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LỜI CAM ĐOAN 

Nhóm tác giả xin cam đoan rằng đây là công trình nghiên cứu do nhóm thực hiện 

dưới sự hướng dẫn của ThS. Đặng Thiện Tâm và ThS. Phạm Thị Quỳnh Lệ. Toàn bộ 

nội dung, số liệu, tài liệu sử dụng trong đề tài: “Cách thức Remarketing số định hình 

hành vi mua sắm ngẫu hứng của người tiêu dùng trẻ tại Thành phố Đà Nẵng: Góc nhìn 

cảm xúc - nhận thức trong kỷ nguyên số” đều trung thực, có nguồn gốc rõ ràng và đảm 

bảo tính khách quan. 

Nếu phát hiện bất kỳ hành vi sao chép hay gian lận nào, nhóm tác giả xin hoàn 

toàn chịu trách nhiệm về bài nghiên cứu này. 

 

 Đà Nẵng, ngày   tháng   năm 2026 

Đại diện nhóm sinh viên thực hiện 
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LỜI CẢM ƠN 

Trong suốt quá trình thực hiện đề tài nghiên cứu “Cách thức Remarketing số định 

hình hành vi mua sắm ngẫu hứng của người tiêu dùng trẻ tại Thành phố Đà Nẵng: Góc 

nhìn cảm xúc - nhận thức trong kỷ nguyên số” nhóm tác giả đã nhận được sự hỗ trợ quý 

báu từ nhiều cá nhân và tổ chức góp phần quan trọng giúp nhóm hoàn thành nghiên cứu 

này một cách hiệu quả. 

Trước hết, nhóm nghiên cứu xin bày tỏ lòng biết ơn chân thành tới Ban Giám hiệu, 

Quý thầy cô tại Đại học Duy Tân, đặc biệt là các giảng viên và chuyên gia đã nhiệt tình 

chia sẻ kiến thức chuyên môn, cung cấp tài liệu giá trị và tạo điều kiện thuận lợi để nhóm 

có thể triển khai nghiên cứu trong môi trường học thuật chuyên nghiệp và nghiêm túc. 

Đặc biệt, nhóm xin gửi lời tri ân sâu sắc đến ThS. Đặng Thiện Tâm và ThS. Phạm Thị 

Quỳnh Lệ, người đã đồng hành, tận tình hướng dẫn và định hướng cho nhóm trong suốt 

quá trình thực hiện đề tài. Những góp ý quý báu, sự hỗ trợ về mặt phương pháp cũng 

như tinh thần từ thầy chính là động lực giúp nhóm vượt qua những khó khăn, thách thức 

và không ngừng hoàn thiện nghiên cứu này. 

Nhóm tác giả cũng xin chân thành cảm ơn các cá nhân, nhóm nghiên cứu và người 

tham gia khảo sát đã nhiệt tình cung cấp thông tin, tài liệu và phản hồi xác thực, góp 

phần nâng cao chất lượng và độ tin cậy của kết quả nghiên cứu. 

Mặc dù đã nỗ lực hết mình trong từng giai đoạn thực hiện nhưng nhóm tác giả vẫn 

ý thức rằng đề tài không tránh khỏi những hạn chế nhất định. Do đó, nhóm rất mong 

tiếp tục nhận được sự góp ý và phản biện từ quý thầy cô, các nhà nghiên cứu và chuyên 

gia nhằm hoàn thiện hơn đề tài nghiên cứu này và các nghiên cứu tiếp theo. 

Xin trân trọng cảm ơn! 

Đà Nẵng, ngày   tháng   năm 2026 

Đại diện nhóm sinh viên thực hiện 
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DANH MỤC CÁC TỪ VÀ KÝ HIỆU VIẾT TẮT 

STT 
Ký hiệu chữ 

viết tắt 
Chữ viết đầy đủ Tên tiếng Việt 

1 AR Arousal Sự hưng phấn, 

2 AVE 
Average Variance 

Extracted 
Phương sai trích trung bình, 

3 CE Cognitive Ease Sự dễ chịu trong nhận thức, 

4 CR Composite Reliability Độ tin cậy tổng hợp, 

5 CTA Call-to-Action Nút kêu gọi hành động 

6 DOM Dominance Cảm nhận kiểm soát, 

7 DPT Dual Process Theory Lý thuyết Quy trình kép, 

8 DRM Display Remarketing Tiếp thị lại hiển thị, 

9 ERM Email Remarketing Tiếp thị lại qua Email, 

10 FOMO Fear of Missing Out Hội chứng sợ bị bỏ lỡ, 

11 HTMT Heterotrait-Monotrait ratio 
Tỷ lệ Heterotrait-Monotrait (đánh giá 

tính phân biệt), 

12 IBB Impulsive Buying Behavior Hành vi mua sắm ngẫu hứng, 

13 IPMA 
Importance-Performance 

Map Analysis 
Phân tích Tầm quan trọng – Hiệu suất, 

14 MAE Mean Absolute Error 
Sai số tuyệt đối trung bình (thước đo sai 

số dự báo), 

15 NFI Normed Fit Index 
Chỉ số phù hợp chuẩn hóa (đánh giá độ 

phù hợp mô hình), 

16 PAD 
Pleasure – Arousal – 

Dominance 

Mô hình cảm xúc: Sự hài lòng – Sự 

hưng phấn – Cảm nhận kiểm soát, 

17 PF Processing Fluency Độ trôi chảy trong xử lý thông tin, 

18 PL Pleasure Sự hài lòng 

19 PLS-SEM 

Partial Least Squares 

Structural Equation 

Modeling 

Phân tích mô hình phương trình cấu 

trúc tuyến tính bình phương nhỏ nhất 

từng phần, 
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20 PPC Pay-Per-Click Quảng cáo trả phí theo lượt nhấp, 

21 RE Reduced Cognitive Effort Sự giảm nỗ lực nhận thức, 

22 RFM 
Recency, Frequency, 

Monetary 

Mô hình phân khúc khách hàng (Theo 

thời gian, tần suất và giá trị chi tiêu) 

23 RMSE Root Mean Square Error 
Sai số toàn phương trung bình (thước 

đo sai số dự báo), 

24 SEA Search Engine Advertising Quảng cáo công cụ tìm kiếm 

25 SERM 
Search Engine 

Remarketing 
Tiếp thị lại trên công cụ tìm kiếm, 

26 SMRM Social Media Remarketing Tiếp thị lại trên mạng xã hội, 

27 SOR 
Stimulus – Organism – 

Response 

Mô hình Kích thích – Chủ thể – Phản 

ứng, 

28 SPSS 
Statistical Package for the 

Social Sciences 

Phần mềm thống kê dùng trong khoa 

học xã hội 

29 SRMR 
Standardized Root Mean 

Square Residual 

Phần dư bình phương trung bình chuẩn 

hóa, 

30 TAM 
Technology Acceptance 

Model 
Lý thuyết Chấp nhận Công nghệ 

31 TPB 
Theory of Planned 

Behavior 
Lý thuyết Hành vi có kế hoạch 

32 VIF Variance Inflation Factor 
Hệ số phương sai phóng đại (kiểm tra 

đa cộng tuyến), 

33 VRM Video Remarketing Tiếp thị lại bằng video 
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TÓM TẮT NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu này nhằm phân tích ảnh hưởng của remarketing số đến hành vi mua 

sắm ngẫu hứng trực tuyến của người tiêu dùng trẻ tại TP. Đà Nẵng, đồng thời đánh giá 

vai trò trung gian của cảm xúc, nhận thức và vai trò điều tiết của hội chứng sợ bị bỏ lỡ 

(FOMO) trong mối quan hệ này. Mẫu nghiên cứu gồm 842 người trẻ từ 18 - 35 tuổi, 

được chọn lọc từ 900 phiếu khảo sát ban đầu. Dựa trên việc rà soát các cơ sở lý luận đi 

trước, mô hình nghiên cứu được xây dựng với 13 thang đo thành phần, sau sàng lọc còn 

48 biến quan sát và 9 giả thuyết nghiên cứu chính, dựa trên 4 nền tảng lý thuyết cốt lõi 

gồm: Mô hình Kích thích – Chủ thể – Phản ứng (S-O-R), Lý thuyết Quy trình kép (DPT), 

Mô hình cảm xúc P-A-D và Lý thuyết Nỗi sợ bị bỏ lỡ (FOMO). 

Mô hình nghiên cứu được thiết kế dưới dạng cấu trúc bậc cao (Higher-order 

constructs) gồm 1 biến độc lập là remarketing (được cấu tạo từ email remarketing, 

display remarketing, social media remarketing, search engine remarketing và video 

remarketing); các biến trung gian bao gồm: cảm xúc (sự hài lòng, sự hưng phấn, cảm 

nhận kiểm soát) và nhận thức (sự dễ chịu trong nhận thức, sự giảm nỗ lực nhận thức, độ 

trôi chảy trong xử lý thông tin); biến phụ thuộc là hành vi mua sắm ngẫu hứng (IBB) và 

biến điều tiết là nỗi sợ bị bỏ lỡ (FOMO). Nghiên cứu định tính được thực hiện thông 

qua phỏng vấn trực tiếp 20 người trẻ nhằm khám phá, hiệu chỉnh và bối cảnh hóa thang 

đo. Nghiên cứu định lượng được xử lý với 842 mẫu hợp lệ chuẩn hóa, sử dụng phần 

mềm SPSS 27 và SmartPLS 4.1.1.8. 

Kết quả cho thấy cả 9 giả thuyết nghiên cứu đều được chấp nhận (P-value < 0.05). 

Mô hình giải thích được 62,8% sự biến thiên của hành vi mua sắm ngẫu hứng (R² = 

0.628) và có năng lực dự đoán tốt (Q²predict = 0.452). Các chỉ số đánh giá mô hình như 

SRMR = 0.036 và NFI = 0.957 đều đạt yêu cầu. Đồng thời, cảm xúc và nhận thức được 

xác nhận là các cơ chế trung gian quan trọng, trong khi FOMO có vai trò khuếch đại tác 

động của remarketing số đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

Trên cơ sở kết quả (đặc biệt là phân tích IPMA), nghiên cứu đề xuất các hàm ý 

quản trị giúp doanh nghiệp chuyển dịch chiến lược từ quảng cáo bám đuổi sang tiếp thị 

trao quyền cho khách hàng, ưu tiên tối ưu hóa các điểm chạm có hiệu suất. Đồng thời, 

nghiên cứu cung cấp các giải pháp thiết thực giúp người tiêu dùng trẻ tại TP. Đà Nẵng 

xây dựng nâng cao khả năng tự kiểm soát trong môi trường số, quản lý tốt trải nghiệm 

cá nhân và hạn chế các quyết định tiêu dùng phi lý trí trong kỷ nguyên số 
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ABSTRACT 

This study examines the impact of digital remarketing on online impulse buying 

behavior among young consumers in Da Nang City, while investigating the mediating 

roles of affective and cognitive states and the moderating role of Fear of Missing Out 

(FOMO). The study was conducted with 842 respondents aged 18–35, selected from an 

initial sample of 900 survey responses. Based on prior literature, the research model was 

developed with 13 constructs, a total of 48 observed variables were retained following 

the screening process and 9 hypotheses, drawing upon the Stimulus–Organism–

Response (S-O-R) framework, Dual Process Theory (DPT), the Pleasure–Arousal–

Dominance (P-A-D) model, and FOMO theory. 

The model was designed as a higher-order construct model. Digital remarketing 

comprises five dimensions: email  remarketing, display remarketing, social media 

remarketing, search engine remarketing, and video remarketing. The mediating 

variables include affective states (pleasure, arousal, and dominance) and cognitive states 

(cognitive ease, reduced cognitive effort, and processing fluency). Impulse buying 

behavior (IBB) serves as the dependent variable, while FOMO acts as the moderator. A 

qualitative study involving 20 young consumers was conducted to refine the 

measurement scales, followed by a quantitative analysis of 842 valid responses using 

SPSS 27 and SmartPLS 4.1.1.8. 

The results show that all nine hypotheses were supported (p < 0.05). The model 

explains 62.8% of the variance in impulse buying behavior (R² = 0.628) and 

demonstrates good predictive capability (Q²predict = 0.452). Model fit indices, 

including SRMR = 0.036 and NFI = 0.957, meet the recommended thresholds. 

Furthermore, affective and cognitive states were confirmed as important mediating 

mechanisms, while FOMO strengthens the impact of digital remarketing on impulse 

buying behavior. 

Based on the findings, particularly the IPMA results, this study proposes 

managerial implications to help businesses shift from intrusive remarketing practices to 

customer-empowering marketing strategies and optimize high-performance touchpoints. 

It also provides practical recommendations for young consumers to enhance self-control 

and reduce irrational consumption decisions in digital environments. 
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CHƯƠNG 1: TỔNG QUAN VỀ VẤN ĐỀ NGHIÊN CỨU 

1.1. Lý do chọn đề tài 

Sau đại dịch COVID-19, cả thế giới nói chung và Việt Nam nói riêng đều ghi 

nhận sự tăng trưởng đáng kể về tỷ lệ sử dụng mạng xã hội, phản ánh xu hướng chuyển 

dịch mạnh mẽ của các hoạt động giao tiếp, giải trí và tiêu dùng sang môi trường số. Theo 

các báo cáo toàn cầu của DataReportal, vào giữa năm 2020, hơn 50% dân số thế giới đã 

sử dụng mạng xã hội (Simon Kemp, 2020a); đến cuối năm 2025, con số này tăng lên 

khoảng 5,66 tỷ người, tương đương gần 71% dân số toàn cầu (Datareportal, 2025). Đây 

là minh chứng rõ nét cho vai trò ngày càng quan trọng của các nền tảng số trong đời 

sống hiện đại. 

Tại Việt Nam, xu hướng này cũng diễn ra với tốc độ rất nhanh. Tỷ lệ người dùng 

mạng xã hội tăng từ khoảng 67% vào cuối năm 2019/đầu năm 2020 lên gần 78% vào 

đầu năm 2022 (Simon Kemp, 2020b, 2022), và chủ yếu nhờ sự gia tăng mạnh mẽ của tỷ 

lệ tiếp cận internet và thiết bị di động. Đặc biệt, số liệu từ báo cáo Digital 2024 của We 

Are Social và Kepios cho thấy một thực trạng đáng chú ý: Việt Nam hiện có 72,70 triệu 

người dùng mạng xã hội, trong đó nhóm người dùng từ 18 tuổi trở lên chiếm tới 72,55 

triệu người, tương đương với việc gần như toàn bộ dân số trưởng thành (99,2%) tại Việt 

Nam đều đang hiện diện trên các nền tảng số (We Are Social, 2024). Điều này cho thấy 

gần như toàn bộ nhóm người trẻ trưởng thành tại Việt Nam đều đang hiện diện và hoạt 

động thường xuyên trên các nền tảng số. Như vậy, trong cả giai đoạn trước và sau 

COVID-19, giới trẻ Việt Nam luôn duy trì tỷ lệ sử dụng mạng xã hội ở mức rất cao, tạo 

nên một môi trường thuận lợi cho các hoạt động tiếp thị số và thương mại điện tử phát 

triển. 

Song song với sự phát triển của mạng xã hội, thương mại điện tử tại Việt Nam 

cũng ghi nhận mức tăng trưởng bùng nổ. Theo số liệu từ Bộ Công Thương, quy mô thị 

trường thương mại điện tử đã tăng từ 8 tỷ USD năm 2018 lên 20,5 tỷ USD vào năm 

2023, hiện chiếm khoảng 8% tổng doanh thu bán lẻ của cả nước (Phúc Khang, 2023). 

Đáng chú ý, nhóm người mua sắm trực tuyến trẻ đang chiếm ưu thế rõ rệt với khoảng 

61 triệu người mua online trên toàn quốc trong năm 2023 (Uyên Hương, 2024); trong 

đó, 31% nhóm người tiêu dùng kết nối thuộc độ tuổi 21–34 là những người thường 

xuyên thực hiện hành vi mua sắm trực tuyến và họ xem mua sắm online không chỉ là 

hoạt động mang tính tiện lợi mà còn là một trải nghiệm thú vị, mang yếu tố giải trí và 
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khám phá (Giang Tiểu San, 2019). Điều này phù hợp với xu hướng toàn cầu, khi nghiên 

cứu của Xiao và cộng sự (2026) chỉ ra rằng trong môi trường livestream shopping, tính 

giải trí và tương tác của nội dung có thể kích thích cảm xúc, từ đó làm gia tăng hành vi 

mua sắm ngẫu hứng (Xiao và cộng sự, 2026). 

