thức. Sự tương tác giữa các cá nhân với nhau
chủ yếu dựa trên chi phí và lợi ích. Việc tương tác trao
đổi nguồn lực sẽ giúp cho các cá nhân giảm thiểu chi
phí giao dịch, thời gian và tăng cường tối đa hóa lợi
nhuận10. Theo ý tưởng này, các cá nhân có thể tìm
cách thiết lập một mối quan hệ xã hội để thu được
nhiều lợi ích hơn, trong đó họ có thể chia sẻ thông tin
trong mối quan hệ xã hội này10. Ngày nay, với sự tiến
bộ của công nghệ, tương tác xã hội và các mối quan
hệ xã hội đang mở rộng nhanh chóng trong không
gian mạng. Trên thực tế cho thấy, công nghệ đã tạo ra
nền tảng để các tương tác này diễn ra ngày càng nhiều
trên không gian mạng. Theo Ghahtarani & cộng sự 18

tương tác xã hội có ba thuộc tính: Tương tác giữa các
cá nhân, sự tin cậy/niềm tin và lợi ích nhận được.
Tương tác giữa các cá nhân được đề cập trong các hoạt
động giao tiếp thường ngày giữa các cá nhân. Tương
tác cá nhân chính là các kênh dẫn dòng thông tin
và nguồn lực. Khi nhiều người tham gia vào những
tương tác này, cường độ và trình tự của luồng thông
tin trở nên nhiều hơn. Do đó, ngoài các chỉ số riêng
lẻ, tương tác giữa các cá nhân làmột trong những khía
cạnh chính trong việc chia sẻ thông tin và kiến thức.
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Hình 1: Tỷ lệ người mua sắm trực tuyến tại Việt Nam và các nước trong khu vực. (Nguồn: Sách trắng TM
0ptĐT)a0pthttps://ictnews.vietnamnet.vn/cuoc-song-so/49-3-trieu-nguoi-viet-mua-sam-truc-tuyen-nam-2020-
290303.html

a

Hình 2: Khách hàng Việt mua sắm trực tuyến trên các sàn TMĐT (2020) a

aNguồn: https://ictnews.vietnamnet.vn/cuoc-song-so/49-3-trieu-nguoi-viet-mua-sam-truc-tuyen-nam-2020-290303.html
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Tương tác giữa các cá nhân có hai chiều bao gồm sự
tin cậy và tương tác xã hội. Tương tác xã hội thể hiện
sức mạnh của các mối quan hệ, thời gian sử dụng và
trình tự giao tiếp giữa các thành viên. Tương tác xã
hội có thể tạo ra các điều kiện trong đó có thể tạo ra
sự kết hợp và chia sẻ thông tin và kiến thức 10. Đây
là một kênh truyền tải thông tin có thể nâng cao hiểu
biết của mọi người về sản phẩm và dịch vụ. Do đó,
tác giả đề xuất giả thuyết như sau:
H1. Tương tác giữa các cá nhân ảnh hưởng tích cực
đến hành vi chia sẻ kiến thức/thông tin của người tiêu
dùng.
Niềm tin cụ thể chủ yếu liên quan đến tính chính trực,
sự hào phóng và khả năng của các thành viên khác.
Trong lý thuyết về tương tác xã hội, các nhà nghiên
cứu coi niềm tin là yếu tố cần thiết cho quá trình
tương tác xã hội. Niềm tin tạo ra và duy trì mối quan
hệ giữa các cá nhân. Khi có sự tin tưởng giữa mọi
người thì họ sẽ sẵn sàng hợp tác và chia sẻ thông tin
hơn10. Abrams & cộng sự19 đã điều tra sự tin tưởng
giữa các cá nhân trongmạng lưới chia sẻ kinh nghiệm.
Mooradian & cộng sự20 đã chỉ ra mối quan hệ giữa
tính cách, sự tin tưởng và chia sẻ kiến thức. Kết quả
của họ chỉ ramối quan hệ giữa sự tin tưởng và hành vi
chia sẻ kiến thức. Le & cộng sự 21 đã coi vai trò trung
gian của niềm tin trong việc kích thích mối quan hệ
giữa lãnh đạo chuyển đổi và các quá trình chia sẻ kiến
thức. Kết quả của các nghiên cứu này cho thấy cómối
quan hệ giữa sự tin tưởng và hành vi chia sẻ kiến thức.
Do đó, giả thuyết được phát biểu như sau:
H2. Niềm tin ảnh hưởng tích cực đến hành vi chia sẻ
kiến thức/thông tin của người tiêu dùng.
Lợi ích được nhận được: trong mối quan hệ với động
cơ của cá nhân, có hai chiều lợi ích bao gồm chiều lợi
ích bên trong và lợi ích bên ngoài. Lợi ích bên trong
có nghĩa là chia sẻ thông tin để thỏa mãn ý thức bên
trong. Các lợi ích bên ngoài bao gồm các lợi ích vật
chất và hữu hình là kết quả của việc chia sẻ thông tin.
Lin22 tin rằng động lực bên ngoài và bên trong, tức
là lợi nhuận được nhận thức, ảnh hưởng đến ý định
chia sẻ kiến thức. Các nhà nghiên cứu đã quan sát
thấy rằng các lợi ích tương hỗ có thể cung cấp động
lực hiệu quả để tạo điều kiện chia sẻ kiến thức, do
đó đạt được sự hợp tác lâu dài lẫn nhau23. Bordia &
cộng sự24 đã chỉ ra rằng sự e ngại và những lợi ích
được nhận thức có thể tạo điều kiện cho việc chia sẻ
kiến thức. Moghavvemi & cộng sự25 đã điều tra mối
quan hệ giữa lợi ích tương hỗ được nhận thức và chia
sẻ kiến thức. Kết quả của họ cho thấy những lợi ích
tương hỗ được nhận thức có thể làm tăng sự chia sẻ
kiến thức của sinh viên thông qua Facebook. Dựa trên
nghiên cứu trước đây và đưa ra giả thuyết rằng:
H3. Lợi ích nhận được ảnh hưởng tích cực đến hành
vi chia sẻ kiến thức/thông tin của người tiêu dùng.