Trong bối cảnh ngày càng nhiều khuyến mãi kích thích tức thời qua mạng xã hội 

và video ngắn, remarketing ngày càng được doanh nghiệp sử dụng rộng rãi để tái thu 

hút người dùng từng tương tác (Dave Chaffey & Fiona Ellis-Chadwick, 2016). Nhiều 

công trình phân tích hành vi mua ngẫu hứng đã đề cập các yếu tố tâm lý, động cơ và giá 

trị cảm nhận như Rook (1987), Stern (1962) nhưng chủ yếu ở bối cảnh mua truyền thống 

hoặc thương mại điện tử nói chung. Ví dụ, một khảo sát của Hatice Kafadar và Selin 

Yılmaz (2022) chỉ ra rằng hành vi mua ngẫu hứng của giới trẻ phụ thuộc vào yếu tố 

nhận thức, đặc điểm tính cách và cảm xúc đối với xu hướng mua sắm ngẫu hứng, nhưng 

không đề cập đến bất kỳ chiến lược tiếp thị nào (Kafadar & Yılmaz, 2022). Trong khi 

đó, các nghiên cứu về remarketing tại Việt Nam nói riêng và thế giới nói chung phần 

lớn chỉ giới thiệu khái niệm, công cụ và hiệu quả chung mà thiếu các bằng chứng khoa 

học. Chưa có nghiên cứu nào kết hợp phân tích remarketing số với khía cạnh cảm xúc – 

nhận thức của người tiêu dùng trẻ và tác động đến mua sắm ngẫu hứng. Điều này tạo ra 

khoảng trống đó là cần làm rõ cơ chế tác động gián tiếp của remarketing thông qua biến 

trung gian cảm xúc và nhận thức để xác định tại sao một quảng cáo tái nhắc lại có thể 

khiến khách hàng bấm mua tức thì. 

Căn cứ Nghị quyết 202/2025/QH15, sau khi sắp xếp đơn vị hành chính, thành 

phố Đà Nẵng sau khi sáp nhập với tỉnh Quảng Nam có quy mô dân số khoảng 3,06 triệu 

người, qua đó hình thành một thị trường tiêu dùng có quy mô lớn và đa dạng. Với đặc 

điểm là một đô thị phát triển, Đà Nẵng được thừa hưởng xu hướng chung của Việt Nam 

về mức độ phổ cập internet và mạng xã hội cao, đặc biệt trong nhóm dân số trẻ (Simon 

Kemp, 2024), qua đó thúc đẩy sự phát triển của thương mại điện tử và các hoạt động 

kinh doanh trực tuyến. Do đó, những đặc điểm này khiến Đà Nẵng trở thành phạm vi 

phù hợp để nghiên cứu hành vi tiêu dùng trong môi trường số. 

Xuất phát từ những cơ sở thực tiễn và lý luận nêu trên, việc lựa chọn đề tài “Cách 

thức remarketing số định hình hành vi mua sắm ngẫu hứng của người tiêu dùng trẻ tại 

thành phố Đà Nẵng: Góc nhìn cảm xúc – nhận thức trong kỷ nguyên số” là cần thiết và 

có ý nghĩa cả về mặt học thuật lẫn thực tiễn. 
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1.2. Mục tiêu nghiên cứu 

Mục tiêu tổng quát: Nghiên cứu cách thức mà remarketing ảnh hưởng đến hành 

vi mua sắm ngẫu hứng trực tuyến của người tiêu dùng trẻ tại Thành phố Đà Nẵng, tập 

trung xem xét vai trò điều tiết của hội chứng sợ bị bỏ lỡ (FOMO) và vai trò trung gian 

của các yếu tố cảm xúc (sự hài lòng, sự hưng phấn, cảm nhận kiểm soát) và nhận thức 

(sự dễ chịu trong nhận thức, sự giảm nỗ lực nhận thức, độ trôi chảy trong xử lý thông 

tin). Từ kết quả nghiên cứu, đề xuất các hàm ý quản trị thiết thực nhằm tối ưu hóa chiến 

lược tiếp thị lại của doanh nghiệp và giúp người tiêu dùng trẻ quản lý hành vi mua sắm 

hợp lý trong kỷ nguyên số. 

Thông qua mục tiêu nghiên cứu tổng quát, đề tài xác định rõ 3 mục tiêu nghiên 

cứu cụ thể như sau: 

Thứ nhất: Hệ thống hóa các lý thuyết nền tảng và các nghiên cứu đi trước về 

remarketing cùng hành vi mua sắm ngẫu hứng, phân tích tình hình nghiên cứu hiện tại 

và chỉ ra các khoảng trống nghiên cứu cần giải quyết. 

Thứ hai: Phân tích và đo lường mức độ ảnh hưởng của hình thức remarketing đến 

hành vi mua sắm ngẫu hứng trực tuyến của giới trẻ tại TP. Đà Nẵng. Làm rõ vai trò trung 

gian của trạng thái cảm xúc và quá trình xử lý nhận thức trong mối quan hệ này. 

Thứ ba: Tìm hiểu mức độ ảnh hưởng của hội chứng sợ bị bỏ lỡ (FOMO) ở giới 

trẻ tại TP. Đà Nẵng và phân tích vai trò điều tiết của yếu tố này trong mối quan hệ giữa 

các trạng thái tâm lý (cảm xúc, nhận thức) và hành vi mua sắm ngẫu hứng trực tuyến 

1.3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu   

1.3.1. Đối tượng nghiên cứu và đối tượng khảo sát 

Đối tượng nghiên cứu: Tác động của remarketing đến hành vi mua sắm ngẫu 

hứng thông qua sự trung gian của cảm xúc và nhận thức 

Đối tượng khảo sát: Người trẻ đang sinh sống và làm việc tại thành phố Đà Nẵng 

(những người trẻ trong độ tuổi từ từ 18 đến 35 tuổi) 

1.3.2. Phạm vi nghiên cứu  

Phạm vi không gian: Nghiên cứu được thực hiện tại địa bàn thành phố Đà Nẵng 

Theo GS.TS Nguyễn Văn Thắng (2022) trong cuốn giáo trình “Giáo trình Thực 

hành Nghiên cứu trong Kinh tế và Quản trị kinh doanh (tái bản lần thứ 5) nhận định rằng 

việc khoanh vùng nghiên cứu tại một khu vực cụ thể giúp kiểm soát tốt hơn các yếu tố 

ngoại sinh, đồng thời đảm bảo tính khả thi về thời gian và nguồn lực thu thập dữ liệu 
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(Nguyễn Văn Thắng, 2022). Bên cạnh đó, theo Hair và cộng sự (2011) việc giới hạn 

phạm vi nghiên cứu trong một khu vực cụ thể giúp kiểm soát tốt các yếu tố nhiễu, tăng 

độ chính xác của mô hình nghiên cứu và đảm bảo tính khả thi trong việc thu thập dữ liệu 

(J. Hair và cộng sự, 2011). Phạm vi nghiên cứu tại Đà Nẵng còn nhằm đảm bảo độ sâu 

phân tích và tính thực tiễn của kết quả, trước khi nhân rộng cho các nghiên cứu đa khu 

vực sau này.  

Phạm vi thời gian: Dữ liệu nghiên cứu được thu thập trong khoảng thời gian từ 

tháng 05 năm 2025 đến tháng 04 năm 2026. 

1.4. Phương pháp nghiên cứu     

Nghiên cứu này được thực hiện thông qua phương pháp nghiên cứu hỗn hợp với sự 

phối hợp giữa 2 phương pháp chính là phương pháp định tính và phương pháp định lượng.  

1.4.1. Nghiên cứu định tính 

Phương pháp nghiên cứu định tính được triển khai nhằm mục tiêu khám phá và 

hiểu sâu về các yếu tố tác động của remarketing đến hành vi mua sắm ngẫu hứng của 

nhóm đối tượng trẻ tuổi (từ 18 đến 35 tuổi). Quá trình này bao gồm các hoạt động thực 

hiện thảo luận nhóm và phỏng vấn trực tiếp 20 người trẻ tại Đà Nẵng để khám phá, điều 

chỉnh câu chữ và hiệu chỉnh thang đo bảng hỏi cho phù hợp với bối cảnh thực tế 

1.4.2. Nghiên cứu định lượng 

Phương pháp nghiên cứu định lượng được triển khai sau khi hoàn tất giai đoạn 

nghiên cứu sơ bộ và hiệu chỉnh bảng hỏi chính thức. Dữ liệu thu thập được tiến hành 

mã hóa và nhập liệu, sau đó được sàng lọc nghiêm ngặt nhằm loại bỏ các bảng hỏi không 

hợp lệ (ví dụ: trả lời thiếu, không nhất quán hoặc không hoàn chỉnh, không muốn trả lời 

điền theo ý kiến chủ quan). Tổng số phiếu thu thập được là 900 mẫu, sau khi sàng lọc 

có 58 phiếu bị loại, số mẫu hợp lệ cuối cùng được đưa vào phân tích là 842 mẫu,. 

Dữ liệu sau khi làm sạch được xử lý bằng hai phần mềm là SPSS 27 và SmartPLS 

4. Trong đó, SPSS 27 được sử dụng để phân tích thống kê mô tả đặc điểm mẫu. Các 

bước tiếp theo được xử lý thông qua phần mềm SmartPLS 4 để thực hiện phân tích mô 

hình đo lường, mô hình cấu trúc tuyến tính (PLS-SEM), phân tích mô hình bậc cao và 

kiểm định các chỉ số theo quy trình các bước sau đây 

Bước 1: Lập bảng tần số thống kê để mô tả mẫu (nội dung phần trăm theo giới 

tính, độ tuổi, thu nhập, tần suất, thời gian) 
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Thông tin các bảng trình bày chi tiết tỷ lệ % cho từng biến và phần trăm tương 

ứng thông qua phân tích dữ liệu bằng phần mềm SPSS 27. Các bước tiếp theo xử lý 

thông qua phần mềm SmartPLS 4. 

Bước 2: Đánh giá mô hình đo lường: Do mô hình có sự kết hợp giữa thang đo 

phản xạ (reflective) và thang đo cấu tạo (formative), việc đánh giá được chia làm hai 

tiêu chí: 

- Đối với các thang đo phản xạ:  

+ Đánh giá chất lượng biến quan sát: Dựa vào hệ số tải ngoài (Outer loadings > 0.7). 

+ Đánh giá độ tin cậy thang đo: Thông qua hệ số Cronbach’s Alpha, rho_A và 

độ tin cậy tổng hợp Composite Reliability (CR). 

- Đối với các thang đo cấu tạo : Đánh giá mức độ đóng góp của từng thành phần 

thông qua trọng số tải ngoài (Outer weights) và kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến bằng 

hệ số VIF (VIF < 3.0),. 

Bước 3: Đánh giá tính hội tụ và tính phân biệt của thang đo 

- Đánh giá tính hội tụ: Đo lường thông qua chỉ số phương sai trích trung bình 

(AVE > 0.5). 

- Đánh giá tính phân biệt: Sử dụng tiêu chuẩn Fornell-Larcker (√AVE lớn hơn hệ 

số tương quan) và chỉ số tỷ lệ Heterotrait-Monotrait (HTMT < 0.90) kết hợp với HTMT 

suy luận (Bootstrapping),,. 

Bước 4: Đánh giá độ phù hợp tổng thể và khả năng dự báo của mô hình 

- Đánh giá độ phù hợp mô hình (Model Fit): Thông qua các chỉ số SRMR (< 

0.08), d_ULS, d_G và NFI. 

- Đánh giá khả năng giải thích và dự báo: Dựa vào hệ số xác định R² và R² hiệu 

chỉnh (Adjusted R²), năng lực dự báo ngoài mẫu (Q²_predict > 0), cùng với các thước 

đo sai số dự báo như RMSE và MAE,,. 

- Đánh giá hiện tượng cộng tuyến trong cấu trúc: Thông qua hệ số VIF. 

Bước 5: Kiểm định mô hình cấu trúc tuyến tính (PLS - SEM) và các giả thuyết 

Kỹ thuật Bootstrapping (với 5.000 mẫu) được sử dụng để kiểm định các giả 

thuyết nghiên cứu, dựa trên các chỉ số,,: 

- Đánh giá độ lớn và chiều hướng tác động: Hệ số đường dẫn (Path 

Coefficients/Hệ số tác động β). 
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- Đánh giá mức ý nghĩa thống kê: Giá trị T-statistics, P-values (< 0.05) và Khoảng 

tin cậy (BCaCI 95%). 

- Đánh giá mức độ hiệu quả của biến độc lập lên biến phụ thuộc: Hệ số f² (Effect size). 

Bước 6: Phân tích và kiểm định các mối quan hệ phức tạp (Trung gian và Điều tiết) 

- Kiểm định tác động trực tiếp của các biến trong mô hình cấu trúc bậc 1 và bậc 2. 

- Kiểm định vai trò trung gian của Cảm xúc và Nhận thức trong mối quan hệ giữa 

Remarketing và Hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

- Kiểm định vai trò điều tiết của hội chứng sợ bị bỏ lỡ (FOMO), kết hợp phân 

tích Simple Slopes Plot và Johnson-Neyman Plot để làm rõ hiệu ứng khuếch đại, 

Bước 7: Phân tích Bản đồ Tầm quan trọng – Hiệu suất (IPMA)  

Thực hiện phân tích IPMA (Importance-Performance Map Analysis) với biến 

mục tiêu là Hành vi mua sắm ngẫu hứng. Bước này giúp kết hợp hệ số tác động (Tầm 

quan trọng) và điểm số trung bình đã chuẩn hóa (Hiệu suất) để xác định chính xác các 

yếu tố doanh nghiệp cần ưu tiên cải thiện  

Bước 8: Rút ra kết luận và kiến nghị đề xuất  

Từ các kết quả phân tích định lượng (kiểm định giả thuyết và IPMA), nghiên cứu 

tiến hành thảo luận kết quả và đề xuất các hàm ý quản trị thiết thực cho doanh nghiệp 

cũng như khuyến nghị cho người tiêu dùng trẻ. 

1.5. Câu hỏi nghiên cứu 

Nghiên cứu này nhằm đánh giá tác động của remarketing đến hành vi mua sắm 

ngẫu hứng trực tuyến của người tiêu dùng trẻ tại TP. Đà Nẵng, với câu hỏi chính là: 

Remarketing ảnh hưởng như thế nào đến hành vi mua sắm ngẫu hứng trực tuyến của 

người trẻ tại TP. Đà Nẵng và những yếu tố tâm lý nào ảnh hưởng đến mối quan hệ này? 

Trong các yếu tố đó thì có yếu tố nào ảnh hưởng mạnh mẽ hơn đến mối quan hệ giữa 

remarketing và hành vi mua sắm ngẫu hứng? 

Từ câu hỏi chính đó, các câu hỏi chi tiết được đặt ra như sau: 

Câu hỏi 1: Remarketing tác động trực tiếp như thế nào đến hành vi mua sắm 

ngẫu hứng của người trẻ sinh sống và làm việc tại TP. Đà Nẵng,? 

Câu hỏi 2: Các yếu tố thuộc về Cảm xúc và Nhận thức có vai trò trung gian như 

thế nào trong mối quan hệ giữa remarketing và hành vi mua sắm ngẫu hứng của người 

trẻ TP. Đà Nẵng? 
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Câu hỏi 3: Hội chứng sợ bị bỏ lỡ (FOMO) có vai trò điều tiết như thế nào lên 

mối quan hệ giữa các yếu tố trung gian (cảm xúc và nhận thức) đến hành vi mua sắm 

ngẫu hứng của người trẻ tại TP. Đà Nẵng? 

1.6. Ý nghĩa của nghiên cứu 

Về mặt lý thuyết: Nghiên cứu góp phần làm phong phú thêm mô hình S–O–R 

(Kích thích - Chủ thể - Phản ứng) bằng việc làm rõ cơ chế tác động kép của hoạt động 

tiếp thị lại, thông qua cả hai khía cạnh cảm xúc và nhận thức. Đồng thời, kết quả nghiên 

cứu khẳng định vai trò điều tiết của hội chứng FOMO trong mối quan hệ giữa kích thích 

remarketing và hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

Về mặt thực tiễn: 

- Đối với doanh nghiệp: Nghiên cứu cung cấp cơ sở tham khảo thông qua phân 

tích IPMA (Tầm quan trọng – Hiệu suất), giúp doanh nghiệp nhận diện và ưu tiên cải 

thiện các hình thức remarketing có hiệu quả tương đối cao. Đồng thời, kết quả nghiên 

cứu gợi ý doanh nghiệp cân nhắc điều chỉnh cách tiếp cận, hạn chế các hoạt động tiếp 

thị mang tính lặp lại gây phiền nhiễu, và tăng cường các hình thức cá nhân hóa nội dung 

cũng như cải thiện trải nghiệm khách hàng. 

- Đối với người tiêu dùng trẻ: Nghiên cứu góp phần cung cấp thêm thông tin giúp 

người tiêu dùng hiểu rõ hơn về cách thức hoạt động của các công cụ remarketing trong 

môi trường số. Từ đó, người tiêu dùng có thể cân nhắc trong việc bảo vệ dữ liệu cá nhân, 

nâng cao khả năng đánh giá thông tin và nhận thức rõ hơn về yếu tố tâm lý trong quá 

trình ra quyết định. Điều này phần nào hỗ trợ việc kiểm soát hành vi mua sắm và hạn 

chế các quyết định mang tính ngẫu hứng 

1.7. Tính mới của nghiên cứu  

Thứ nhất, thay vì chỉ xem xét 1–2 công cụ riêng lẻ như các nghiên cứu trước, 

nghiên cứu này xây dựng mô hình kết hợp 5 hình thức remarketing số (Email, Display, 

Social Media, Search Engine, Video).  

Thứ hai, trong khi nhiều nghiên cứu trước chỉ tiếp cận tác động của remarketing 

theo từng khía cạnh riêng biệt (cảm xúc hoặc nhận thức), nghiên cứu này xem xét đồng 

thời cả hai cơ chế. Cụ thể, bao gồm phản ứng cảm xúc (sự hài lòng, hưng phấn, cảm 

nhận kiểm soát) và quá trình nhận thức (sự dễ chịu, giảm nỗ lực, độ trôi chảy), đồng thời 

bổ sung vai trò điều tiết của FOMO, giúp làm rõ hơn cách người tiêu dùng phản ứng với 

remarketing. 
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Thứ ba, khác với các nghiên cứu chủ yếu tập trung vào các kết quả marketing 

truyền thống như tỷ lệ chuyển đổi hay ý định mua có kế hoạch, nghiên cứu này lựa chọn 

hành vi mua sắm ngẫu hứng làm biến phụ thuộc. Kết quả cho thấy remarketing không 

chỉ hỗ trợ các quyết định mua có kế hoạch mà còn có thể liên quan đến các quyết định 

mua mang tính tức thời. Điều này bổ sung thêm góc nhìn cho các nghiên cứu trước đây 

về vai trò của remarketing trong hành vi tiêu dùng. 

1.8. Từ khóa nghiên cứu 

Nghiên cứu này tập trung nhắm tới các từ khóa nghiên cứu như sau: Remarketing, 

hành vi mua sắm ngẫu hứng, cảm xúc, nhận thức, FOMO. 

1.9. Kết cấu nghiên cứu 

Ngoài các danh mục bảng, hình, phần bìa chính bìa phụ, tài liệu tham khảo, phụ 

lục thì nội dung đề tài được chia thành 5 chương với bố cục các chương như sau: 

Chương 1: Tổng quan về vấn đề nghiên cứu 

Chương 2: Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

Chương 3: Phương pháp nghiên cứu 

Chương 4: Kết quả nghiên cứu 

Chương 5: Kết luận và hàm ý quản trị 
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TÓM TẮT CHƯƠNG 1 
Chương 1 đã trình bày tổng quan về vấn đề nghiên cứu, xuất phát từ sự bùng nổ 

của mạng xã hội, thương mại điện tử và vai trò ngày càng quan trọng của remarketing 

(tiếp thị lại) trong việc định hình hành vi mua sắm ngẫu hứng của giới trẻ tại Đà Nẵng. 

Từ bối cảnh thực tiễn đó, chương này đã xác định rõ mục tiêu tổng quát và 3 mục tiêu 

cụ thể, định vị đối tượng và phạm vi nghiên cứu (giới trẻ 18-35 tuổi đang sinh sống và 

làm việc tại Đà Nẵng). Đồng thời, chương 1 cũng phác thảo quy trình áp dụng phương 

pháp nghiên cứu hỗn hợp, hệ thống hóa câu hỏi nghiên cứu, ý nghĩa lý luận, thực tiễn 

và 3 điểm mới nổi bật của đề tài so với các nghiên cứu đi trước. Cuối cùng, kết cấu tổng 

thể của bài nghiên cứu được trình bày gồm 5 chương
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CHƯƠNG 2: CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

2.1. Tổng quan về quảng cáo số 

2.1.1. Định nghĩa quảng cáo số 

Quảng cáo số đã trải qua một quá trình chuyển đổi đáng kể trong vài thập niên 

gần đây. Các công nghệ số mới đã thay đổi căn bản cách thức doanh nghiệp giao tiếp và 

tương tác với người tiêu dùng thông qua các phương tiện truyền thông số (Heejun Lee 

& Chang-Hoan Cho, 2020). Mục tiêu cốt lõi của quảng cáo số là xây dựng nhận diện 

thương hiệu và lòng trung thành của khách hàng mục tiêu thông qua các thông điệp 

thuyết phục và các công cụ truyền thông phù hợp (Vaibhava Desai, 2019). Trong bối 

cảnh người tiêu dùng ngày càng gắn bó chặt chẽ với Internet và thường xuyên tiếp xúc 

với nhiều loại hình quảng cáo số, vai trò của quảng cáo số ngày càng trở nên quan trọng. 

Dữ liệu và phân tích giữ vai trò then chốt trong quảng cáo số vì chúng giúp doanh 

nghiệp hiểu rõ hơn hành vi khách hàng và điều chỉnh các chiến dịch truyền thông nhằm 

tiếp cận đúng nhóm đối tượng mục tiêu. Với sự phát triển của dữ liệu lớn, các nhà quảng 

cáo hiện nay có thể thu thập khối lượng lớn thông tin liên quan đến sở thích, hành vi và 

lịch sử mua sắm của người tiêu dùng, từ đó nâng cao mức độ tập trung và hiệu quả của 

các chiến dịch quảng cáo. 

Xét về lịch sử phát triển, email đầu tiên được sử dụng cho mục đích marketing 

được cho là xuất hiện vào năm 1971 (Vaibhava Desai, 2019), trong khi quảng cáo số 

theo hình thức hiện đại bắt đầu được ghi nhận vào năm 1994 với sự ra đời của quảng 

cáo banner đầu tiên cho AT&T trên trang HotWired (Jun Wang và cộng sự, 2017). Cùng 

với sự phát triển của công nghệ di động trong thập niên 2000 và sự phổ biến rộng rãi 

của mạng xã hội trong thập niên 2010, quảng cáo số đã tiếp tục mở rộng và trở thành 

một khái niệm ngày càng phức tạp, linh hoạt và năng động hơn. 

Sự chuyển đổi từ quảng cáo truyền thống sang quảng cáo số phản ánh sự thay đổi 

mạnh mẽ trong cách doanh nghiệp giao tiếp và tương tác với người tiêu dùng thông qua 

các phương tiện truyền thông số (Heejun Lee & Chang-Hoan Cho, 2020). Trong các 

nghiên cứu trước đây, khái niệm này cũng được diễn đạt bằng nhiều thuật ngữ khác nhau 

như quảng cáo trên Internet, quảng cáo trực tuyến, quảng cáo tương tác hay quảng cáo 

thông minh (Heejun Lee & Chang-Hoan Cho, 2020). 
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Nhìn chung, Quảng cáo số có thể được hiểu là một thông điệp marketing nhằm 

thu hút khách hàng tiềm năng mua sản phẩm hoặc dịch vụ, đồng thời là cách thức xây 

dựng hình ảnh thương hiệu thông qua sự hiện diện lặp lại trên các phương tiện truyền 

thông số (Shuai Yuan và cộng sự, 2012). Shanahan và Kurra (2011) xem đây là một 

hình thức xúc tiến sử dụng Internet để truyền tải thông điệp marketing và thu hút sự chú 

ý của người tiêu dùng (James G. Shanahan & Goutham Kurra, 2011). Andrew McStay 

(2016) nhấn mạnh năng lực mới mà công nghệ số mang lại cho quảng cáo so với các 

hình thức truyền thông trước đây (Andrew McStay, 2016). 

Từ các cách tiếp cận trên, có thể thấy điểm tương đồng giữa các học giả là đều 

xem quảng cáo số như một hình thức truyền thông quảng bá được thực hiện thông qua 

Internet, truyền thông trực tuyến và các nền tảng số nhằm tiếp cận khách hàng mục tiêu. 

Đồng thời, một số nghiên cứu cũng cho rằng khái niệm này cần được hiểu sâu hơn khi 

gắn với việc theo dõi hành vi trực tuyến của người tiêu dùng và sử dụng dữ liệu thu thập 

được để hiển thị quảng cáo nhắm mục tiêu theo từng cá nhân (Sophie C. Boerman và 

cộng sự, 2017). Theo hướng tiếp cận đó, quảng cáo số có thể được hiểu là thông điệp 

thuyết phục về sản phẩm được thiết kế dựa trên dữ liệu thu thập từ dấu chân số của người 

tiêu dùng và được truyền tải thông qua các phương tiện truyền thông số. 

Trong bối cảnh hiện nay, khi người tiêu dùng ngày càng phụ thuộc vào các công 

cụ số để tìm kiếm thông tin về sản phẩm, doanh nghiệp cũng đã tích hợp digital 

marketing vào hầu hết hoạt động của mình, qua đó làm thay đổi căn bản cách thức quản 

lý và giao tiếp với khách hàng (Francisco Diez-Martin và cộng sự, 2019). Nhờ khả năng 

phối hợp nhiều kênh truyền thông khác nhau, digital marketing trở thành một chiến lược 

toàn diện và hiệu quả nhằm đạt được các mục tiêu kinh doanh. Tóm lại, digital marketing 

cho phép doanh nghiệp tương tác với khách hàng ở mọi lúc, mọi nơi; quảng bá sản phẩm 

và dịch vụ; xây dựng mối quan hệ với khách hàng; đồng thời theo dõi tức thời hiệu quả 

của các hoạt động quảng cáo. Tuy nhiên, để phát huy hiệu quả, doanh nghiệp cần xây 

dựng chiến lược phù hợp và liên tục cập nhật các kênh digital marketing của mình. 

2.1.2. Phân loại quảng cáo số  

Việc phân loại quảng cáo kỹ thuật số đã được thảo luận rộng rãi trong giới học 

thuật sau khi bước sang thế kỷ 21. Các phân loại ban đầu về quảng cáo kỹ thuật số tập 

trung vào các định dạng hiển thị căn bản như banner, đa phương tiện, email và quảng 

cáo tích hợp trò chơi (Philip Kitchen & Patrick de Pelsmacker, 2004; Sebastian Klapdor, 
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2013). Kitchen và de Pelsmacker (2004) tập trung vào bốn loại: biểu ngữ, mua từ khóa, 

trò chơi và quảng cáo di động. 

Cùng với sự ra đời của các công nghệ mới các thuật ngữ phân loại quảng cáo đã 

thay đổi. Klapdor (2013) đề xuất bảy loại cơ bản, bao gồm quảng cáo công cụ tìm kiếm, 

hiển thị (display), email, liên kết, di động, rao vặt và được tài trợ (Sebastian Klapdor, 

2013). Campbell và cộng sự (2014) chỉ ra rằng phản ứng của người tiêu dùng đối với 

quảng cáo mạng xã hội khác nhau đáng kể tùy theo loại nội dung (thông tin hay cảm 

xúc) và hình thức phân phối (trả phí hay tự nhiên), nhấn mạnh vai trò của đối tượng mục 

tiêu trong hiệu quả quảng cáo số (Colin Campbell và cộng sự, 2014). Một số hình thức 

quảng cáo trực tuyến phổ biến nhất bao gồm quảng cáo tìm kiếm), quảng cáo hiển thị 

(còn gọi là quảng cáo biểu ngữ), quảng cáo di động và quảng cáo trên mạng xã hội (N. 

I. Horbal và cộng sự, 2017) 

2.1.2.1. Quảng cáo mạng xã hội  

Các nền tảng mạng xã hội đã tạo ra sự thay đổi lớn trong hành vi giao tiếp 

và tương tác của người tiêu dùng và doanh nghiệp (Constantinides & Zinck Stagno, 

2011). Tiếp thị mạng xã hội  bao gồm việc sử dụng các mạng xã hội để xây dựng 

nhận thức hoặc thúc đẩy nhu cầu sản phẩm ý tưởng (Kelsey Hall, 2012). Lợi ích cốt 

lõi của tiếp thị mạng xã hội đối với nhà quảng cáo là khả năng tương tác trực tiếp và liên 

tục với đối tượng mục tiêu thông qua nội dung cá nhân hóa, khả năng điều chỉnh chiến 

dịch theo thời gian thực dựa trên dữ liệu hành vi người dùng và khả năng phân khúc 

quảng cáo theo giới tính, độ tuổi và sở thích cá nhân (David G. Taylor và cộng sự, 2011; 

Heejun Lee & Chang-Hoan Cho, 2020) 

Cách người tiêu dùng nhìn nhận nội dung quảng cáo quyết định mức độ quan tâm 

của họ. Do đó, quảng cáo nội dung mạng xã hội có thể tác động tích cực đến ý định mua 

hàng của khách hàng, khi các thương hiệu thu hút khách hàng một cách tích cực thông 

qua quảng cáo mạng xã hội, từ đó thúc đẩy hành vi mua hàng (Ali Hussain và cộng sự, 

2022) 

 Tóm lại, mối quan hệ giữa quảng cáo mạng xã hội và hành vi mua hàng là phức 

tạp và đa chiều. Các quảng cáo được cá nhân hóa và truyền tải thông điệp phù hợp có 

thể mang lại kết quả thành công cao (David G. Taylor và cộng sự, 2011). Xu hướng này 

càng được tăng cường sau đại dịch COVID-19 do mức độ sử dụng mạng xã hội tăng vọt.  
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2.1.2.2. Quảng cáo hiển thị  

Quảng cáo hiển thị là việc sử dụng các tài liệu quảng cáo đồ họa trên các trang 

web, ứng dụng và nền tảng kỹ thuật số khác (Yoo Jung Kim & Jinyoung Han, 2014). 

Đây là phương pháp tiếp thị sản phẩm, dịch vụ bằng hình ảnh, video hoặc đồ họa hấp 

dẫn về mặt thị giác. Quảng cáo hiển thị có tác động đáng kể đến hành vi khách hàng, 

ảnh hưởng đến thái độ thương hiệu, nhận thức và quyết định mua hàng (Puneet 

Manchanda và cộng sự, 2006; Yoo Jung Kim & Jinyoung Han, 2014). Chẳng hạn, nó 

thay đổi nhận diện thương hiệu, trí nhớ và thái độ, tất cả đều tác động đến hành vi mua 

sắm (Yoo Jung Kim & Jinyoung Han, 2014). 

Hơn thế nữa, những cảm xúc tích cực được khơi gợi trong quá trình tiếp xúc với 

thông điệp tiếp thị có thể tạo ra phản ứng thuận lợi và làm gia tăng ý định mua hàng, 

trong khi các trạng thái cảm xúc kém tích cực thường làm suy giảm phản ứng của người 

tiêu dùng đối với sản phẩm hoặc thương hiệu (Chin Lay Gan và cộng sự, 2025). Quảng 

cáo hiển thị có thể tác động đến nhiều giai đoạn mua hàng (nhận thức, cân nhắc, ra quyết 

định) và tăng cường sự quen thuộc với thương hiệu, dẫn đến khả năng khách hàng ưu 

tiên thương hiệu đó hơn (Yoo Jung Kim & Jinyoung Han, 2014). 

Nhìn chung quảng cáo hiển thị và hành vi mua hàng của khách hàng tương tác 

theo một cách phức tạp và đa dạng.  

2.1.2.3. Quảng cáo qua email  

Quảng cáo qua email là một hình thức quảng cáo số có chi phí thấp và tính tập 

trung cao, cho phép doanh nghiệp tiếp cận trực tiếp đối tượng mục tiêu. Khả năng tùy 

chỉnh quảng cáo cho các nhóm người tiêu dùng cụ thể (phân khúc) dựa trên nhiều biến 

số khác nhau là một trong những lợi thế chính của việc sử dụng phương tiện số cho 

truyền thông thương mại (Julián Chaparro-Peláez và cộng sự, 2022). Bên cạnh đó, việc 

phân khúc cơ sở dữ liệu khách hàng và gửi các thông điệp được cá nhân hóa đến từng 

nhóm đối tượng còn giúp giảm tần suất gửi email không cần thiết và góp phần cải thiện 

tỷ lệ mở email của người nhận (Julián Chaparro-Peláez và cộng sự, 2022). 

Các nghiên cứu cho thấy quảng cáo email có thể ảnh hưởng đáng kể đến hành vi 

mua hàng, đặc biệt khi kết hợp với chiến lược targeting theo thời điểm và hành vi duyệt 

web (Xi (Alan) Zhang và cộng sự, 2017). Tính cá nhân hóa trong email marketing giúp 

xây dựng mối quan hệ bền chặt và gia tăng lòng trung thành với thương hiệu  (Dave 

Chaffey & PR Smith, 2017; Marko Merisavo & Mika Raulas, 2004).  
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Tóm lại, nhiều yếu tố ảnh hưởng đến hành vi khách hàng và quảng cáo qua email 

là một trong số đó. Việc xác định mối quan hệ dứt khoát giữa các đặc điểm này và mô 

hình mua hàng có thể phức tạp. Với sự tiến bộ của công nghệ email và sự phổ biến của 

email là kênh giao tiếp đây là một lựa chọn tiềm năng để doanh nghiệp giao tiếp với thị 

trường mục tiêu và tác động đến quyết định mua hàng. 

2.1.2.4. Quảng cáo công cụ tìm kiếm ( SEA) 

SEA là việc đặt các quảng cáo được tài trợ trên trang kết quả của công cụ tìm 

kiếm nhằm tiếp cận đối tượng mục tiêu, tăng lưu lượng truy cập và doanh số bán hàng. 

Mục tiêu của SEA là xuất hiện trước khách hàng tiềm năng đang chủ động tìm kiếm các 

sản phẩm dịch vụ tương tự (Dave Chaffey & PR Smith, 2017). 