Mối quan hệ vốn xã hội và chia sẻ kiến
thức/thông tin
Lý thuyết vốn xã hội:
Vốn xã hội là một nguồn lực được tạo ra thông qua
trao đổi giữa các cá nhân và mạng lưới tổ chức xã
hội22. Ban đầu vốn xã hội được sử dụng trong các
nghiên cứu liên quan đến mối quan hệ và tương tác
hàng ngày giữa cá nhân và gia đình và dần dần vươn ra
mạng lưới cộng đồng26. Lý thuyết về vốn xã hội minh
họa và làm rõ các nguồn lực xã hội có thể tập hợp các
yếu tố nhất định trong mạng xã hội. Ngoài ra, vốn xã
hội là nguồn tổng hợp có thể tạo ra giá trị. Vốn xã hội
không chỉ có thể mang lại sự hiểu biết chung giữa các
cá nhân mà còn có thể buộc mọi người đạt được các
mục tiêu chung27. Do đó, vốn xã hội thể hiệnmột tập
hợp các nguồn lực tổng hợp cho các hoạt động kinh
tế và xã hội. Vốn xã hội cũng có thể tạo điều kiện cho
các hoạt động của các cá nhân trong mạng lưới xã hội
tham gia vào việc kiếm các nguồn lực kinh tế nhằm
đạt được các mục tiêu chung28. Trong đó, giữ các nút
mạng xã hội phản ánh cấu trúc và chất lượng của mối
quan hệ trong mạng xã hội. Nahapiet & cộng sự 29

cho rằng vốn xã hội là tổng các nguồn lực tiềm năng
và thực tế được tìm ẩn bên trong và nó có nguồn gốc
từ mạng lưới các mối quan hệ của một cá nhân hoặc
tổ chức. Mặt khác, Phua& cộng sự 30 đã phân tích vốn
xã hội của người dùng qua Facebook, Twitter, Insta-
gram và Snapchat có tác động đến chia sẻ thông tin.
Và Zhang & cộng sự31 đã điều tra tác động của vốn
xã hội, động cơ và ý định chia sẻ kiến thức trong các
cộng đồng. Còn theo Chung & cộng sự 32 đã kiểm tra
việc chia sẻ thông tin trên các cộng đồngmạng xã hội.
Họ chỉ ra rằng chia sẻ thông tin bị ảnh hưởng bởi vốn
xã hội. Lee & cộng sự33 đã chỉ ra mối quan hệ giữa
vốn xã hội của nhóm với kiến thức và giao tiếp trong
các dự án phát triển hệ thống thông tin, nhóm tác giả
đã đưa ra kết luận rằng vốn xã hội của nhóm có ảnh
hưởng đến chia sẻ thông tin, kiến thức. Kết quả của
họ cho thấy hiệu quả giao tiếp làm tăng mức độ quan
hệ xã hội và chia sẻ tầm nhìn. Akhavan & cộng sự 34

đã nghiên cứu mối quan hệ giữa Vốn xã hội, chia sẻ
kiến thức và năng lực đổi mới. Họ chỉ ra rằng vốn
cấu trúc và vốn quan hệ có liên quan đến hành vi chia
sẻ kiến thức. Các nghiên cứu Huysman & cộng sự 35,
Saha & cộng sự36 đã kế thừa lý thuyết vốn xã hội của
Nahapiet & cộng sự 29 và đã đề xuất đo lường vốn xã
hội bao gồm ba khía cạnh: vốn xã hội cấu trúc, vốn xã
hội quan hệ và vốn xã hội tri nhận.
Vốn xã hội cấu trúc đại diện cho mô hình giao tiếp
chung giữa các cá nhân37. Nó phản ánh vị trí của
người dùng trong hệ thống xã hội và xác định khả
năng tiếp cận tài nguyên của người dùng. TheoAkha-
van & cộng sự34 và Aslam & cộng sự 38 cho rằng vốn

3301



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý 2022, 6(3):3298-3315

xã hội cấu trúc chính là mối quan hệ tương tác xã
hội giữa các cá nhân, mối quan hệ tương tác này có
ảnh hưởng đến quá trình chia sẻ kiến thức của mỗi
cá nhân trong một tổ chức. Borgatti & Cross39, quá
trình tạo và chia sẻ tri thức trong một tổchức có quan
hệ với các đặc điểm của cấu trúc mạng lưới xã hội.
Mộtmạng lứới xã hội có cường độ cao với sự tương
tác gần gũi và tần suất tương tác cao sẽ dẫn đến sự
gia tăng chuyển giao tri thức ngầm40. Theo Nahapiet
& cộng sự 29 cho rằng cấu trúc của vốn xã hội bao
gồm cácmối quan hệ, cấu hình, mật độ và sự phù hợp
mạng lưới. Các mối quan hệ và cấu trúc mạng lưới
là các nhân tố quan trọng góp phần chuyển giao kiến
thức/thông tin giữa các cá nhân trong mạng lưới41

và khi tần suất tương tác cao thì sẽ thúc đẩy chuyển
giao kiến thức/thông tin40. Kế thừa từ các nghiên cứu
trên, nghiên cứu đề xuất giả thuyết như sau:
H4. Mối quan hệ tương tác xã hội có ảnh hưởng tích
cực đến hành vi chia sẻ kiến thức/thông tin của người
tiêu dùng.
Vốn xã hội quan hệ mô tả mức độ tin cậy giữa các
thành viên trong giao tiếp. Yếu tố này phản ánh bản
chất của công việc với các thành viên khác và chất
lượng của các mối quan hệ cá nhân. Vốn xã hội quan
hệ được thể hiện bằng sự tin tưởng, sự tin cậy hay
niềm tin của cá nhân từ các mạng lưới xã hội. Niềm
tin chính là yếu tố quan trọng trong vốn xã hội quan
hệ. Theo Inkpen & cộng sự42 cho rằng niềm tin, làm
nềntảng cho sự gắn kết quan hệ giữa các bên, ngăn
chặn các hành vi cơ hội và góp phầntrao đổi tri thức
miễn phí. Khi sự tin tưởng càng cao sẻ thúc đẩy quá
trình tiếp thu và chia sẻ kiến thức/thông tin 40. Sự tin
tưởng, niềm tin chính là yếu tố trọng tâm của vốn xã
hội quan hệ, và chính niềm tin là động lực để chia sẻ
kiến thức43. Trong nghiên cứu của Akhavan & cộng
sự34 và Aslam & cộng sự38 cho rằng sự có đi có lại,
lòng tin, sự nhận biết là các yếu tố cấu thành vốn xã
hội quan hệ và có tác động đến chia sẻ kiến thức.
H5. Lòng tin có ảnh hưởng tích cực đến hành vi chia
sẻ kiến thức/thông tin của người tiêu dùng.
H6. Sự có đi có lại có ảnh hưởng tích cực đến hành vi
chia sẻ kiến thức/thông tin của người tiêu dùng.
H7. Sự nhận biết có ảnh hưởng tích cực đến hành vi
chia sẻ kiến thức/thông tin của người tiêu dùng.
Vốn xã hội nhận thức đề cập đến các nguồn lực thúc
đẩy nhận thức của cá nhân - cá nhân và hệ thống cá
nhân44. TheoWasko & cộng sự 45 vốn xã hội tri nhận
bao các mục tiêu chia sẻ, tầm nhìn chung và những
giá trị chung của các thành viên trongmạng lưới. Còn
theo Inkpen & cộng sự 42 cho rằng tầm nhìn chung và
mục tiêu chia sẻ có vai trò quan trọng thúc đẩy các
cá nhân trong mạng lưới nội bộ chia sẻ kinh nghiệm
cũng như tích hợp tri thức mới. Wasko & cộng sự45

cho rằng vốn xã hội tri nhận đóng góp không nhỏ đến
việc chia sẻ thông tin/tri thức của các thành viên trong
mạng lưới. Trong nghiên cứu của Akhavan & cộng
sự34 cho vốn xã hội nhận thức được đo lường bằng
mục tiêu chia sẻ và có tác động tích cực đến chia sẻ
kiến thức. Dựa vào lý luận này, tác giả đề xuất giả
thuyết như sau:
H8. Mục tiêu chia sẻ ảnh hưởng tích cực đến hành vi
chia sẻ kiến thức/thông tin của người tiêu dùng.

Mối liên hệ giữa chia sẻ kiến thức/thông tin
với ý địnhmua hàng online
Ngày nay, với sự phát triển ngành thương mại điện tử
thì mua hàng trực tuyến càng trở nên thông dụng hơn
với từng cá nhân. Mua hàng trực tuyến được hiểu là
mua sản phẩm và dịch vụ thông qua các trang mạng
(website). Theo Shaouf & cộng sự 46 thì mua sắm trực
tuyến là kết quả phát triển của ngành thươngmại điện
tử, xu hướngmua hàng trưc tuyến ngày càng tăng là vì
dễ sử dụng, ít đi lại và thanh toán dễ dàng. Ý địnhmua
cho biết phản ứng cảm xúc dođánh giá tổng thể của
người tiêu dùng về sản phẩm và cũng chỉ ra khả năng
người tiêu dùng muốn mua sản phẩm47.Ý định mua
là yếu tố dự đoán chính xác nhất về hành vi mua48.
Theo Ghahtarani & cộng sự 18 trong một môi trường
kinh doanh cạnh tranh và liên tục phát triển, nơi sức
mạnh bán lẻ và mức độ nhu cầu của khách hàng đang
tăng lên đều đặn, việc phát triển mối quan hệ lâu dài
với khách hàng là một yêu cầu quan trọng đối với sự
thành công và bền vững của bất kỳ sản phẩm nào trên
thị trường. Với sự phát triển của truyền thông mạnh
mẽ, khác hàng chính là mục tiêu của các phương tiện
thông tin đại chúng trong và tác động của các phương
tiện này đã làm thay đổi cách suy nghĩ, cảm nhận và
nhu cầu của người tiêu dùng. Hàng năm, các nhà
nghiên cứu thị trường và các tổ chức dành nhiều thời
gian cho việc nghiên cứu khách hàng để xác định các
quyết định và hành vi của khách hàng. Phân tích hành
vi của ý định mua hàng của khách hàng là rất quan
trọng để xác định ý định hành vi của khách hàng49.
Khi các nhà quản lý hiểu đúng về các yếu tố ảnhhưởng
đến ý định mua hàng của khách hàng, điều đó có thể
mang lại mối quan hệ lâu dài, bền chặt với khách hàng
một cách hiệu quả. Vì vậy, tạomối quan hệ lâu dài với
khách hàng và biến họ thành khách hàng trung thành
là mấu chốt để xác định các yếu tố ảnh hưởng đến ý
định mua hàng49. Hành vi mua hàng là một hành vi
cá nhân có thể được mô phỏng thông qua thông tin
và quá trình cảm xúc. Theo Ghahtarani & cộng sự 18

Chia sẻ kiến thức có thể có tác động đến ý định mua
hàng vì với kiến thức về sản phẩm và dịch vụ, mọi
người có thể đưa ra quyết định một cách khôn ngoan.
Do đó, tác giả đưa ra giả thuyết như sau:
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H9. Hành vi chia sẻ kiến thức/thông tin ảnh hưởng
tích cực đến ý định mua hàng của người tiêu dùng.

Mô hình nghiên cứu
Dựa vào các nghiên cứu trước đó của các tác
giả18,34,38,50,… Tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu
tác động Vốn xã hội, tương tác xã hội, hành vi chia sẻ
kiến thức và ý định mua hàng trực tuyến của nhân
viên khối văn phòng tại Thành phố Hồ Chí Minh
(Hình 3).

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Chọnmẫu và thu thập dữ liệu
Hair & cộng sự 51; Kline52cho rằng khi sử dụng mô
hình SEM thì cỡ mẫu tối thiểu không nhỏ hơn 200
và tối thiểu phải bằng 5 lần số biến quan sát. Để đạt
được điều này nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn
mẫu thuận tiện, bảng câu hỏi khảo sát được gửi đến
300 nhân viên, chuyên viên hiện đang làm việc tại các
văn phòng của công ty, doanh nghiệp, tổ chức, trường
học,… tại Thành phố Hồ Chí Minh. Khảo sát này
được thực hiện vào tháng 4/2021, kết quả thu về được
300 phiếu khảo sát online, trong đó có 43 phiếu khảo
sát không hợp lệ, còn lại 257 phiếu hợp lệ, đạt tỷ lệ
85,66%.