Loại quảng cáo này tập trung vào hành vi mua sắm hơn là xây dựng thương hiệu 

(Sebastian Klapdor, 2013). Quảng cáo công cụ tìm kiếm (SEA) đã trở thành một trong 

những hình thức quảng cáo số chủ đạo trên Internet, có tác động đáng kể đến nhận thức 

thương hiệu và hành vi tiêu dùng thậm chí ngay cả với những người dùng không trực 

tiếp nhấp vào quảng cáo (German Zenetti và cộng sự, 2014). Nhìn chung, SEA giúp các 

tổ chức tiếp cận đối tượng mục tiêu, tăng lưu lượng truy cập và tạo ra doanh số bán hàng. 

SEA có thể tác động đến hành vi mua và tăng doanh số bằng cách nhắm mục tiêu đến 

các khách hàng tiềm năng đang tích cực tìm kiếm các mặt hàng hoặc dịch vụ tương 

đương.  

Tóm lại, mối quan hệ phức tạp và đa dạng giữa hành vi mua hàng của khách hàng 

và quảng cáo kỹ thuật số, bao gồm mạng xã hội, hiển thị, email và quảng cáo công cụ 

tìm kiếm, là hiển nhiên. Tất cả các kênh quảng cáo này đều đóng góp đáng kể vào việc 

định hình hành vi khách hàng và ảnh hưởng đến quyết định mua hàng, do đó trở thành 

tài sản quý giá cho các doanh nghiệp muốn kết nối với đối tượng mục tiêu của họ. 

2.2. Remarketing 

2.2.1. Định nghĩa remarketing 

Remarketing (tiếp thị lại) là chiến lược tiếp thị kỹ thuật số được thiết kế nhằm tái 

tiếp cận những người tiêu dùng đã từng tương tác với thương hiệu nhưng chưa hoàn tất 

hành động mục tiêu, chẳng hạn như mua hàng, đăng ký sử dụng dịch vụ hoặc gửi thông 

tin cá nhân (Alexander Bleier & Maik Eisenbeiss, 2015a; Anja Lambrecht & Catherine 

Tucker, 2013a). Trong bối cảnh marketing số, remarketing ngày càng được xem là một 

công cụ quan trọng nhờ khả năng nhắm đúng vào nhóm khách hàng đã từng tương tác 



Nghiên cứu khoa học                                     Đại học Duy Tân 

                                                                         Trang 15 

với thương hiệu. Thông qua chiến lược này, doanh nghiệp không chỉ có thể gia tăng mức 

độ hiện diện thương hiệu mà còn cải thiện doanh thu và nâng cao chất lượng tương tác 

với khách hàng bằng cách tập trung vào những người dùng đã truy cập website hoặc 

từng phát sinh giao dịch. Nhiều nghiên cứu cho thấy remarketing góp phần cải thiện tỷ 

lệ chuyển đổi, tối ưu hóa chi phí thu hút khách hàng và nâng cao trải nghiệm tổng thể 

của người tiêu dùng. Trên cơ sở đó, nội dung này tập trung làm rõ các hình thức 

remarketing, mục tiêu chiến lược, lợi ích cũng như cách thức triển khai trong thực tiễn. 

Các nghiên cứu về hành vi người tiêu dùng cho thấy phần lớn khách truy cập rời 

khỏi website mà không hoàn tất quy trình mua sắm. Thực tế này đã thúc đẩy doanh 

nghiệp áp dụng những hình thức quảng cáo có mức độ cá nhân hóa cao hơn. Remarketing 

hướng đến việc khơi gợi lại sự quan tâm của khách hàng tiềm năng bằng cách tái hiển 

thị các thông điệp liên quan đến sản phẩm hoặc dịch vụ mà họ đã từng tìm kiếm, xem 

xét hoặc tương tác trên các nền tảng số (Anja Lambrecht & Catherine Tucker, 2013a). 

Cơ chế này cho phép doanh nghiệp điều chỉnh nội dung quảng cáo phù hợp với từng 

nhóm đối tượng, qua đó hạn chế sự kém hiệu quả của truyền thông đại trà và gia tăng 

mức độ liên quan của thông điệp đối với người nhận. Đối với những khách hàng đã từng 

thể hiện sự quan tâm đến thương hiệu, remarketing còn giúp duy trì và củng cố mức độ 

chú ý, từ đó tạo nền tảng cho việc hình thành lòng trung thành trong tương lai. 

Về phương diện ứng dụng, remarketing thường được triển khai thông qua nhiều 

định hướng chiến lược khác nhau. Trước hết là chiến lược tối ưu hóa chuyển đổi, với 

mục tiêu gia tăng tỷ lệ chuyển đổi của những người dùng đã truy cập website nhưng 

chưa thực hiện hành động mong muốn như mua hàng, đăng ký tài khoản hoặc điền biểu 

mẫu. Chiến lược này đặc biệt hiệu quả đối với nhóm khách hàng đã thể hiện sự quan 

tâm nhưng rời khỏi trang trước khi hoàn tất giao dịch. Chẳng hạn, khi một khách hàng 

truy cập website bán lẻ và xem một mẫu giày thể thao nhưng chưa thêm sản phẩm vào 

giỏ hàng, hệ thống remarketing có thể hiển thị lại quảng cáo về chính sản phẩm đó hoặc 

các sản phẩm tương tự kèm theo ưu đãi như giảm giá hoặc miễn phí vận chuyển nhằm 

khuyến khích họ quay lại và hoàn tất mua hàng. 

Bên cạnh đó, chiến lược ưu đãi cá nhân hóa cũng đóng vai trò quan trọng trong 

việc nâng cao hiệu quả remarketing. Chiến lược này tập trung truyền tải các thông điệp 

khuyến mãi được thiết kế phù hợp với từng nhóm khách hàng mục tiêu. Không chỉ 

hướng đến khách hàng tiềm năng, cách tiếp cận này còn nhắm tới cả khách hàng hiện 
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hữu nhằm duy trì mối quan hệ và kích thích hành vi mua lặp lại. Ví dụ, hệ thống có thể 

phân phối các thông điệp như “mua 1 tặng 1” hoặc “giảm giá 50%” theo từng phân khúc 

khách hàng cụ thể, qua đó gia tăng sức hấp dẫn của quảng cáo và khả năng phản hồi tích 

cực từ người dùng. 

Ngoài ra, remarketing còn được sử dụng hiệu quả trong chiến lược bán thêm và 

bán chéo. Dựa trên dữ liệu về lịch sử mua hàng và sở thích tiêu dùng, doanh nghiệp có 

thể đề xuất các sản phẩm hoặc dịch vụ bổ trợ phù hợp với nhu cầu của khách hàng. 

Chẳng hạn, một doanh nghiệp cung cấp phần mềm có thể sử dụng remarketing để gợi ý 

khách hàng nâng cấp từ gói tiêu chuẩn lên gói cao cấp nhằm mở rộng thêm các tính năng 

bảo mật hoặc dung lượng lưu trữ. Cách tiếp cận này không chỉ góp phần gia tăng doanh 

thu mà còn làm tăng giá trị vòng đời khách hàng. 

Từ những phân tích trên có thể thấy, để nâng cao hiệu quả của các hoạt động 

remarketing, nhà quảng cáo cần xem xét đồng bộ nhiều yếu tố quan trọng như xác định 

chính xác chân dung khách hàng mục tiêu, xây dựng thông điệp và ưu đãi đủ sức thuyết 

phục, đa dạng hóa hình thức tương tác với người dùng và kiểm soát hợp lý tần suất xuất 

hiện của quảng cáo. Việc tối ưu hóa toàn diện các yếu tố này sẽ giúp doanh nghiệp cải 

thiện hiệu suất chiến dịch, mở rộng khả năng tiếp cận và gia tăng xác suất chuyển đổi 

đối với nhóm khách hàng tiềm năng. 

2.2.2. Các hình thức của remarketing 

Xét theo kênh truyền thông và phương thức triển khai, nghiên cứu này tập trung 

vào năm hình thức remarketing chủ yếu, bao gồm: email remarketing, display 

remarketing, social media remarketing, search engine remarketing và video remarketing. 

Cách phân loại này phù hợp với logic nghiên cứu thực nghiệm vì mỗi hình thức phản 

ánh một cơ chế tái tiếp cận khác nhau về điểm chạm truyền thông, cách cá nhân hóa 

thông điệp và mức độ tác động đến hành vi mua sắm của người tiêu dùng. Đồng thời, 

cách tiếp cận này cũng giúp phân tích rõ sự khác biệt trong phản ứng của khách hàng 

trước từng loại hình remarketing trong môi trường số. 

2.2.2.1. Email remarketing 

Email remarketing là hình thức doanh nghiệp tái kết nối với người tiêu dùng 

thông qua các email được cá nhân hóa dựa trên dữ liệu hành vi trước đó, như sản phẩm 

đã xem, giỏ hàng bị bỏ quên, lịch sử mua hàng hoặc mức độ tương tác với website. So 

với các kênh khác, email remarketing có ưu thế ở khả năng tiếp cận trực tiếp, chi phí 
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tương đối thấp và mức độ cá nhân hóa cao, từ đó giúp doanh nghiệp nhắc nhớ khách 

hàng về sản phẩm đã quan tâm và khuyến khích họ quay lại hoàn tất giao dịch. Các 

nghiên cứu về việc sử dụng dữ liệu hành vi khách hàng trong email remarketing cho 

thấy nội dung được cá nhân hóa dựa trên lịch sử hành vi và sở thích mua sắm có thể cải 

thiện hiệu quả phân phối nội dung và nâng cao khả năng phản hồi tích cực của người 

nhận (Sunil Wattal và cộng sự, 2012). 

Về phương diện hành vi tiêu dùng, email remarketing đặc biệt hiệu quả khi thông 

điệp được thiết kế phù hợp với ngữ cảnh và nhu cầu cụ thể của người dùng. Những email 

nhắc lại sản phẩm đã xem, giỏ hàng bỏ quên hoặc ưu đãi giới hạn thời gian thường tác 

động trực tiếp đến ý định quay lại website và hoàn tất mua hàng. Tuy nhiên, hiệu quả 

của hình thức này phụ thuộc mạnh vào mức độ cá nhân hóa, tần suất gửi và giá trị thực 

tế của nội dung. Nếu email bị gửi quá dày hoặc thiếu liên quan, người tiêu dùng có thể 

hình thành cảm giác bị làm phiền, từ đó làm suy giảm thái độ đối với thương hiệu. Vì 

vậy, email remarketing cần được triển khai đồng thời với phân khúc khách hàng, tối ưu 

hóa thời điểm gửi và kiểm soát tần suất tiếp cận. 

2.2.2.2. Display remarketing 

Display remarketing là hình thức tái tiếp cận khách hàng thông qua các quảng 

cáo dạng banner, hình ảnh hoặc nội dung trực quan xuất hiện trên các website, ứng dụng 

hoặc mạng lưới quảng cáo mà người dùng tiếp tục truy cập sau lần tương tác trước với 

thương hiệu. Đây là một trong những hình thức remarketing phổ biến nhất vì cho phép 

doanh nghiệp duy trì sự hiện diện thương hiệu trong suốt hành trình duyệt web của người 

tiêu dùng. Nghiên cứu kinh điển của Lambrecht và Tucker (2013) chỉ ra rằng retargeting 

hiển thị không phải lúc nào cũng hiệu quả như nhau; mức độ chi tiết của thông tin quảng 

cáo cần phù hợp với giai đoạn ra quyết định của người tiêu dùng để tránh tạo cảm giác 

xâm phạm hoặc phản tác dụng (Anja Lambrecht & Catherine Tucker, 2013b). 

Về mặt cơ chế tác động, display remarketing giúp tăng khả năng ghi nhớ thương 

hiệu và tái kích hoạt sự quan tâm của những người dùng đã rời website mà chưa chuyển 

đổi. Khi quảng cáo hiển thị lặp lại một cách hợp lý, người tiêu dùng có xu hướng nhớ 

lại sản phẩm đã xem và quay lại hoàn tất hành vi mua hàng. Tuy nhiên, hiệu quả của 

hình thức này chịu tác động đáng kể bởi sự phù hợp giữa nội dung quảng cáo và sở thích 

người dùng, cũng như mức độ phiền nhiễu cảm nhận. Các nghiên cứu gần đây cho thấy 

quảng cáo nhắc lại có thể trở nên hiệu quả hơn khi doanh nghiệp điều chỉnh chiến lược 
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nhắm lại dựa trên tín hiệu sở thích và mức độ khớp giữa sản phẩm với nhu cầu của người 

tiêu dùng, thay vì áp dụng một thông điệp đồng nhất cho mọi đối tượng (Anja Lambrecht 

& Catherine Tucker, 2013b). 

2.2.2.3. Social media remarketing 

Social media remarketing là hình thức tái tiếp cận những người tiêu dùng đã từng 

tương tác với thương hiệu thông qua các nền tảng như Facebook, Instagram, TikTok 

hoặc các nền tảng xã hội khác. Hình thức này cho phép doanh nghiệp sử dụng dữ liệu 

từ lượt truy cập website, hành vi tương tác với fanpage, lượt xem nội dung hoặc phản 

hồi trước đó để phân phối lại quảng cáo có mức độ liên quan cao hơn. So với các kênh 

khác, social media remarketing có lợi thế ở khả năng kết hợp dữ liệu hành vi với dữ liệu 

nhân khẩu học, sở thích và mức độ tương tác xã hội, từ đó tăng tính chính xác của hoạt 

động nhắm mục tiêu. Nghiên cứu của Voorveld và cộng sự (2018) cho thấy các tương 

tác trên mạng xã hội có liên hệ tích cực với ý định mua và hành vi gắn kết của người 

tiêu dùng (Hilde A. M. Voorveld và cộng sự, 2018); trong khi đó mức độ cá nhân hóa 

cao trong remarketing có thể thúc đẩy ý định mua, nhưng đồng thời làm gia tăng lo ngại 

về quyền riêng tư của người tiêu dùng nếu không được kiểm soát hợp lý (Jun-Hwa Cheah 

và cộng sự, 2022). 

Trong thực tiễn, social media remarketing đặc biệt hiệu quả đối với các sản phẩm 

có tính trực quan cao hoặc cần tạo tương tác nhanh. Quảng cáo tái tiếp cận trên mạng xã 

hội có thể xuất hiện dưới dạng bài đăng được tài trợ, story, reel hoặc video ngắn, giúp 

doanh nghiệp không chỉ nhắc nhớ khách hàng mà còn duy trì đối thoại với họ trong môi 

trường có tính kết nối và chia sẻ cao. Tuy nhiên, do mạng xã hội là không gian cá nhân 

hơn so với website hay công cụ tìm kiếm, người tiêu dùng có thể nhạy cảm hơn với 

quảng cáo bị xem là “theo dõi quá mức”. Vì vậy, hiệu quả của social media remarketing 

phụ thuộc vào sự cân bằng giữa tính liên quan của nội dung, mức độ cá nhân hóa và cảm 

nhận riêng tư của người dùng. 

2.2.2.4. Search engine remarketing 

Search engine remarketing là hình thức doanh nghiệp tái tiếp cận người dùng dựa 

trên lịch sử tìm kiếm, hành vi truy vấn hoặc các tín hiệu quan tâm trước đó đến sản phẩm, 

dịch vụ hoặc thương hiệu. Về bản chất, hình thức này tận dụng thông tin từ hành vi tìm 

kiếm để giúp quảng cáo xuất hiện lại trước những người đã có nhu cầu nhưng chưa đưa 

ra quyết định mua hàng. Nghiên cứu của Zhenling Jiang và cộng sự (2021) chỉ ra rằng 
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retargeting dựa trên hành vi tìm kiếm có thể cải thiện hiệu quả mua hàng nếu doanh 

nghiệp lựa chọn đúng nội dung tái tiếp cận, chẳng hạn như gợi ý lại sản phẩm phù hợp 

hoặc sử dụng ưu đãi đúng thời điểm. Nghiên cứu này cũng cho thấy việc nhắm lại dựa 

trên dữ liệu tìm kiếm giúp doanh nghiệp hiểu rõ hơn tiến trình tìm kiếm thông tin của 

người tiêu dùng trước khi họ mua hàng (Zhenling Jiang và cộng sự, 2021). 

Điểm mạnh của search engine remarketing nằm ở chỗ nó phản ánh tương đối rõ 

ý định tiêu dùng, bởi hành vi tìm kiếm thường gắn với nhu cầu thông tin cụ thể hơn so 

với chỉ số tiếp xúc quảng cáo thụ động. Do đó, khi quảng cáo được hiển thị lại dựa trên 

truy vấn trước đó, mức độ phù hợp của thông điệp thường cao hơn, đặc biệt trong các 

ngành có hành trình mua hàng kéo dài hoặc có tính cân nhắc cao. Tuy nhiên, để đạt hiệu 

quả, doanh nghiệp cần phân biệt giữa người dùng chỉ mới tìm kiếm thông tin ban đầu 

và người dùng đã tiến gần đến quyết định mua hàng, vì cùng một thông điệp sẽ không 

phù hợp cho mọi giai đoạn của hành trình khách hàng. Điều này cũng tương thích với 

kết luận của Lambrecht và Tucker (2013) rằng hiệu quả retargeting phụ thuộc vào mức 

độ phù hợp của thông tin với tiến trình ra quyết định của người tiêu dùng (Anja 

Lambrecht & Catherine Tucker, 2013b). 

2.2.2.5. Video remarketing 

Video remarketing là hình thức sử dụng video để tái tiếp cận những người dùng 

đã từng xem sản phẩm, truy cập website hoặc tương tác với thương hiệu trước đó. So 

với quảng cáo tĩnh, video có khả năng truyền tải thông tin phong phú hơn nhờ kết hợp 

hình ảnh, âm thanh, chuyển động và yếu tố kể chuyện, qua đó giúp tăng mức độ chú ý, 

khả năng ghi nhớ và sự tham gia của người tiêu dùng. Nhiều nghiên cứu gần đây về 

quảng cáo video ngắn cho thấy các đặc điểm như tính giải trí, cách trình bày nghe nhìn, 

mức độ tương tác và cách tiếp cận bán hàng đều có ảnh hưởng đáng kể đến hành vi 

tương tác và ý định mua của người tiêu dùng trong môi trường số (Xiangdong Shen & 

Junbin Wang, 2024). 

Trong môi trường thương mại điện tử và mạng xã hội, video remarketing thường 

được dùng để nhắc lại sản phẩm đã xem, giải thích thêm lợi ích sản phẩm hoặc tạo động 

lực quay lại hoàn tất giao dịch. Hình thức này đặc biệt phù hợp với nhóm khách hàng 

trẻ, những người có xu hướng phản hồi tích cực với nội dung ngắn, trực quan và giàu 

tính tương tác. Tuy nhiên, hiệu quả của video remarketing không chỉ phụ thuộc vào nội 

dung mà còn phụ thuộc vào độ dài video, tần suất lặp lại, mức độ cá nhân hóa và sự phù 
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hợp của ngữ cảnh hiển thị. Nếu video bị lặp lại quá thường xuyên hoặc thiếu liên quan, 

người tiêu dùng có thể hình thành cảm giác khó chịu và giảm thiện cảm với thương hiệu. 

Vì vậy, doanh nghiệp cần tối ưu đồng thời yếu tố sáng tạo nội dung và chiến lược phân 

phối để khai thác hiệu quả hình thức này.   

Từ những phân tích trên có thể thấy, năm hình thức tiếp thị lại gồm email 

remarketing, display remarketing, social media remarketing, search engine remarketing 

và video remarketing phản ánh năm cách thức chủ yếu mà doanh nghiệp sử dụng để tái 

tiếp cận khách hàng trong môi trường số. Mặc dù cùng hướng đến mục tiêu duy trì hiện 

diện thương hiệu và gia tăng khả năng chuyển đổi, mỗi hình thức lại có cơ chế tác động 

khác nhau về nền tảng truyền thông, loại dữ liệu sử dụng, mức độ cá nhân hóa và trải 

nghiệm mà người tiêu dùng cảm nhận. Vì vậy, việc xem xét riêng từng hình thức là cần 

thiết để làm rõ mức độ ảnh hưởng khác nhau của chúng đối với hành vi mua hàng, đặc 

biệt trong các nhóm khách hàng có đặc điểm thế hệ khác nhau. Đồng thời, các nghiên 

cứu đều gợi ý rằng hiệu quả của remarketing không chỉ phụ thuộc vào việc “nhắm lại” 

khách hàng, mà còn phụ thuộc vào sự phù hợp của nội dung, thời điểm, tần suất và mức 

độ tôn trọng quyền riêng tư của người dùng. 

2.2.3 . Đặc điểm và vai trò của remarketing 

2.2.3.1. Đặc điểm của remarketing 

Remarketing là hình thức tái tiếp cận những người tiêu dùng đã từng tương tác 

với thương hiệu nhưng chưa hoàn tất hành động mục tiêu, chẳng hạn như mua hàng, 

đăng ký tài khoản hoặc để lại thông tin. Điểm khác biệt cốt lõi của remarketing so với 

quảng cáo đại trà nằm ở việc hình thức này dựa trên dữ liệu hành vi trước đó của người 

dùng, như lịch sử truy cập website, lượt xem sản phẩm, hành vi tìm kiếm hoặc tương tác 

với nội dung số, để phân phối lại các thông điệp quảng cáo phù hợp hơn với từng cá 

nhân hoặc nhóm người dùng. Vì vậy, remarketing được xem là một hình thức quảng cáo 

có tính cá nhân hóa cao và gắn chặt với logic tiếp thị dựa trên dữ liệu (Alexander Bleier 

& Maik Eisenbeiss, 2015; Anja Lambrecht & Catherine Tucker, 2013b; Zhenling Jiang 

và cộng sự, 2021).  

Một đặc điểm quan trọng khác của remarketing là khả năng theo dõi và phản ứng 

theo giai đoạn trong hành trình mua hàng. Không phải mọi người dùng đều ở cùng một 

mức độ sẵn sàng mua, nên hiệu quả của remarketing phụ thuộc vào việc doanh nghiệp 

lựa chọn đúng nội dung, đúng thời điểm và đúng mức độ chi tiết của thông tin quảng 
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cáo. Nghiên cứu của Lambrecht và Tucker (2013) cho thấy quảng cáo tái tiếp cận không 

phải lúc nào cũng càng cụ thể càng tốt; mức độ đặc hiệu của thông tin cần phù hợp với 

trạng thái ra quyết định của người tiêu dùng (Anja Lambrecht & Catherine Tucker, 

2013b). Tương tự, Bleier và Eisenbeiss (2015) cũng chỉ ra rằng hiệu quả của quảng cáo 

retargeting chịu ảnh hưởng bởi độ sâu và độ rộng của cá nhân hóa, đồng thời bị điều tiết 

bởi mức độ tin cậy mà người tiêu dùng dành cho nhà bán lẻ (Alexander Bleier & Maik 

Eisenbeiss, 2015b). 

Bên cạnh tính cá nhân hóa, remarketing còn mang đặc trưng đa kênh và linh hoạt 

về hình thức triển khai. Trong môi trường số, remarketing có thể được thực hiện qua 

email, quảng cáo hiển thị, mạng xã hội, công cụ tìm kiếm hoặc video, tùy thuộc vào nền 

tảng mà người dùng đã từng tương tác và mục tiêu truyền thông của doanh nghiệp. Tính 

đa kênh này cho phép doanh nghiệp duy trì sự hiện diện thương hiệu xuyên suốt các 

điểm chạm số, đồng thời tăng mức độ lặp lại và củng cố ghi nhớ thương hiệu trong tâm 

trí khách hàng (Lanlan Cao & Li Li, 2018).  

Tuy nhiên, remarketing cũng có đặc điểm là dễ tạo ra phản ứng tiêu cực nếu bị 

triển khai quá mức hoặc thiếu minh bạch. Do hình thức này dựa trên việc thu thập và sử 

dụng dữ liệu hành vi, người tiêu dùng có thể cảm thấy bị theo dõi, bị xâm phạm quyền 

riêng tư hoặc bị làm phiền nếu quảng cáo lặp lại với tần suất quá cao hoặc bám quá sát 

sở thích cá nhân. Các nghiên cứu cho thấy remarketing có thể làm gia tăng phản ứng 

chống đối, lo ngại về quyền riêng tư và cảm giác bị thao túng, đặc biệt khi người tiêu 

dùng không đủ tin tưởng thương hiệu hoặc nhận thấy quảng cáo “quá hiểu mình” theo 

cách không mong muốn (Avi Goldfarb & Catherine E. Tucker, 2011; Steven M. 

Edwards và cộng sự, 2002). 

Từ đó có thể thấy, remarketing mang bốn đặc điểm nổi bật: (1) dựa trên dữ liệu 

hành vi, (2) có mức độ cá nhân hóa cao, (3) triển khai linh hoạt trên nhiều kênh, và (4) 

hiệu quả nhưng nhạy cảm với vấn đề quyền riêng tư và cảm nhận phiền nhiễu của người 

tiêu dùng. Những đặc điểm này khiến remarketing trở thành một công cụ mạnh trong 

marketing số, nhưng đồng thời đòi hỏi doanh nghiệp phải quản trị nội dung, thời điểm 

và tần suất tiếp cận một cách cẩn trọng.  

2.2.3.2. Vai trò của remarketing 

Trước hết, remarketing giữ vai trò quan trọng trong việc duy trì nhận diện và 

nhắc nhớ thương hiệu. Trong môi trường trực tuyến, người tiêu dùng thường tiếp xúc 
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với số lượng lớn thông tin và rất dễ rời bỏ website mà chưa thực hiện giao dịch. Việc tái 

xuất hiện của quảng cáo remarketing giúp thương hiệu tiếp tục hiện diện trong tâm trí 

người dùng sau lần truy cập đầu tiên, từ đó làm tăng khả năng khách hàng quay lại và 

tiếp tục cân nhắc sản phẩm. Theo nghiên cứu của Mariana Petrova và cộng sự (2026), 

remarketing giúp duy trì tương tác với khách hàng sau lần tiếp xúc ban đầu, đồng thời 

tăng khả năng ghi nhớ thương hiệu và khuyến khích hành vi mua lặp lại (Mariana 

Petrova và cộng sự, 2026). 

Thứ hai, remarketing có vai trò đáng kể trong việc thúc đẩy chuyển đổi mua hàng. 

Do nhắm đến những người đã từng thể hiện sự quan tâm, remarketing thường tiếp cận 

nhóm khách hàng có xác suất mua cao hơn so với quảng cáo nhắm mục tiêu rộng. Nghiên 

cứu của Tanya Mark và cộng sự (2024) cho thấy retargeting có liên hệ tích cực với khả 

năng phát sinh mua hàng, đặc biệt qua các kênh web và điện thoại, dù tác động của nó 

có thể thay đổi khi kết hợp với các công cụ khác như email (Tanya Mark và cộng sự, 

2024). Nghiên cứu của Zhenling Jiang và cộng sự (2021) cũng cho thấy doanh nghiệp 

có thể sử dụng dữ liệu tìm kiếm và hành vi trực tuyến để tái tiếp cận những người dùng 

đã tìm kiếm nhưng chưa mua, từ đó cải thiện hiệu quả chuyển đổi (Zhenling Jiang và 

cộng sự, 2021).  

Thứ ba, remarketing đóng vai trò tối ưu hóa hiệu quả chi tiêu quảng cáo. Thay vì 

phân phối quảng cáo đến một tập người dùng rộng nhưng thiếu quan tâm, remarketing 

tập trung nguồn lực vào những đối tượng đã có tín hiệu hành vi liên quan đến thương 

hiệu hoặc sản phẩm. Cách tiếp cận này giúp doanh nghiệp nâng cao độ chính xác trong 

nhắm mục tiêu, cải thiện mức độ liên quan của thông điệp và tăng xác suất tạo ra giá trị 

từ ngân sách quảng cáo (Alexander Bleier & Maik Eisenbeiss, 2015b). Tổng quan của 

Mariana Petrova và cộng sự (2026) xác định nâng cao hiệu quả của các hoạt động 

marketing là một trong những lợi ích trung tâm của quảng cáo tiếp thị lại trong marketing 

số (Mariana Petrova và cộng sự, 2026).  

Thứ tư, remarketing có vai trò hỗ trợ cá nhân hóa trải nghiệm khách hàng. Khi 

nội dung quảng cáo được điều chỉnh dựa trên hành vi, sở thích hoặc giai đoạn mua hàng 

trước đó, người tiêu dùng có xu hướng nhận được những thông điệp phù hợp hơn với 

nhu cầu hiện tại của họ. Nếu được triển khai đúng mức, remarketing có thể nâng cao 

tính hữu ích của quảng cáo, giúp người dùng tìm lại sản phẩm đã xem, tiếp tục quá trình 

mua sắm còn dang dở và cảm nhận được sự thuận tiện hơn trong trải nghiệm số. Tuy 
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nhiên, vai trò tích cực này chỉ phát huy khi doanh nghiệp kiểm soát hợp lý mức độ cá 

nhân hóa, bởi quảng cáo quá chi tiết hoặc quá lặp lại có thể gây tác dụng ngược 

(Alexander Bleier & Maik Eisenbeiss, 2015a; Anja Lambrecht & Catherine Tucker, 

2013b).  

Cuối cùng, remarketing còn giữ vai trò kết nối dữ liệu với quyết định marketing. 

Hình thức này không chỉ là công cụ quảng cáo, mà còn phản ánh cách doanh nghiệp 

khai thác dữ liệu hành vi để hiểu khách hàng, phân đoạn đối tượng và điều chỉnh chiến 

lược truyền thông theo thời gian thực. Theo Zhenling Jiang và cộng sự  (2021), việc 

phân tích hành vi tìm kiếm và tương tác trực tuyến giúp doanh nghiệp suy luận tốt hơn 

về sở thích và tiến trình tìm kiếm thông tin của người tiêu dùng, từ đó đưa ra quyết định 

tái tiếp cận hiệu quả hơn (Zhenling Jiang và cộng sự, 2021). Điều này cho thấy 

remarketing không chỉ có giá trị ở cấp độ chiến dịch, mà còn góp phần nâng cao năng 

lực marketing dựa trên dữ liệu của doanh nghiệp.  

Nhìn chung, remarketing có vai trò quan trọng trong việc nhắc nhớ thương hiệu, 

gia tăng chuyển đổi, tối ưu hóa chi phí quảng cáo, cá nhân hóa trải nghiệm khách hàng 

và hỗ trợ ra quyết định marketing dựa trên dữ liệu. Tuy nhiên, hiệu quả của nó không 

mang tính tự động mà phụ thuộc vào sự phù hợp giữa nội dung, thời điểm, tần suất, độ 

tin cậy của thương hiệu và mức độ tôn trọng quyền riêng tư của người tiêu dùng 

(Alexander Bleier & Maik Eisenbeiss, 2015a; Mariana Petrova và cộng sự, 2026) 

2.3. Thực trạng về hoạt động thương mại điện tử và digital marketing tại thị 

trường Đà Nẵng  

2.3.1. Thực trạng về hoạt động thương mại điện tử tại thị trường Đà Nẵng  

Theo Báo Đà Nẵng, chỉ trong quý I/2026, thành phố đã cấp mới 1.818 doanh 

nghiệp với tổng vốn đăng ký gần 7.000 tỷ đồng, tăng gần 59% về số lượng doanh nghiệp 

và hơn 94% về vốn đăng ký so với cùng kỳ năm 2025. Đây không phải là mức tăng 

trưởng thông thường mà là mức tăng đột biến. Trong phân tích kinh tế địa phương, mức 

tăng trưởng trên 20% thường được xem là tăng trưởng cao; do đó mức tăng 59% về số 

doanh nghiệp và gần gấp đôi về vốn đăng ký cho thấy niềm tin của nhà đầu tư đối với 

môi trường kinh doanh Đà Nẵng đang phục hồi rất mạnh. 

Từ góc độ cạnh tranh thị trường, năm 2025 hiện tượng số doanh nghiệp thành lập 

mới tăng nhanh đồng thời với số doanh nghiệp rời bỏ thị trường cũng tăng phản ánh quá 

trình đào thải của nền kinh tế. Những doanh nghiệp có khả năng thích ứng với xu hướng 
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số hóa, thương mại điện tử và marketing số sẽ có nhiều cơ hội tồn tại và phát triển hơn. 

Sự phát triển của thương mại điện tử tại Đà Nẵng không còn chỉ thể hiện ở số lượng 

doanh nghiệp tham gia mà được phản ánh rõ nét qua tốc độ tăng trưởng doanh thu và 

mức độ đóng góp vào nền kinh tế địa phương. Theo báo Công Thương, hiện nay doanh 

thu thương mại điện tử B2C tại Đà Nẵng đang duy trì tốc độ tăng trưởng bình quân trên 

20% mỗi năm và chiếm gần 10% tổng mức bán lẻ hàng hóa của toàn thành phố. Đây là 

một tỷ lệ rất đáng chú ý bởi nó cho thấy thương mại điện tử đã vượt qua giai đoạn thử 

nghiệm để trở thành một cấu phần quan trọng trong hoạt động thương mại địa phương. 

Nếu xét dưới góc độ hành vi người tiêu dùng, sự tăng trưởng này phản ánh xu 

hướng dịch chuyển từ mua sắm truyền thống sang mua sắm trực tuyến đang diễn ra ngày 

càng rõ rệt. Người tiêu dùng ngày nay ưu tiên các yếu tố như sự tiện lợi, tốc độ, khả 

năng so sánh giá và trải nghiệm đa nền tảng. Điều này buộc doanh nghiệp phải hiện diện 

trên môi trường số nếu muốn duy trì khả năng cạnh tranh. 

Bên cạnh tốc độ tăng trưởng doanh thu, vị thế của Đà Nẵng trên bản đồ thương 

mại điện tử quốc gia cũng cho thấy năng lực phát triển vượt trội của địa phương. Theo 

Báo cáo Chỉ số Thương mại điện tử Việt Nam (EBI) năm 2026, Đà Nẵng xếp thứ ba 

toàn quốc, chỉ sau Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh. Đây là minh chứng cho thấy 

thành phố đã xây dựng được nền tảng tương đối đồng bộ về hạ tầng số, logistics, thanh 

toán điện tử và môi trường kinh doanh số. 