Thang đo lường
Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 mức độ để đo
lường các biến quan sát, trong đó “1” là “hoàn toàn
không đồng ý” và “5” là “hoàn toàn đồng ý”. Các thang
đo được tham khảo từ các công trình nghiên cứu
trước trong cùng lĩnh vực được thể hiện tại Bảng 1.
Cụ thể, thang đo vốn xã hội gồm: Mối quan hệ tương
tác xã hội (QH) gồmcó 4 biến quan sát; Niềm tin (NT)
gồm có 5 biến quan sát; Sự có đi có lại (SC) gồm 2 biến
quan sát; Nhận biết (NB) có 4 biến quan sát, Mục tiêu
chia sẻ (MT) có 3 biến quan sát; Tương tác cá nhân
(TT) có 5 biến quan sát; Lòng tin (LT) có 6 biến quan
sát; Lợi ích nhận được (LI) có 6 biến quan sát; Chia
sẻ kiến thức CS) có 8 biến quan sát, Ý định mua hàng
(YD) có 3 biến quan sát. Các biến này được kế thừa
từ các nghiên cứu của các tác giả6,18,34,38,53–55. Tuy
nhiên, các nhóm biến quan sát vốn xã hội kế thừa từ
các nghiên cứu không thuộc lĩnh vực mua/bán hàng
trực tuyến. Do đó, Tác giả tiến hành phỏng vấn 05
chuyên gia thuộc lĩnh vực marketing và thương mại
điện tử để điều chỉnh các câu hỏi thuộc thành phần
vốn xã hội cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu.
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Bảng 1: Mô tả các biến và thang đo nghiên cứu

Thang đo Nguồn tham
khảo

Mối quan hệ tương tác xã hội (QH)
QH1 Tôi luôn duy trì mối quan hệ xã hội chặt chẽ với những người thường

xuyên mua hàng trực tuyến mà tôi quen biết.
Các tác
giả34,38,53

QH2 Tôi luôn dành nhiều thời gian tương tác với các thành viên (đã từng mua
hàng trực tuyến) trong mạng lưới xã hội mà tôi quen biết.

QH3 Tôi biết một số thành viên (thường xuyên mua hàng trực tuyến) trong
mạng lưới xã hội của mình ở mức độ cá nhân.

QH4 Tôi thường xuyên giao tiếp với một số thành viên thường mua hàng trực
tuyến trong mạng lưới xã hội quen biết của mình.

Niềm tin (NT)
NT1 Các thành viên trong mạng lưới mua hàng trực tuyến mà tôi quen biết sẽ

không lợi dụng người khác ngay cả khi có cơ hội.
Các tác
giả34,38,53

NT2 Các thành viên trong mạng lưới mua hàng trực tuyến của tôi luôn giữ lời
hứa với nhau.

NT3 Các thành viên trong mạng lưới xã hội của tôi sẽ không cố ý làm bất cứ
điều gì để làm gián đoạn cuộc trò chuyện liên quan đến mua hàng trực
tuyến.

NT4 Các thành viên trong mạng lưới mua hàng trực tuyến của tôi cư xử theo
một cách nhất quán.

NT5 Các thành viên trong mạng lưới mua hàng trực tuyến mà tôi quen biết
luôn trung thực khi giao tiếp với nhau.

Sự có đi có lại (SC)
SC1 Tôi biết rằng các cá nhân trong mạng lưới mua hàng trực tuyến mà tôi

quen biết luôn giúp đỡ tôi, vì vậy việc giúp đỡ các thành viên khác là điều
công bằng.

Các tác
giả34,38,53

SC2 Tôi tin rằng các thành viên trong mạng lưới mua hàng trực tuyến quen
biết của tôi sẽ giúp tôi nếu tôi cần.

Nhận biết (NB)
NB1 Tôi cảm thấy có một cảm giác thân thuộc đối với mạng lưới mua hàng

trực tuyến mà tôi quen biết.
Các tác
giả34,38,53

NB2 Tôi có cảm giác gần gũi với những người trong mạng lưới mua hàng trực
tuyến của mình.

NB3 Tôi có một cảm giác tích cực mạnh mẽ đối với những người bạn đã từng
mua hàng trực tuyến quen biết của mình.

NB4 Tôi tự hào là một thành viên của mạng lưới xã hội mua hàng trực tuyến
của tôi.

Mục tiêu chia sẻ (MT)
MT1 Các thành viên trong mạng xã hội mua hàng trực tuyến của tôi chia sẻ

tầm nhìn giúp người khác giải quyết các vấn đề chuyên môn của họ.
Các tác
giả34,38,53

MT2 Các thành viên trong mạng lưới xã hội mua hàng trực tuyến của tôi có
cùng mục tiêu học hỏi lẫn nhau.

MT3 Các thành viên trong mạng lưới xã hội mua hàng trực tuyến của tôi đều
có chung một giá trị là giúp đỡ người khác thật dễ chịu.

Tương tác cá nhân (TT)
TT1 Nhân viên của các trang website thương mại xã hội của công ty dành rất

nhiều thời gian trao đổi công việc.
Các tác
giả6,18

TT2 Nhân viên của các trang website thương mại xã hội thường xuyên liên lạc
với nhau.

Continued on next page
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Table 1 continued
TT3 Các nhân viên của các trang website thương mại xã hội của tổ chức này

có sự hiểu biết lẫn nhau về các sự kiện.
TT4 Nhân viên của các trang website thương mại xã hội có đủ kỹ năng để giao

tiếp.
TT5 Nhân viên của các trang website thươngmại xã hội được kết nối với nhau

như một mạng lưới.
Lòng tin (LT)
LT1 Tôi tin rằng nhân viên của các trang website thương mại xã hội là những

người đáng tin cậy.
Các tác
giả6,18

LT2 Ý tôi là nhân viên của các trang website thương mại xã hội đang lo lắng
về lợi ích tốt nhất của tôi.

LT3 Tôi tin tưởng vào thông tin tôi nhận được từ nhân viên của trang website
Thương mại xã hội.

LT4 Tôi tin rằng nhân viên của các trang website thương mại xã hội rất tháo
vát trong việc chia sẻ kiến thức.

LT5 Tôi thấy việc lấy thông tin từ nhân viên của các trang website thương mại
xã hội là hữu ích cho tôi.

LT6 Tôi tin rằng thông tinmà tôi nhận được từ nhân viên của các trangwebsite
thương mại xã hội là đáng tin cậy.

Lợi ích nhận được (LI)
LI1 Nhận thức của người tham gia về giá trị vật chất (phi tiền tệ) thông qua

việc tham gia vào mạng lưới tri thức là phù hợp.
Các tác
giả6,18

LI2 Nhận thức của người tham gia về giá trị của việc tăng cường sự tôn trọng
và đạt được nhân cách thông qua việc tham gia vào mạng lưới tri thức là
phù hợp.

LI3 Nhận thức của người tham gia về giá trị của tri thức và trả lại tri thức
thông qua việc tham gia vào mạng lưới tri thức là phù hợp.

LI4 Nhận thức của người tham gia về giá trị của hạnh phúc khi giúp những
người dùng khác chia sẻ kiến thức là phù hợp.

LI5 Nhận thức của người tham gia về giá trị của nỗ lực cần thiết để xây dựng
mạng lưới tri thức là phù hợp.

LI6 Nhận thức của người tham gia về giá trị của số lượng và thời gian cần
thiết để tham gia vào mạng lưới tri thức là phù hợp.

Chia sẻ kiến thức (CS)
CS1 Các thành viênmạng lướimua hàng online của chúng tôi chia sẻ các thông

tin mua hàng chính thức của họ với các thành viên khác trong mạng lưới.
Các tác
giả8,55

CS2 Các thành viên mạng lưới mua hàng online của chúng tôi chia sẻ cách
thức và hướng dẫn tiếp cận với các website mua bán hàng với các thành
viên khác trong mạng lưới.

CS3 Các thành viên trong mạng lưới mua hàng online của chúng tôi chia sẻ
kinh nghiệm và kiến thức chọn mua hàng với các thành viên khác trong
mạng lưới.

CS4 Tôi tích cực chia sẻ kiến thức của mình với các thành viên trong mạng
lưới mua hàng online của mình.

CS5 Tôi đang thảo luận về các vấn đề mua hàng online khi đối mặt với người
khác thay vì xung đột với chính vấn đề đó một mình.

CS6 Tôi thường tham gia vào các cuộc thảo luận/tranh luận về chất lượng sản
phẩm hàng hóa với mục tiêu mang lại lợi ích cho mọi người trong mạng
lưới mua hàng.

Continued on next page
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Table 1 continued
CS7 Tôi tình nguyện chia sẻ thông tin và kiến thức với các thành viên trong

mạng lưới có ý định mua hàng online.
CS8 Tôi chia sẻ thông tin và kiến thức có lợi cho tôi hoặc thành viên trong

mạng lưới mua hàng online của tôi.
Ý định mua hàng (YD)
YD1 Tôi chi rất nhiều tiền để mua hàng trực tuyến từ các trang website thương

mại xã hội.
Các tác
giả8,55

YD2 Từ lần thứ 10 tôi chọn cửa hàng để mua, đến lần thứ 6 tôi chọn website
trang thương mại xã hội.

YD3 Tôi mua nhiều hàng hóa từ các trang website thương mại điện tử hơn các
cửa hàng khác.

Nguồn: Kết quả phân tích, tổng hợp từ các nghiên cứu trước đó
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Bảng 2: Mô tảmẫu khảo sát

Tỷ lệ (%)Thông tin mẫu Tần suất

Giới tính

Nam 122 47,471

Nữ 135 52,529

Độ tuổi

18 - 20 41 15,953

21 - 30 119 46,303

31 - 40 71 27,626

41 trở lên 26 10,116

Trình độ học vấn

Tiểu học 0 0

THCS 0 0

PTTH 18 7,003

Đại học 187 72,762

Sau đại học 52 20,233

Tần suất mua hàng trực tiếp (số lần trong 1 tháng)

1 - 3 37 14,396

4 - 6 91 35,408

Trên 7 129 50,194

Kinh nghiệm sử dụng Internet (tính theo năm)

1 - 3 57 22,178

102 39,6884 - 6

Trên 7 98 38,132

Nguồn: Tác giả tổng hợp
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Phân tích dữ liệu
Đối với nghiên cứu này, việc tiến hành phân tích dữ
liệu sẽ được thực hiện tuần tự qua hai bước 56. Thứ
nhất, thiết lập mô hình đo lường bằng phân tích nhân
tố khẳng định (CFA). Thứ hai, phân tích đường dẫn
và ước lượng các hệ số tương quan đường dẫn bằng
phần mềm IBM AMOS Version 24. Để đánh giá tính
giá trị của mô hình đo lường, nghiên cứu tiến hành
thực hiện hai kiểm định: 1) tính giá trị hội tụ và 2)
tính giá trị phân biệt. Trong đó, tính giá trị hội tụ
được đánh giá bằng hệ số tải chuẩn hóa của tất cả các
biến quan sát phải có ý nghĩa thống kê56; hệ số đa
tương quan bình phương (SMC) của các biến quan
sát lớn hơn 0,552; Phương sai trích trung bình (AVE)
của tất cả các biến tiềm ẩn nên lớn hơn 0,5 và độ tin
cậy tổng hợp (CR) của các biến tiềm ẩn nên lớn hơn
0,7; Tính giá trị phân biệt được đánh giá bằng giá trị
AVE của mỗi biến tiềm ẩn nên lớn hơn bình phương
hệ số tương quan lớn nhất (MSV) 51.
Sự phù hợp của mô hình đo lường và mô hình cấu
trúc được đánh giá theo đề xuất của 51, trong trường
hợp số quan sát trong mỗi nhóm N > 250 và số biến
quan sát 12 <m< 30, nếu kiểm định Chi bình phương
có P-value < 0,05 thì mô hình phù hợp với các nghiên
cứu trước đây. Nếu chỉ số CMIN/df nhỏ hơn 3 thì
mô hình phù hợp tốt, CMIN/df nhỏ hơn 5 thì đôi
khi vẫn có thể chấp nhận. Chỉ số phần dư chuẩn hóa
căn quân phương (SRMR) càng nhỏ càng tốt (SRMR
< 0,08) và nếu SRMR bằng 0 thì chứng tỏ mô hình
là phù hợp một cách hoàn hảo. Các chỉ số phù hợp
so sánh (CFI), chỉ số Tucker-Lewis (TLI) trên 0,92 và
sai số ước lượng căn quân phương (RMSEA) nhỏ hơn
0,07.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU VÀ THẢO
LUẬN
Mô tảmẫu nghiên cứu
Bảng 2 mô tả đặc điểm nhân khẩu học của 257 nhân
viên văn phòng tạiThành phốHồ ChíMinh, bao gồm
giới tính, độ tuổi, trình độ học vấn, tầng suất mua
hàng trực tiếp, kinh nghiệm sử dụng Internet.