Đặc biệt, việc triển khai các dự án hạ tầng công nghệ quy mô lớn vào năm 2025  

như Trung tâm dữ liệu AIDC DeCenter với tổng vốn đầu tư 200 triệu USD cho thấy Đà 

Nẵng đang chuẩn bị nền tảng dữ liệu cho giai đoạn phát triển kinh tế số tiếp theo. Điều 

này không chỉ phục vụ hoạt động thương mại điện tử mà còn tạo điều kiện cho doanh 

nghiệp ứng dụng trí tuệ nhân tạo, dữ liệu lớn và tự động hóa marketing trong tương lai. 

Từ góc độ chiến lược, việc thành phố đặt mục tiêu đến năm 2030 có trên 75% 

doanh nghiệp ứng dụng thương mại điện tử và 80% dân số trưởng thành tham gia mua 

sắm trực tuyến cho thấy thương mại điện tử đã được xác định là một trong những động 

lực tăng trưởng dài hạn của nền kinh tế địa phương. Đồng thời, định hướng phát triển 

"thương mại điện tử xanh" cũng thể hiện tư duy phát triển bền vững khi thành phố không 

chỉ theo đuổi tăng trưởng doanh thu mà còn chú trọng đến các yếu tố môi trường và 

trách nhiệm xã hội. 
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Mặc dù xu hướng chuyển đổi số diễn ra trên phạm vi toàn thành phố, mức độ ứng 

dụng Digital Marketing và thương mại điện tử giữa các ngành nghề lại có sự khác biệt 

đáng kể do đặc điểm khách hàng và mô hình kinh doanh của từng lĩnh vực. 

- Đối với ngành bán lẻ, áp lực cạnh tranh ngày càng lớn cùng với sự thay đổi 

hành vi mua sắm khiến các doanh nghiệp buộc phải tích hợp mô hình bán hàng đa kênh. 

Việc triển khai mô hình "Chợ 4.0" tại chợ Hàn, chợ Cồn hay chợ đầu mối Hòa Cường 

cho thấy chuyển đổi số không còn giới hạn ở các doanh nghiệp hiện đại mà đã lan rộng 

đến cả tiểu thương truyền thống. Điều này góp phần mở rộng khả năng tiếp cận khách 

hàng, tăng tính minh bạch và thúc đẩy thanh toán không dùng tiền mặt trong cộng đồng. 

- Đối với ngành du lịch – khách sạn, chuyển đổi số mang tính chất bắt buộc hơn 

là lựa chọn. Với đặc thù khách hàng thường tìm kiếm thông tin, đánh giá và đặt dịch vụ 

trực tuyến trước khi đưa ra quyết định, các doanh nghiệp du lịch gần như phải hiện diện 

trên các nền tảng số để tồn tại. Việc ứng dụng video ngắn, VR Tour, quảng cáo tìm kiếm 

và quản trị đánh giá trực tuyến không chỉ giúp doanh nghiệp tiếp cận khách hàng quốc 

tế mà còn nâng cao trải nghiệm trước khi mua dịch vụ. 

- Trong lĩnh vực F&B và giải trí, vòng đời xu hướng tiêu dùng rất ngắn và mức 

độ cạnh tranh rất cao. Do đó, sự hiện diện trên Google Maps, Facebook, TikTok hay các 

nền tảng đánh giá trực tuyến đã trở thành điều kiện tối thiểu để duy trì khả năng cạnh 

tranh. Những doanh nghiệp không liên tục đổi mới nội dung, tạo tương tác hoặc tận 

dụng xu hướng mạng xã hội rất dễ bị thay thế bởi các đối thủ năng động hơn. 

- Đối với ngành sản xuất và xuất khẩu, thương mại điện tử đang đóng vai trò 

như một công cụ mở rộng thị trường quốc tế với chi phí thấp hơn đáng kể so với các 

hình thức xúc tiến thương mại truyền thống. Việc nhiều doanh nghiệp địa phương tham 

gia Alibaba, Amazon và kết nối thành công với các đối tác tại châu Âu, Nam Mỹ cho 

thấy thương mại điện tử xuyên biên giới đang tạo ra cơ hội lớn cho doanh nghiệp sản 

xuất tại Đà Nẵng. Đồng thời, sự hình thành Khu thương mại tự do (FTZ) kết hợp với hạ 

tầng logistics và công nghệ số sẽ tiếp tục tạo động lực thúc đẩy xuất khẩu trực tuyến 

trong thời gian tới. 

Từ những phân tích trên có thể thấy rằng, sự gia tăng nhanh chóng về số lượng 

doanh nghiệp cùng với áp lực cạnh tranh ngày càng lớn đã thúc đẩy doanh nghiệp Đà 

Nẵng chuyển dịch mạnh sang mô hình kinh doanh số. Thương mại điện tử hiện không 

chỉ là một kênh bán hàng mà đã trở thành động lực tăng trưởng quan trọng của nền kinh 
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tế địa phương. Đồng thời, mức độ ứng dụng Digital Marketing và thương mại điện tử 

đang lan tỏa rộng khắp từ bán lẻ, du lịch, F&B cho đến sản xuất xuất khẩu. Với nền tảng 

hạ tầng số, chính sách hỗ trợ và tầm nhìn phát triển rõ ràng đến năm 2030, Đà Nẵng 

đang từng bước khẳng định vai trò là trung tâm kinh tế số và thương mại điện tử hàng 

đầu khu vực miền Trung. 

2.3.2. Thực trạng về hoạt động digital marketing tại thị trường Việt Nam và Đà 

Nẵng 

Về quy mô thị trường, ngành digital marketing Việt Nam ước đạt 1,64 tỷ USD năm 

2024 và được dự báo tăng trưởng với tốc độ kép (CAGR) 12,26% để đạt 4,65 tỷ USD vào 

năm 2033, được thúc đẩy bởi sự mở rộng của thương mại điện tử, marketing qua mạng xã 

hội và xu hướng ứng dụng trí tuệ nhân tạo trong quảng cáo (IMARC, 2024). 

 

 
Hình 2.1. Biểu đồ thể hiện tỷ lệ doanh nghiệp Việt Nam ứng dụng từng công cụ digital 

marketing 

Nguồn: Nguyen Thi Xuan Trang & Tran Thanh Tung (2024), VECOM (2024) 

 Nhìn chung, các doanh nghiệp Việt Nam đang triển khai digital marketing theo 

xu hướng đa dạng hóa công cụ, trong đó nền tảng mạng xã hội giữ vị trí chiến lược ứng 

dụng rộng rãi nhất. Theo khảo sát trên các doanh nghiệp Việt Nam của Nguyen Thi 

Xuan Trang & Tran Thanh Tung (2024), 92% doanh nghiệp đã triển khai hoạt động tiếp 

thị qua mạng xã hội, trong khi email marketing được áp dụng bởi 64%, SEO đạt 58% 

và quảng cáo trả phí theo lượt nhấp (PPC) đạt 46%. Kết quả này được bổ trợ bởi dữ liệu 

của VECOM (2024), ghi nhận rằng trong nhóm doanh nghiệp sở hữu website hoặc ứng 

dụng di động, 54% sử dụng các nền tảng mạng xã hội như Facebook, Instagram và Zalo 
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để quảng bá kênh trực tuyến, phản ánh sự chuyển dịch mạnh mẽ sang các hình thức tiếp 

thị kỹ thuật số có tính tương tác cao. 

- Mạng xã hội (Social Media Marketing) tiếp tục là trục cốt lõi trong chiến lược 

tiếp thị của phần lớn doanh nghiệp tại Việt Nam. Không còn là kênh bổ trợ, mạng xã 

hội đã trở thành môi trường chính để doanh nghiệp tương tác, xây dựng thương hiệu và 

thúc đẩy chuyển đổi. Báo cáo Vietnam Digital Landscape 2023 của RMIT Vietnam và 

Adtima, dựa trên khảo sát 959 người dùng Internet Việt Nam kết hợp phỏng vấn chuyên 

gia, cho thấy mạng xã hội đang giữ vai trò ngày càng quan trọng trong hành trình khám 

phá và tương tác với thương hiệu của người tiêu dùng, đặc biệt thông qua nội dung video 

ngắn trên TikTok và Facebook Reels. Tỷ lệ 92% doanh nghiệp ứng dụng social media 

marketing cho thấy đây là công cụ có mức độ phổ cập cao nhất trong hệ sinh thái digital 

marketing tại Việt Nam (Nguyen Thi Xuan Trang & Tran Thanh Tung, 2024). 

- Tối ưu hóa công cụ tìm kiếm (SEO) đang chuyển mình từ một kỹ thuật bổ trợ 

sang thành tố cốt lõi trong chiến lược marketing dài hạn của doanh nghiệp. Khoảng 58% 

doanh nghiệp Việt Nam đầu tư vào SEO nhằm nâng cao khả năng xuất hiện trên Google 

và các công cụ tìm kiếm khác (Nguyen Thi Xuan Trang & Tran Thanh Tung, 2024). 

Mặc dù tỷ lệ này thấp hơn đáng kể so với mạng xã hội, điều đó phản ánh thực tế rằng 

SEO đòi hỏi đầu tư kỹ thuật chuyên sâu hơn và chu kỳ sinh lợi dài hơn, khiến nhiều 

doanh nghiệp vừa và nhỏ chưa sẵn sàng cam kết nguồn lực ổn định. Khi người tiêu dùng 

ngày càng bắt đầu hành trình mua sắm bằng các từ khóa tìm kiếm, SEO sẽ tiếp tục trở 

nên quan trọng hơn trong bức tranh tổng thể. 

- Quảng cáo trả phí theo lượt nhấp (PPC) được 46% doanh nghiệp trong khảo sát 

áp dụng như công cụ thúc đẩy lưu lượng truy cập và gia tăng tỷ lệ chuyển đổi (Nguyen 

Thi Xuan Trang & Tran Thanh Tung, 2024). Mặc dù tỷ lệ này thấp hơn so với mạng xã 

hội hay email marketing, xu hướng này phản ánh sự dịch chuyển sang hình thức 

marketing có thể đo lường hiệu quả theo thời gian thực. Nhận định này phù hợp với tổng 

quan của Aryoga Wiweko và Adi Wahyu Anggara (2025) cho thấy doanh nghiệp vừa 

và nhỏ thường gặp hạn chế tài chính khiến việc đầu tư vào quảng cáo trả phí, công cụ 

phân tích chuyên sâu hoặc nhân sự có chuyên môn trở nên khó khăn đây là những rào 

cản khiến nhiều doanh nghiệp vừa và nhỏ vẫn còn dè dặt trong việc triển khai PPC ở 

quy mô lớn (Aryoga Wiweko & Adi Wahyu Anggara, 2025). 
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- Content Marketing ngày càng được doanh nghiệp Việt Nam coi trọng như 

phương tiện xây dựng thương hiệu và tạo dựng lòng tin bền vững với khách hàng. Theo 

Nguyen Thi Xuan Trang & Tran Thanh Tung (2024), 63% doanh nghiệp xác định 

content marketing là hướng tiếp cận ưu tiên, trong khi 61% đã xây dựng chiến lược nội 

dung có hệ thống thay vì chỉ sản xuất nội dung rời rạc. Xu hướng này phản ánh sự trưởng 

thành dần trong tư duy marketing của doanh nghiệp Việt Nam: từ việc chú trọng quảng 

bá sản phẩm thuần túy sang cung cấp giá trị thực sự cho khách hàng mục tiêu thông qua 

nội dung có chiều sâu và chất lượng. 

- Email Marketing dù thường được xem là hình thức truyền thống, vẫn duy trì 

sức hút nhờ tính cá nhân hóa và hiệu quả chi phí vượt trội. Tại Việt Nam, 64% doanh 

nghiệp triển khai các chiến dịch email marketing và 58% đã tích hợp công cụ này vào 

kế hoạch chiến lược dài hạn (Nguyen Thi Xuan Trang & Tran Thanh Tung, 2024). Đây 

là minh chứng cho thấy email marketing vẫn là kênh giao tiếp có giá trị trong quá trình 

chinh phục khách hàng tiềm năng và duy trì quan hệ với khách hàng hiện tại, đặc biệt 

khi được kết hợp với dữ liệu hành vi để cá nhân hóa nội dung. 

 Trong bối cảnh chung của Việt Nam, thành phố Đà Nẵng được xem là một trong 

những địa phương có nhiều điều kiện thuận lợi để thúc đẩy ứng dụng digital marketing, 

nhờ định hướng phát triển kinh tế số và quá trình chuyển đổi số tích cực của doanh 

nghiệp. Theo Quyết định 1287/QĐ-TTg (2023), Đà Nẵng với vai trò là trung tâm kinh 

tế, du lịch và dịch vụ của miền Trung nên có nhiều điều kiện thuận lợi để mở rộng ứng 

dụng Digital Marketing, đặc biệt trong nhóm doanh nghiệp du lịch, khách sạn, F&B và 

bán lẻ. Đáng chú ý, báo cáo e-Conomy SEA 2024 ghi nhận Đà Nẵng là một trong hai 

đô thị dẫn đầu cả nước về mức độ quan tâm đến trí tuệ nhân tạo, trong đó lĩnh vực 

marketing được xác định là một trong những ngành có lượng tìm kiếm AI cao - cho thấy 

các doanh nghiệp và marketer tại đây đang tích cực tiếp cận các công nghệ marketing 

mới (Google, Temasek, & Bain & Company, 2024). 

Đối với các doanh nghiệp tại Đà Nẵng, việc ứng dụng digital marketing có xu 

hướng tập trung vào những công cụ có khả năng triển khai nhanh và phù hợp với nguồn 

lực của doanh nghiệp vừa và nhỏ, điển hình là mạng xã hội và content marketing. Tuy 

nhiên, so với các trung tâm kinh tế lớn như Hà Nội và TP. Hồ Chí Minh, quá trình triển 

khai digital marketing tại Đà Nẵng vẫn đối mặt với những thách thức đặc thù liên quan 

đến nguồn lực tài chính, nhân sự chuyên môn và khả năng khai thác dữ liệu khách hàng. 
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Nghiên cứu về chuyển đổi số trong doanh nghiệp vừa và nhỏ Việt Nam chỉ ra rằng thái 

độ của lãnh đạo, năng lực nhân sự và hạ tầng công nghệ là những yếu tố quyết định đến 

tiến độ áp dụng các chiến lược digital marketing - những yếu tố này đặc biệt có ý nghĩa 

với doanh nghiệp ở các thị trường cấp hai như Đà Nẵng (Nguyen Thi Xuan Trang & 

Tran Thanh Tung, 2024). Điều này cho thấy mặc dù nhận thức về vai trò của digital 

marketing đã được nâng cao, việc chuyển đổi từ sử dụng công cụ đơn lẻ sang xây dựng 

chiến lược digital marketing tổng thể vẫn là yêu cầu quan trọng và cấp thiết trong giai 

đoạn tiếp theo đối với doanh nghiệp tại địa phương. 

2.4. Tổng quan về hành vi mua sắm ngẫu hứng 

2.4.1. Định nghĩa hành vi mua sắm ngẫu hứng 

Hành vi khách hàng bao gồm toàn bộ hoạt động và quyết định mà người tiêu 

dùng đưa ra trong quá trình mua một sản phẩm hoặc dịch vụ (Philip Kotler & Gary M. 

Armstrong, 2017). Bennett (1995) cho rằng hành vi mua sắm của khách hàng là các 

hành động và quá trình ra quyết định của những người mua hàng hóa và dịch vụ cho 

mục đích tiêu dùng cá nhân (Peter D. Bennett, 1995). 