Mô hình đo lường

Đánh giá độ tin cậy (Reliability) và tính giá
trị (Validity) củamô hình
Kết quả phân tích ở Bảng 3 cho thấy giá trị Cronbach’s
Alpha của tất cả các nhân tố đều trên 0,8 nên độ tin
cậy thang đo là rất tốt52. Ngoài ra, hệ số tải chuẩn hóa
của tất cả các biến quan sát đều có ý nghĩa thống kê ở
mức 0,001 và hệ số SMC của các biến quan sát có giá
trị từ 0,516 (YD2) đến 0,891 (QH4). Do vậy, tất cả các
biến quan sát đều được chấp nhận.
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Bảng 3: Kết quả phân tíchmô hình đo lường

Nhân tố Hệ số Cronbach’s
Alpha

Hệ số tải chuẩn
hóa

Hệ số SMC

Mối quan hệ tương tác xã hội (QH) 0,884
QH1 0,872 0,729
QH2 0,866 0,852
QH3 0,910 0,871
QH4 0,913 0,891
Niềm tin (NT) 0,923
NT1 0,887 0,813
NT2 0,812 0,844
NT3 0,865 0,779
NT4 0,885 0,839
NT5 0,779 0,747
Sự có đi có lại (SC) 0,918
SC1 0,867 0,778
SC2 0,898 0,856
Nhận biết (NB) 0,903
NB1 0,875 0,755
NB2 0,914 0,678
NB3 0,827 0,848
NB4 0,919 0,743
Mục tiêu chia sẻ (MT) 0,881
MT1 0,904 0,756
MT2 0,862 0,678
MT3 0,788 0,571
Tương tác cá nhân (TT) 0,932
TT1 0,827 0,737
TT2 0,798 0,559
TT3 0,879 0,754
TT4 0,827 0,559
TT5 0,879 0,637
Lòng tin (LT) 0,935
LT1 0,877 0,699
LT2 0,898 0,787
LT3 0,746 0,825
LT4 0,901 0,775
LT5 0,815 0,819
LT6 0,729 0,799
Lợi ích nhận được (LI) 0,882
LI1 0,889 0,785
LI2 0,945 0,799
LI3 0,839 0,692
LI4 0,815 0,692
LI5 0,737 0,781
LI6 0,840 0,920
Chia sẻ kiến thức (CS) 0,897
CS1 0,839 0,658
CS2 0,896 0,778
CS3 0,914 0,673

Continued on next page
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Table 3 continued
CS4 0,712 0,547
CS5 0,822 0,591
CS6 0,702 0,701
CS7 0,846 0,612
CS8 0,739 0,578
Ý định mua hàng (YD)
YD1 0,910 0,845 0,877
YD2 0,892 0,516
YD2 0,810 0,792

Nguồn: Tính toán của tác giả
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Từ kết quả trong Bảng 4, chúng ta thấy rằng độ tin cậy
tổng hợp (CR) của tất cả 10 biến tiềm ẩn nằm trong
khoảng từ 0,829 (MT) đến 0,921 (LT) và tổng phương
sai trích trung bình (AVE) của cả 10 biến tiềm ẩn nằm
trong khoảng từ 0,617 (ID) đến 0,831 (SV). Từ đó, kết
luậnmô hình đo lường đạt yêu cầu về sự hội tụ. Đồng
thời, bình phương hệ số tương quan lớn nhất (MSV)
đều nhỏhơnphương sai trích (AVE).Vì thế, có thể kết
luận mô hình đo lường đạt yêu cầu về sự phân biệt.

Đánh giá sự phù hợp củamô hình đo lường
tổng thể (Model Fit)
Kết quả phân tích sự phù hợp của mô hình đo lường
cho thấy rằng các chỉ số: CMIN/df = 2,331 < 3, P value
= 0,000≤ 0,05, CFI = 0,945 > 0,92, TLI = 0,970 > 0,92,
SRMR = 0,006 < 0,08 và RMSEA = 0,049 < 0,07. Do
đó, mô hình đo lường là phù hợp.

Phân tích đường dẫn và kiểm định giả
thuyết

Kiểm định sự phù hợp củamô hình cấu trúc
Kết quả phân tích sự phù hợp của mô hình cấu trúc
cho thấy rằng chỉ số CMIN/df = 2,074 < 3, P-value =
0,000 ≤ 0,05, CFI = 0,975 > 0,92, TLI = 0,968 > 0,92,
SRMR = 0,0545 < 0,08, RMSEA = 0,061 < 0,07. Do
đó, có thể kết luận rằng mô hình cấu trúc là phù hợp.

Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu
Kết quả kiểm định các giả thuyết của nghiên cứu được
tóm tắt như trong Bảng 5. Kết quả phân tích đường
dẫn cho thấy rằng tất cả các giả thuyếtH1,H4,H5,H6,
H9 đều được chấp nhận với các mức ý nghĩa thống kê
khác nhau (0,001; 0,01 và 0,05).

Thảo luận kết quả
Nghiên cứu này xác định mô hình tác động của vốn
xã hội, tương tác xã hội đến chia sẻ kiến thức và ảnh
hưởng của chia sẻ kiến thức đến ý địnhmua hàng on-
line của nhân viên khối văn phòng tại TP.HCM. Kết
quả nghiên cứu cho thấyTương tác cá nhân,Mối quan
hệ tương tác xã hội, Niềm tin, Sự có đi có lại có tác
động đến chia sẻ kiến thức và yếu tố chia sẻ kiến thức
có tác động đến ý định mua hàng. Cụ thể:
Mối quan hệ tương tác xã hội có tác động tích cực
đến thông tin/hành vi chia sẻ kiến thức. Kết quả này
cho thấy rằng khi cá nhân luôn dành nhiều thời gian,
thường xuyên liên hệ, duy trì mối quan hệ xã hội với
mạng lưới xã hội mua hàng trực tuyến sẽ góp phần
tăng cường chia sẻ kiến thức/thông tin về mua hàng
online. Thực vậy, sự tương tác này sẽ giúp cho cá nhân
có được kinh nghiệm, thông tin về hàng hóa dịch vụ
mà người muốn mua hàng online cần. Kết quả này

tương tự với các nghiên cứu của các tác giả 6,47 trong
lĩnh vực thương mại.
Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy rằng, Tương tác
cá nhân có tác động tích cực đến thông tin/hành vi
chia sẻ kiến thức. Kết quả này phù hợp với các nghiên
cứu trước đây của các tác giả34,38,53 ở các lĩnh vực
giáo dục, nghiên cứu khoa học, cộng đồng ảo. Khi
nhân viên của các trang website thương mại xã hội có
kỹ năng giao tiếp, có sự hiểu biết chuyên sâu về lĩnh
vực phụ trách, có nhiều thời gian trao đổi cũng như
thương xuyên kết nối với mạng lưới sẽ góp phần tăng
làm cho kiến thức người mua hàng cũng như giúp
ngườimua hàng có được nhiều thông tin vềmua hàng
hóa trực tuyến.
Niềm tin là một yếu tố thuộc về vốn xã hội như đã đề
xuất, niềm tin có tác động tích cực đến thông tin/hành
vi chia sẻ kiến thức. Khi các thành viên trong mạng
lưới mua hàng trực tuyến luôn giữa lời hứa, không lợi
dụng người khác khi có cơ hội, luôn ưu tiên cho các
cuộc trò chuyện về mua bán hàng và trung thực khi
giao tiếp đối với mua hàng trực tuyến sẽ giúp cho các
thành viên trong mạng lưới quan hệ xã hội có được
niềm tin lẫn nhau. Điều này giúp cho mạng lưới có
được sự tin tưởng cao nhất góp phần tạo điều kiện
cho các thành viên mạng lưới mạnh dạn chia sẻ kiến
thức cũng như thông tinmà họ biết. Kết quả này cũng
tương tự với các nghiên cứu của các tác giả 34,38,53.
Sự có đi có lại là một yếu tố quan trọng quyết định
đến chia sẻ thông tin/hành vi chia sẻ kiến thức trong
hoạt động cộng đồng đặc biệt là trong lĩnh vực mua
hàng trực tuyến, kết quả này phù hợp với các nghiên
cứu trước đó về tác động của sự có đi có lại34,53. Sự
có đi có lại có thể nhấnmạnh động lực và cam kết của
các thành viên trong nhóm trong việc chia sẻ thông
tin/kiến thức 57. Khi có một tiêu chuẩn mạnh mẽ về
sự hỗ tương trong tập thể, những người đóng góp kiến
thức có thể cảm thấy có nghĩa vụ phải chia sẻ thông
tin/kiến thức của họ45. Sự đóng góp hai chiều sẽ góp
phần không nhỏ đến các thành viên trong mạng lưới
xã hội tự tin chia sẻ thông tin/kiến thức lẫn nhau.
Thực vậy, khi các cá nhân trong mạng lưới mua hàng
trực tuyến luôn giúp đỡ lẫn nhau và giúp đỡ người
khác khi cần, điều này sẽ dẫn đến thông tin/kiến thức
được chia sẻ lẫn nhau càng mạnh mẽ hơn.
Nghiên cứu này cũng phát hiện ra rằng Thông
tin/hành vi chia sẻ kiến thức có tác động tích cực đến
ý định mua hàng. Kết quả này tương như các kết
quả nghiên cứu trước đây của các tác giả18,54. Khi
các thành viên mua hàng online thường xuyên, tích
cực, tình nguyện chia sẻ thông tin mua hàng chính
thức, hướng dẫn tiếp cận các trang website mua hàng
và thường xuyên thảo luận liên quan đến các mặt
hàng dịch vụ được cung cấp online,…sẽ góp phần
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Bảng 4: Độ tin cậy và tính giá trị củamô hình CFA

CR AVE MSV QH NT SC NB MT TT LT LI CS YD

QH 0,883 0,775 0,629 0,925

NT 0,916 0,684 0,598 0,737 0,886

SC 0,912 0,711 0,603 0,447 0,647 0,776

NB 0,898 0,618 0,513 0,381 0,722 0,369 0,824

MT 0,829 0,788 0,577 0,577 0,461 0,487 0,684 0,787

TT 0,904 0,818 0,424 0,578 0,387 0,643 0,349 0,674 0,886

LT 0,921 0,617 0,597 0,321 0,464 0,420 0,488 0,468 0,349 0,814

LI 0,847 0,795 0,494 0,588 0,389 0,634 0,643 0,357 0,617 0,674 0,779

CS 0,835 0,755 0,561 0,646 0,576 0,388 0,418 0,581 0,447 0,377 0,545 0,902

YD 0,909 0,831 0,509 0,491 0,489 0,532 0,478 0,601 0,533 0,471 0,632 0,579 0,872

Nguồn: Tính toán của tác giả

Bảng 5: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu

Giả thuyết Kỳ vọng Trọng
số
chuẩn
hóa

P-value Kết quả

H1 Tương tác cá nhân có tác động tích cực đến thông tin/hành
vi chia sẻ kiến thức.

+ 0,561 0,006 Chấp nhận

H2 Lòng tin có tác động tích cực đến thông tin/hành vi chia sẻ
kiến thức.

+ 0,205 0,193 Bác bỏ

H3 Lợi ích nhận được có tác động tích cực đến thông tin/hành
vi chia sẻ kiến thức.

+ 0,432 0,071 Bác bỏ

H4 Mối quan hệ tương tác xã hội có tác động tích cực đến
thông tin/hành vi chia sẻ kiến thức.

+ 0,325 0,002 Chấp nhận

H5 Niềm tin có tác động tích cực đến thông tin/hành vi chia
sẻ kiến thức.

+ 0,417 *** Chấp nhận

H6 Sự có đi có lại có tác động tích cực đến thông tin/hành vi
chia sẻ kiến thức.

+ 0,248 *** Chấp nhận

H7 Nhận biết có tác động tích cực đến thông tin/hành vi chia
sẻ kiến thức.

+ 0,243 0,082 Bác bỏ

H8 Mục tiêu chia sẻ có tác động tích cực thông tin/hành vi việc
chia sẻ kiến thức.

+ 0,126 0,113 Bác bỏ

H9 Thông tin/hành vi chia sẻ kiến thức có tác động tích cực
đến ý định mua hàng.

+ 0,327 0,033 Chấp nhận

Nguồn: Tính toán của tác giả

tăng thêm thông tin/kiến thức về mua hàng, điều này

sẽ làm tăng ý định mua hàng online.