Đối với hành vi mua sắm ngẫu hứng, Stern (1962) định nghĩa hành vi mua sắm 

ngẫu hứng là bất kỳ quyết định mua hàng nào được đưa ra mà không có kế hoạch trước 

(Hawkins Stern, 1962a). Hành vi này thường xuất hiện khi người tiêu dùng bị thôi thúc 

mạnh mẽ và tức thời để mua hàng ngay lập tức, đi kèm với cảm giác hứng thú và đôi 

khi mâu thuẫn với lý trí. Khái niệm này đã trở thành nền tảng cho nhiều nghiên cứu sau 

này. Các học giả tiếp tục mở rộng cách hiểu về mua hàng ngẫu hứng bằng cách nhấn 

mạnh yếu tố cảm xúc và sự thôi thúc trong quyết định. Rook (1987) cho rằng mua hàng 

ngẫu hứng xảy ra khi người tiêu dùng bị chi phối bởi một sự thúc đẩy bất ngờ, mạnh mẽ 

và khó cưỡng lại, dẫn đến hành động mua ngay lập tức (Dennis W. Rook, 1987a). Sự 

thôi thúc này gắn liền với trạng thái cảm xúc phức tạp và đôi khi mang tính xung đột nội 

tại, đồng thời người tiêu dùng có xu hướng ít cân nhắc hậu quả của quyết định đó. Đồng 

thời Piron (1991) cũng cho rằng mua sắm ngẫu hứng là hành vi mua không có kế hoạch 

trước, là kết quả của việc tiếp xúc với một tác nhân kích thích và được quyết định ngay 

tại thời điểm đó (Francis Piron, 1991a). Những đặc trưng cơ bản của hành vi mua sắm 

ngẫu hứng bao gồm: không có sự chuẩn bị trước, phát sinh khi có tác nhân kích thích và 

chịu ảnh hưởng mạnh của cảm xúc hơn là lý trí. 
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Ban đầu, hành vi mua ngẫu hứng chủ yếu xảy ra trong môi trường bán lẻ truyền 

thống. Tuy nhiên, sự phát triển của internet và thương mại điện tử đã mở rộng đáng kể 

bối cảnh nghiên cứu về hành vi mua ngẫu hứng sang môi trường trực tuyến (Artem 

Redine và cộng sự, 2023). Trong môi trường thương mại điện tử, hành vi mua ngẫu 

hứng trực tuyến được thúc đẩy bởi khả năng tiếp cận thông tin nhanh chóng, giao dịch 

không ma sát và mức độ tiếp xúc cao với quảng cáo được cá nhân hóa và các tín hiệu 

ảnh hưởng xã hội (Gopalkrishnan R. Iyer và cộng sự, 2020). Bằng chứng từ phân tích 

tổng hợp 231 mẫu nghiên cứu trên hơn 75.000 người tiêu dùng xác nhận rằng các kích 

thích marketing và tình huống là những yếu tố dự báo hàng đầu của hành vi mua ngẫu 

hứng, với hệ số hiệu ứng vượt trội so với các đặc điểm cá nhân (Gopalkrishnan R. Iyer 

và cộng sự, 2020). Hay Kem Zhang và cộng sự  (2018) chỉ ra rằng nhận xét của người 

dùng có thể kích thích hành vi duyệt web và thúc đẩy sự bốc đồng, từ đó làm gia tăng 

xu hướng mua sắm ngẫu hứng (Kem Zhang và cộng sự, 2018). Ngoài ra, Sheng-Wei 

Lin & Louis Yi-Shih Lo (2016) áp dụng lý thuyết hai nhân tố để xác định rằng các kích 

thích khuyến mãi đóng vai trò nhân tố thúc đẩy hành vi mua ngẫu hứng trực tuyến, trong 

khi các yếu tố thiết kế cửa hàng trực tuyến đóng vai trò duy trì điều kiện để hành vi đó 

xảy ra (Sheng-Wei Lin & Louis Yi-Shih Lo, 2016). 

Trong thương mại điện tử, sự tiện lợi và khả năng thao tác nhanh chóng trở thành 

những yếu tố thúc đẩy mạnh mẽ hành vi mua ngẫu hứng. Người tiêu dùng có thể mua 

sắm ở bất kỳ thời điểm và địa điểm nào chỉ với thao tác đơn giản mà không cần đến cửa 

hàng trực tiếp (Tibert Verhagen & Willemijn van Dolen, 2011). Ngoài ra, các kỹ thuật 

như hiển thị lại sản phẩm đã xem thường được sử dụng trong tiếp thị lại nên có thể kích 

hoạt sự quan tâm trở lại và tạo ra sự thôi thúc cảm xúc, làm tăng khả năng mua hàng tức 

thời. Khi sản phẩm xuất hiện lặp lại trên nhiều nền tảng, khách hàng dễ bị tác động hơn, 

đặc biệt khi họ cảm thấy rằng mình có thể “bỏ lỡ” một cơ hội mua sắm hấp dẫn. 

2.4.2. Các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm ngẫu hứng 

Các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi của người tiêu dùng rất quan trọng đối với các 

doanh nghiệp để xác định sở thích và nhu cầu mua hàng của đối tượng mục tiêu. Khách 

hàng đưa ra quyết định mua hàng ngẫu hứng vì một số lý do và bị ảnh hưởng bởi vô số 

biến số bên trong và bên ngoài (Philip Kotler và cộng sự, 2014). Nghiên cứu hành vi 

khách hàng truyền thống nhấn mạnh sự cần thiết của các quy trình ra quyết định hợp lý. 

Tuy nhiên, đối với hành vi mua sắm ngẫu hứng, thành phần cảm xúc có tác động nổi 
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bật, bởi hành vi này thường xảy ra khi người tiêu dùng trải nghiệm cảm xúc tích cực và 

thôi thúc bất chợt. Ngoài ra, các yếu tố văn hóa, xã hội, cá nhân, xã hội trực tuyến và 

tâm lý ảnh hưởng đến hành vi mua sắm ngẫu hứng, khiến nó trở nên phức tạp và đa 

chiều hơn nhiều. 

2.4.2.1. Yếu tố văn hóa 

Trong bối cảnh mua sắm ngẫu hứng, các yếu tố văn hóa tạo ra ý nghĩa biểu tượng 

gắn liền với sản phẩm và kích hoạt cảm xúc tích cực thúc đẩy quyết định mua ngoài kế 

hoạch; người tiêu dùng có xu hướng mua sắm ngẫu hứng khi sản phẩm phù hợp với giá 

trị hoặc bản sắc văn hóa của họ (Jacqueline J. Kacen & Julie Anne Lee, 2002). Mỗi sản 

phẩm đều có thể mang ý nghĩa biểu tượng trong văn hóa, và sự phù hợp giữa hình ảnh 

sản phẩm với bản thân người tiêu dùng là yếu tố thúc đẩy hành vi mua sắm ngẫu hứng 

(M. Joseph Sirgy, 1982). 

Tầng lớp xã hội đề cập đến tổ chức phân cấp có cấu trúc của cộng đồng dựa trên 

các biến số như trình độ học vấn, thu nhập tiềm năng và nghề nghiệp. Các cá nhân trong 

các tầng lớp xã hội khác nhau có lối sống, sở thích, thói quen chi tiêu riêng, và các thành 

viên trong cùng một tầng lớp thường có mô hình mua sắm tương tự. Trong mua sắm 

ngẫu hứng, tầng lớp xã hội ảnh hưởng đến sự nhạy cảm với các sản phẩm mang tính 

biểu tượng hoặc sang trọng, từ đó thúc đẩy cảm xúc tích cực khi mua hàng. 

Tiểu văn hóa đề cập đến các nhóm nhỏ hơn trong xã hội lớn, chẳng hạn các nhóm 

dân tộc hoặc tôn giáo với các giá trị và tập quán riêng. Người tiêu dùng thường là một 

phần của cả văn hóa chính và tiểu văn hóa của họ (Ayhan Erdem, 2006). Tiểu văn hóa 

hình thành trong các xã hội đa dạng có thể tác động đến thói quen, xu hướng và các hành 

vi mua sắm bốc đồng thông qua giá trị và tín hiệu xã hội mà nhóm đó truyền tải (Müge 

Elden và cộng sự, 2017). Hiểu các nền văn hóa phụ là điều quan trọng để các nhà tiếp 

thị nhắm đúng đối tượng và tạo ra các kích thích môi trường thúc đẩy hành vi mua sắm 

ngẫu hứng. 

2.4.2.2. Yếu tố xã hội 

Các yếu tố xã hội ảnh hưởng mạnh mẽ đến hành vi mua sắm ngẫu hứng và có thể 

được nhóm thành nhóm tham chiếu, gia đình, địa vị và vai trò. 

Người tiêu dùng thường dựa vào nhóm tham chiếu của họ, chẳng hạn như bạn bè 

và người quen, để được tư vấn hoặc có cảm giác yên tâm khi mua sản phẩm và dịch vụ 

(Kotler & Keller, 2012). Các nhóm tham chiếu đóng vai trò là tác nhân xã hội quan trọng, 
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tạo ra áp lực chuẩn mực và kích thích cảm xúc tích cực, qua đó thúc đẩy xu hướng mua 

sắm ngẫu hứng (Rook & Fisher, 1995a; William O. Bearden & Michael J. Etzel, 1982) 

 Các nhóm tham chiếu có khả năng khơi gợi cảm xúc tích cực và thúc đẩy hành 

vi mua sắm bốc đồng, từ đó khiến người tiêu dùng dễ đưa ra quyết định mua hàng ngoài 

kế hoạch (Shrestha, 2025). 

Động lực gia đình bao gồm các giá trị, niềm tin và thái độ chung, đóng vai trò 

trong việc định hình hành vi mua sắm ngẫu hứng. Cấu trúc và quy mô gia đình ảnh 

hưởng đến các danh mục sản phẩm mà người tiêu dùng dễ mua ngẫu hứng, đặc biệt khi 

liên quan đến trẻ em và nhu cầu tức thời của hộ gia đình (Kotler & Keller, 2012). 

Địa vị và vai trò trong xã hội cũng tác động đáng kể bởi người tiêu dùng thường 

bị thôi thúc mua các sản phẩm phù hợp với địa vị và vai trò nhận thức của họ. Ví dụ, sự 

phù hợp giữa hình ảnh sản phẩm, đặc biệt là hàng xa xỉ với hình ảnh bản thân của người 

tiêu dùng có thể tạo ra cảm xúc tích cực và thúc đẩy quyết định mua ngoài kế hoạch (M. 

Joseph Sirgy, 1982). 

2.4.2.3. Yếu tố cá nhân 

Tuổi tác, thu nhập, nghề nghiệp, trình độ học vấn và tính cách ảnh hưởng đáng 

kể đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. Tuổi tác và lối sống cá nhân ảnh hưởng đáng kể 

đến loại sản phẩm và bối cảnh mà người tiêu dùng có xu hướng mua sắm ngẫu hứng 

(Beatty & Elizabeth Ferrell, 1998). 

Tính cách liên quan chặt chẽ đến xu hướng mua sắm ngẫu hứng; những người có 

tính cách thích khám phá, tìm kiếm trải nghiệm mới thường dễ bị thôi thúc mua hàng. 

Hiểu các khía cạnh cá nhân giúp các nhà tiếp thị thiết kế chiến dịch nhằm kích thích cảm 

xúc tích cực và thôi thúc mua hàng ngay lập tức (Ayhan Erdem, 2006). 

2.4.2.4. Yếu tố cảm xúc và tâm lý 

Động lực, nhận thức và chiến lược học tập đóng vai trò quan trọng trong việc 

thúc đẩy hành vi mua sắm ngẫu hứng thông qua cảm xúc tích cực. 

Động lực thúc đẩy người tiêu dùng mua hàng tùy thuộc vào mong muốn và nhu 

cầu cá nhân (A. H. Maslow, 1943). Các yếu tố bên trong như niềm tin, mục tiêu cá nhân 

và bên ngoài như quảng cáo hay tác động xã hội có thể kích thích thôi thúc bốc đồng, 

khiến người tiêu dùng quyết định mua hàng ngay lập tức (Kotler & Keller, 2012). 
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Nhận thức về sản phẩm, thương hiệu hoặc trải nghiệm trước đó cũng ảnh hưởng 

đến hành vi mua ngẫu hứng, khi người tiêu dùng liên kết sản phẩm với cảm xúc tích cực 

và trải nghiệm hài lòng (Ayhan Erdem, 2006). 

Chiến lược học tập bao gồm học tập quan sát theo Lý thuyết xã hội của Bandura 

(1977), cho phép người tiêu dùng liên kết sản phẩm với trải nghiệm tích cực trước đó 

(Albert Bandura, 1977), có thể khiến người tiêu dùng hình thành liên tưởng thuận lợi 

với sản phẩm hoặc thương hiệu, từ đó làm gia tăng xu hướng mua hàng bộc phát trong 

các lần mua sắm tiếp theo (Rook & Gardner, 1993; Verplanken & Herabadi, 2001) 

2.4.2.5. Yếu tố xã hội trực tuyến 

Với sự phát triển không ngừng của Internet di động, đặc biệt là trong giai đoạn 

đại dịch COVID-19, mạng xã hội (ví dụ: Facebook và YouTube) đã bao gồm một phạm 

vi rộng lớn các nền tảng trực tuyến, tạo điều kiện thuận lợi cho giao tiếp, tương tác và 

trao đổi nội dung giữa người dùng (Kim & Johnson, 2016; Wang và cộng sự, 2020). 

Bên cạnh chức năng tương tác xã hội, các nền tảng mạng xã hội ngày càng tích hợp thêm 

các tính năng mua sắm và giao dịch trực tuyến, qua đó hình thành một mô hình thương 

mại điện tử mới được gọi là thương mại xã hội (Hajli, 2015). Ví dụ, mạng xã hội cung 

cấp nền tảng để các doanh nghiệp thu hút người tiêu dùng và quảng bá sản phẩm, đồng 

thời cho phép người tiêu dùng nhận gợi ý và chia sẻ kinh nghiệm (Leong và cộng sự, 

2017). Thông qua các phương thức tiếp thị mới như tiếp thị truyền miệng, tiếp thị thương 

hiệu và tiếp thị người ảnh hưởng, mạng xã hội đã thay đổi lớn các chiến lược tiếp thị 

kinh doanh và quy trình ra quyết định mua hàng của người tiêu dùng (A. J. Kim & 

Johnson, 2016). Một số nghiên cứu đã chứng minh rằng mạng xã hội ảnh hưởng đáng 

kể đến hành vi người tiêu dùng (Akram và cộng sự, 2021; A. J. Kim & Johnson, 2016; 

Zafar & Younis, 2020). 

Một số học giả đã chủ yếu tập trung vào mối quan hệ trực tiếp giữa việc sử dụng 

mạng xã hội và hành vi mua sắm ngẫu hứng (Lahath và cộng sự, 2021; Leong và cộng 

sự, 2017; Pellegrino và cộng sự, 2022) đã tìm thấy mối quan hệ trực tiếp giữa cường độ 

sử dụng mạng xã hội và hành vi tiêu dùng ngẫu hứng. Tương tự, nghiên cứu của Lahath 

và cộng sự (2021) cũng xác nhận tác động trực tiếp tích cực của việc sử dụng mạng xã 

hội lên hành vi mua sắm ngẫu hứng trong thời kỳ đại dịch COVID-19 (Lahath và cộng 

sự, 2021). Leong và cộng sự (2017) đã điều tra ảnh hưởng của cường độ sử dụng 



Nghiên cứu khoa học                                     Đại học Duy Tân 

                                                                         Trang 34 

Facebook đối với hành vi mua sắm ngẫu hứng trên F-commerce (thương mại điện tử 

qua Facebook) và vai trò trung gian của sự thôi thúc mua hàng (Leong và cộng sự, 2017). 

Trong môi trường mua sắm online, các yếu tố xã hội không chỉ giới hạn ở gia 

đình hay nhóm tham chiếu truyền thống mà còn bao gồm tương tác và ảnh hưởng từ 

mạng xã hội, các đánh giá sản phẩm, bình luận và chia sẻ của người dùng khác. Cụ thể, 

nếu người tiêu dùng nhận thức bình luận là đáng tin cậy, hữu ích họ sẽ chấp nhận thông 

tin, tạo ra cảm giác an tâm, phấn khích và hứng thú, từ đó làm tăng khả năng mua hàng 

bốc đồng (Sussman & Siegal, 2003). Đồng thời, khi thấy bạn bè, người thân hoặc những 

influencer chia sẻ trải nghiệm mua sắm tích cực, người tiêu dùng có thể bị thôi thúc hành 

vi mua sắm bốc đồng để bắt kịp xu hướng hoặc trải nghiệm tương tự (Hennig-Thurau 

và cộng sự, 2004).  

Như vậy, hành vi mua sắm ngẫu hứng của người tiêu dùng là kết quả của sự 

tác động tổng hòa từ nhiều nhóm yếu tố khác nhau, bao gồm văn hóa, xã hội, cá nhân, 

yếu tố xã hội trực tuyến và đặc biệt là các yếu tố tâm lý xã hội trong bối cảnh thương 

mại điện tử hiện nay.  

2.4.3. Phân loại hành vi mua sắm ngẫu hứng 

Một trong những cách phân loại có ảnh hưởng lớn và được sử dụng rộng rãi nhất 

là của Stern, hành vi mua sắm ngẫu hứng được chia thành bốn loại cơ bản, bao gồm: 

mua ngẫu hứng thuần túy, mua ngẫu hứng gợi ý, mua ngẫu hứng nhắc nhở và mua ngẫu 

hứng có kế hoạch (Hawkins Stern, 1962). Cách phân loại này cho thấy mua hàng ngẫu 

hứng không chỉ đơn thuần là việc mua hàng một cách bốc đồng, mà còn phản ánh nhiều 

mức độ khác nhau của sự tác động từ kích thích bên ngoài đến quá trình ra quyết định 

của người tiêu dùng. 

- Mua ngẫu hứng thuần túy là hình thức thể hiện rõ nhất bản chất bốc đồng của 

hành vi mua sắm ngẫu hứng. Loại hành vi này xảy ra khi người tiêu dùng bất ngờ tiếp 

xúc với một sản phẩm hoặc tình huống mua sắm hấp dẫn và đưa ra quyết định mua ngay 

lập tức mà không có kế hoạch hay nhu cầu rõ ràng từ trước (Hawkins Stern, 1962). 