KẾT LUẬN VÀHÀMÝQUẢN TRỊ

Kết luận

Kết quả nghiên cứu nhằm điền vào khoảng trống
trong việc cung cấp một hiểu biết toàn diện hơn về
mối liện giữa tương tác xã hội, vốn xã hội, chia sẻ
kiến thức và ý định mua hàng online. Cụ thể hơn,
nghiên cứu cho thấy rằng các yếu tố thuộc vốn xã hội
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(Mối quan hệ tương tác xã hội, niềm tin, sự có đi có
lại) và yếu tố thuộc về tương tác xã hội (Tương tác
cá nhân) có tác động đến các hành vi chia sẻ thông
tin/kiến thức của các cá nhân mua hàng online, cũng
như hành vi chia sẻ thông tin/kiến thức đến ý định
mua hàng online. Mặc khác nghiên cứu cũng cho kết
quả tương đồng với các nghiên cứu trước đó của các
tác giả2,4,10,17,29,38 ở các lĩnh vực khác nhau. Để tăng
cường hành vi chia sẻ thông tin/kiến thức của người
tiêu dùng đối với ý định mua hàng online mà đặc
biệt của của nhân viên khối văn phòng tại TP.HCM,
nghiên cứu cũng đề ra một số hàm ý cho các cá nhân
mua hàng online cũng như các nhà cung cấp dịch vụ
hàng hóa online trong phần tiếp theo.

Hàm ý quản trị
Để tăng cường mở rộng nguồn vốn xã hội cũng như
tương tác xã hội, các nhà quản trị website bán hàng
trực tuyến cần phải: (1) Tăng cường cập nhật kiến
thức, thường xuyên tập huấn kỹ năng giao tiếp nhằm
giúp cho nhân viên phụ trách bán hàng tự tin trong
giao tiếp, tư vấn và chia sẻ thông tin/kiến thức cho
khách hàng; (2) Dành nhiều thời gian để nhân viên
phụ trách bán hàng trực tuyến trao đổi các công việc
chuyên môn trong phạm vi nội bộ cũng như tương
tác với các nhân viên bán hàng ở các trangwebsite bán
hàng khác nhằm có được thông tin/kiến thứcmới; (3)
Kết nối các website nhưmộtmạng lưới để khách hàng
có thể so sánh, đánh giá sản phẩm,…nhằm tạo sự đa
dạng trong cung cấp mặt hàng góp phần tăng cường
niềm tin mua sắm đối với người có ý định mua hàng;
(4) Tham gia các tổ chức sự kiện và thời gian tiếp cận
khách hàng cũng là một trong những yếu tố làm tăng
tính tương tác sẽ giúp cho nhân viên bán hàng cũng
như người mua có được thông tin/kiến thức và tăng
cường ý định mua hàng; (5) Phát triển giao diện và
các tính năng cho website hoặc mở rộng thêm ứng
dụng thươngmại di động nhằmgia tăng hiệu quả hoạt
độngmua sắmnhư: Hỗ trợ trực tuyến thông qua chat-
bot, danh sách khuyến nghị sử dụng trí tuệ nhân tạo
(Artificial Intelligence) và công nghệ máy học (Ma-
chine Learning). Bên cạnh đó, các nhà quản trị cũng
cần nhấn mạnh khía cạnh tiêu khiển của thương mại
di động như: Mang lại niềm vui, sự thỏa mãn và sự
kích thích trong mua sắm. Điều này cũng góp phần
tăng các yếu tố sự có đi có lại, mối quan hệ xã hội
của cá nhân tham gia mua hàng trực tuyến; (6) Xu
hướng phát triển ứng dụng thương mại di động hiện
nay là xây dựng các siêu ứng dụng – ứng dụng cho
phép người tiêu dùng nhiều tính năng khác nhau mà
chỉ có trên từng ứng dụng riêng rẻ (như Grap, viber,
facebook hay zalo,…). Các siêu ứng dụng này vừa có
thể thỏa mãn nhu cầu về sự mới lạ trong thương mại

di động vừa có thể giúp người tiêu dùng giải quyết các
vấn đề khác nhau theo tình huống và tăng cường mối
quan hệ xã hội giữa các cá nhân ý định mua hàng hóa
trực tuyến.

HẠN CHẾ NGHIÊN CỨU
Nghiên cứu được thực hiện trong bối cảnh dịch bệnh
Covid 19 đang bùng phátmạnhmẽ tại Việt Nam. Giai
đoạn điều tra số liệu dựa trên Google forms gửi đến
nhân viên khối văn phòng đang làm việc tại TP. Hồ
Chí Minh. Do đó, đối tượng thu thập dữ liệu chưa
phân biệt được nhân viên làm việc trong khu vực nhà
nước và khu vực tư nhân. Nghiên cứu cũng chưa phân
biệt rõ sự khác biệt giữa vốn xã hội, tương tác xã hội
của những nhóm tuổi, trình độ khác nhau, cũng như
tác động của nó như thế nào đến ý định mua hàng
trực tuyến.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
SPSS: Statistical Package for the Social Sciences
(Góithống kê cho các ngành khoa học xã hội).
AMOS:Analysis ofMoment Structures (Phân tích cấu
trúc mô măng).
TMĐT:Thương mại điện tử.

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

ĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC GIẢ
Toàn bộ nội dung bài viết chỉ do tác giả thực hiện.
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ABSTRACT
The study proposes amodel of the impact of social capital, social interaction on knowledge sharing
and the impact of knowledge sharing on purchase intention of office workers. The study was con-
ducted using Google Forms questionnaire to collect data by convenience sampling method from
300 office workers working in Ho Chi Minh City via email as well as applications such as Zalo, Viber,
Facebook.... The factors of the model and scale are inherited from previous studies and adjusted
through face-to-face interviews with experts in the field of study. The research hypotheses were
tested by linear structural model (SEM) through SPSS 20.0 and AMOS 20.0 softwares. Research re-
sults show that personal interaction, social interaction relationship, trust, reciprocity have an impact
on knowledge/information sharing and knowledge/information sharing has an impact on knowl-
edge/information sharing intention to purchase online of office workers in Ho Chi Minh City. In
addition, based on the research results, the author also proposes managerial implications to en-
hance the expansion of social capital as well as social interaction of customers and administrators
for online shopping websites.
Key words: Social capital, Social interaction, Knowledge sharing behavior, Purchasing intention
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	Thảo luận kết quả
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