Quyết định mua thường không tuân theo tiến trình ra quyết định hợp lý thông thường 

mà chủ yếu được thúc đẩy bởi các phản ứng cảm xúc tức thời như sự hứng thú, tò mò 

hoặc sức hấp dẫn của sản phẩm. Do chịu ảnh hưởng mạnh bởi yếu tố cảm xúc, đây được 

xem là dạng điển hình nhất của hành vi mua sắm ngẫu hứng (Hawkins Stern, 1962). 
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- Mua ngẫu hứng gợi ý xảy ra khi người tiêu dùng nhìn thấy một sản phẩm và 

nhận ra rằng sản phẩm đó có thể đáp ứng một nhu cầu tiềm ẩn của bản thân, mặc dù 

trước đó họ chưa có ý định mua cụ thể (Hawkins Stern, 1962). Khác với mua ngẫu hứng 

thuần túy, loại hành vi này không hoàn toàn xuất phát từ cảm xúc tức thời mà có sự tham 

gia của quá trình nhận thức và đánh giá công dụng của sản phẩm. Quyết định mua được 

hình thành từ sự kết hợp giữa kích thích bên ngoài và nhận thức tức thời về tính hữu ích 

của sản phẩm. Vì vậy, dù vẫn là hành vi mua không được chuẩn bị trước, mua ngẫu 

hứng gợi ý mang tính lý trí cao hơn so với mua ngẫu hứng thuần túy (Hawkins Stern, 

1962). 

- Mua ngẫu hứng nhắc nhở xảy ra khi người tiêu dùng nhìn thấy một sản phẩm 

đã biết hoặc đã từng sử dụng và được gợi nhớ về một nhu cầu chưa được đáp ứng 

(Hawkins Stern, 1962).Sản phẩm trong trường hợp này đóng vai trò như một tín hiệu 

kích hoạt ký ức, làm phát sinh quyết định mua ngay tại thời điểm tiếp xúc. Khác với 

mua ngẫu hứng thuần túy hay gợi ý, hành vi này được hình thành chủ yếu từ sự hồi 

tưởng nhanh chóng về nhu cầu hoặc trải nghiệm trước đó. Vì vậy, mua ngẫu hứng nhắc 

nhở mang tính quen thuộc cao hơn và phản ánh vai trò của kinh nghiệm tiêu dùng trong 

quá trình ra quyết định mua hàng (Hawkins Stern, 1962). 

- Mua ngẫu hứng có kế hoạch xảy ra khi người tiêu dùng đã có định hướng mua 

sắm từ trước nhưng chưa xác định cụ thể sản phẩm, thời điểm hoặc địa điểm mua. Quyết 

định mua được kích hoạt khi xuất hiện các điều kiện thuận lợi trong môi trường mua 

sắm như giảm giá, khuyến mãi, ưu đãi giới hạn hoặc trưng bày hấp dẫn (Hawkins Stern, 

1962a). Khác với các loại mua ngẫu hứng khác, người tiêu dùng trong trường hợp này 

vẫn tồn tại nhu cầu từ trước, nhưng sự lựa chọn cụ thể chỉ được đưa ra tại thời điểm tiếp 

xúc với kích thích mua sắm. Vì vậy, đây được xem là loại hành vi nằm ở ranh giới giữa 

mua có kế hoạch và mua ngẫu hứng, đồng thời thường xuất hiện trong môi trường bán 

lẻ hiện đại và thương mại điện tử (Hawkins Stern, 1962). 

Việc phân loại hành vi mua sắm ngẫu hứng theo Stern (1962) cho thấy hành vi 

này không chỉ là phản ứng bộc phát do cảm xúc mà còn có thể được hình thành từ nhiều 

cơ chế khác nhau như cảm xúc, ký ức, nhận thức tức thời về nhu cầu và tác động của 

các điều kiện mua sắm (Hawkins Stern, 1962). Ngoài ra thì Francis Piron (1991) cho 

rằng sự khác biệt giữa các dạng mua hàng ngẫu hứng không chỉ xuất phát từ đặc điểm 

của kích thích - chẳng hạn sản phẩm mới, sản phẩm quen thuộc hay khuyến mãi - mà 
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còn từ loại phản ứng đi kèm, có thể là phản ứng nhận thức, phản ứng cảm xúc hoặc cả 

hai. 

Từ góc độ nghiên cứu hiện đại, cách phân loại của Hawkins Stern (1962) vẫn giữ 

nguyên giá trị lý thuyết vì giúp giải thích các cơ chế tâm lý khác nhau dẫn đến quyết 

định mua ngoài kế hoạch. Trong bối cảnh thương mại điện tử, các kích thích như quảng 

cáo số, remarketing, nội dung cá nhân hóa hay flash sale có thể kích hoạt những dạng 

mua hàng ngẫu hứng khác nhau, qua đó tác động đáng kể đến quyết định mua của người 

tiêu dùng. 

2.4.4. Mối quan hệ giữa quảng cáo số và hành vi mua sắm ngẫu hứng 

Nhiều bằng chứng học thuật và thực nghiệm cho thấy quảng cáo số đóng vai trò 

như một tác nhân kích thích mạnh mẽ đối với hành vi mua sắm ngẫu hứng, phù hợp với 

khuôn khổ lý thuyết S–O–R (Stimulus–Organism–Response). Trước hết, Trong bối cảnh 

mua sắm qua truyền hình tại Việt Nam, Hà Nam Khánh Giao & Nguyễn Thị Hồng Mơ 

(2017) chứng minh rằng các yếu tố truyền thông như mức độ hấp dẫn của chương trình, 

hoạt động chiêu thị và thời lượng tiếp xúc quảng cáo có tác động thuận chiều đáng kể 

đến sự thôi thúc mua ngay - tiền đề trực tiếp của hành vi mua sắm ngẫu hứng. Trong 

môi trường livestream thương mại, các kích thích như sức hút của người dẫn chương 

trình, hình ảnh trực quan hấp dẫn và tương tác thời gian thực làm tăng cảm xúc tích cực 

và cảm nhận tính hữu ích của người xem, từ đó thúc đẩy hành vi mua hàng không có kế 

hoạch (Apiradee Wongkitrungrueng & Nuttapol Assarut, 2020). Các yếu tố quảng cáo 

trực quan tại điểm bán - bao gồm trưng bày sản phẩm và biển quảng cáo khuyến mãi là 

một trong những yếu tố dự báo mạnh nhất của hành vi mua sắm ngẫu hứng, có khả năng 

rút ngắn đáng kể thời gian ra quyết định và làm tăng xác suất mua ngoài kế hoạch Clinton 

Amos và cộng sự (2014)Song song với các nghiên cứu trong nước, các tài liệu quốc tế 

mở rộng cũng khẳng định vai trò của quảng cáo số trong việc kích hoạt tâm lý mua 

nhanh, đặc biệt thông qua các yếu tố hấp dẫn hình ảnh và cảm xúc.  Hongsuchon và 

cộng sự (2025) chỉ ra rằng nội dung từ influencer có thể tạo ra trạng thái “dòng chảy” 

và hưng phấn, qua đó dẫn đến hành vi mua ngẫu hứng (Hongsuchon và cộng sự, 2025). 

Tương tự, Aslam và cộng sự (2021) cho thấy quảng cáo được cá nhân hóa trên mạng xã 

hội làm tăng đáng kể xác suất mua ngẫu hứng do người tiêu dùng cảm thấy sản phẩm 

phù hợp với nhu cầu tức thời (Aslam và cộng sự, 2021). 
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 Tổng hợp các kết quả trên cho thấy quảng cáo số không chỉ truyền tải thông tin 

mà còn định hình mạnh mẽ bối cảnh cảm xúc và nhận thức của người tiêu dùng, qua đó 

trở thành một trong những yếu tố quan trọng nhất dẫn đến hành vi mua sắm ngẫu hứng 

trong môi trường thương mại hiện đại. 

2.5. Một số nghiên cứu thực nghiệm về ứng dụng remarketing thúc đẩy hành vi 

mua sắm ngẫu hứng 

2.5.1. “Tái định hình tiếp cận kỹ thuật số: Khai thác Remarketing và Retargeting - 

Đạo đức, hiệu quả và các thực hành tối ưu trên Facebook và Google” của Rishul 

Ghosh và cộng sự (2023) 

Nghiên cứu của Rishul Ghosh và cộng sự (2023) được thực hiện tại Ấn Độ, một 

thị trường thương mại điện tử phát triển nhanh với mức độ sử dụng cao các nền tảng 

quảng cáo trực tuyến như Facebook và Google. Trong bối cảnh người tiêu dùng thường 

xuyên tìm kiếm, xem sản phẩm nhưng chưa đưa ra quyết định mua ngay, Remarketing 

và Retargeting trở thành những công cụ quan trọng giúp doanh nghiệp khai thác dữ liệu 

hành vi để tiếp cận lại khách hàng tiềm năng. 

Để phân tích hiệu quả của các hoạt động này, nghiên cứu áp dụng mô hình thực 

tiễn tối ưu (best practices model), tập trung vào cách doanh nghiệp thu thập và sử dụng 

dữ liệu khách hàng nhằm xây dựng các chiến dịch quảng cáo cá nhân hóa, đồng thời 

xem xét vấn đề đạo đức trong quá trình triển khai. Trong lĩnh vực thương mại điện tử 

đa ngành, nhóm tác giả đề xuất hai kỹ thuật chính gồm nhắm mục tiêu lại dựa trên mã 

theo dõi hành vi (pixel-based retargeting) thông qua Facebook Pixel hoặc Google Tag 

để theo dõi hành vi truy cập website và nhắm mục tiêu lại dựa trên danh sách khách 

hàng (list-based retargeting) dựa trên nguồn dữ liệu khách hàng có sẵn. Bên cạnh đó, 

nghiên cứu cũng nhấn mạnh vai trò của việc lựa chọn thời điểm tiếp cận phù hợp, chẳng 

hạn trì hoãn quảng cáo sau lần tương tác đầu tiên nhằm nâng cao khả năng chuyển đổi. 

Những phát hiện trên có ý nghĩa thực tiễn đối với các SME Đà Nẵng trong lĩnh 

vực du lịch, khách sạn, nhà hàng và bán lẻ - nhóm doanh nghiệp đã triển khai Digital 

Marketing nhưng chưa khai thác hiệu quả các công cụ như Facebook Pixel hay Google 

Ads Remarketing. Việc ứng dụng Retargeting dựa trên dữ liệu hành vi có thể giúp doanh 

nghiệp tiếp cận lại nhóm khách hàng đã từng xem tour, phòng lưu trú hoặc dịch vụ 

nhưng chưa hoàn tất giao dịch. Kết hợp với nội dung quảng cáo cá nhân hóa và ưu đãi 
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đúng thời điểm, phương pháp này có thể góp phần gia tăng khả năng chuyển đổi, đặc 

biệt đối với nhóm khách hàng trẻ thường xuyên tương tác trên nền tảng số. 

2.5.2. “Tác động của mua sắm trực tiếp qua TikTok Live đến hành vi mua sắm 

ngẫu hứng của thế hệ Y và Z: Trường hợp tại Indonesia” của Ayla-Kamila Anindita 

và cộng sự (2025) 

Ayla-Kamila Anindita và cộng sự (2025) tiến hành nghiên cứu tại Indonesia, một 

trong những thị trường thương mại điện tử phát triển năng động ở Đông Nam Á với tỷ 

lệ sử dụng TikTok và các nền tảng Social Media ở mức cao, đặc biệt trong nhóm người 

tiêu dùng trẻ. Sự phát triển mạnh mẽ của TikTok Shop và TikTok Live đã tạo ra những 

thay đổi đáng kể trong hành vi mua sắm trực tuyến khi quyết định mua hàng không chỉ 

xuất phát từ nhu cầu thực tế mà còn chịu ảnh hưởng bởi cảm xúc và trải nghiệm trong 

quá trình tương tác. 

Nhằm giải thích cơ chế hình thành hành vi mua sắm ngẫu hứng trong môi trường 

livestream, nghiên cứu vận dụng mô hình S-O-R (Stimulus – Organism – Response). 

Theo đó, các yếu tố như cách trình bày sản phẩm, mức độ tương tác giữa người bán và 

khách hàng, chương trình ưu đãi giới hạn thời gian hay flash sale được xem là những 

kích thích từ môi trường bên ngoài. Các yếu tố này tác động đến trạng thái cảm xúc của 

người xem, tạo cảm giác hứng thú và hưng phấn, từ đó làm gia tăng khả năng phát sinh 

hành vi mua sắm ngẫu hứng. Nghiên cứu chủ yếu tập trung vào các ngành hàng phổ biến 

trên TikTok Shop như thời trang, mỹ phẩm, sản phẩm chăm sóc cá nhân và đồ gia dụng. 

Với đặc điểm người tiêu dùng trẻ ngày càng dành nhiều thời gian trên TikTok và 

các nền tảng Social Media, những kết quả này cũng mang giá trị tham khảo đáng kể đối 

với các doanh nghiệp tại Đà Nẵng. Các doanh nghiệp trong lĩnh vực F&B, thời trang, 

đặc sản địa phương và du lịch có thể khai thác TikTok Live như một công cụ tạo trải 

nghiệm thay vì chỉ đơn thuần giới thiệu sản phẩm. Việc kết hợp trình diễn sản phẩm 

thực tế, tương tác trực tiếp với người xem cùng các chương trình ưu đãi ngắn hạn có thể 

góp phần thúc đẩy quyết định mua hàng và nâng cao hiệu quả bán hàng trực tuyến. 

2.5.3. “Nghiên cứu về lộ trình chiến dịch Retargeting cho các doanh nghiệp vừa và 

nhỏ” của Niloofar Fallahi Daryakenari và cộng sự (2024) 

Nghiên cứu của Niloofar Fallahi Daryakenari và cộng sự (2024)được thực hiện 

tại Iran trong bối cảnh các SME chiếm tỷ trọng lớn trong nền kinh tế nhưng thường gặp 

khó khăn về ngân sách, nhân lực và khả năng triển khai Digital Marketing chuyên sâu. 
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Trước những hạn chế này, Retargeting được xem là một giải pháp phù hợp vì cho phép 

doanh nghiệp tối ưu nguồn lực bằng cách tập trung vào nhóm khách hàng đã từng quan 

tâm đến sản phẩm hoặc dịch vụ. 

Dựa trên dữ liệu thực tế từ các doanh nghiệp, nghiên cứu đề xuất mô hình lộ trình 

triển khai Retargeting gồm ba giai đoạn chính. Giai đoạn đầu là chuẩn bị, bao gồm xác 

định mục tiêu chiến dịch, phân loại nhóm khách hàng, thiết lập pixel và các công cụ theo 

dõi hành vi. Tiếp theo, doanh nghiệp xây dựng nội dung quảng cáo cá nhân hóa dựa trên 

từng nhóm khách hàng và lựa chọn nền tảng truyền thông phù hợp. Cuối cùng, chiến 

dịch được triển khai, đo lường và tối ưu liên tục thông qua các chỉ số như CTR và CVR. 

Trong lĩnh vực quảng cáo kỹ thuật số cho SME, nghiên cứu cho thấy Retargeting giúp 

nâng cao khả năng tiếp cận lại khách hàng tiềm năng và cải thiện hiệu quả chuyển đổi 

so với các hình thức quảng cáo đại trà. 

Trong điều kiện của Đà Nẵng, mô hình này đặc biệt phù hợp với các SME hoạt 

động trong lĩnh vực du lịch, khách sạn, nhà hàng và bán lẻ. Đây là những ngành có lượng 

khách hàng tìm kiếm thông tin trực tuyến lớn nhưng không phải tất cả đều đưa ra quyết 

định mua ngay trong lần tiếp xúc đầu tiên. Việc áp dụng quy trình retargeting có hệ 

thống giúp doanh nghiệp tiếp cận lại khách hàng đã từng truy cập website, xem dịch vụ 

hoặc sản phẩm, từ đó tối ưu ngân sách Marketing và gia tăng khả năng chuyển đổi trong 

các chiến dịch Digital Marketing. 

2.5.4. “Tác động của quảng cáo mạng xã hội được cá nhân hóa đến hành vi mua 

sắm ngẫu hứng trực tuyến” của Huzaifa Aslam và cộng sự (2021) 

Nghiên cứu của Huzaifa Aslam và cộng sự (2021) được thực hiện tại Pakistan, 

một thị trường đang phát triển với dân số trẻ và tốc độ tăng trưởng nhanh của thương 

mại điện tử cũng như Social Media. Trong bối cảnh người tiêu dùng tiếp xúc với lượng 

lớn nội dung quảng cáo mỗi ngày, cá nhân hóa quảng cáo trở thành yếu tố quan trọng 

giúp thương hiệu thu hút sự chú ý và tác động đến quyết định mua hàng trực tuyến. 

Nhằm phân tích mối quan hệ này, nghiên cứu xây dựng mô hình xem xét tác động 

của quảng cáo cá nhân hóa đến hành vi mua sắm ngẫu hứng thông qua ba yếu tố trung 

gian gồm sự liên quan cảm nhận, tính mới lạ cảm nhận và sự thuận tiện trong thanh toán 

trực tuyến. Đồng thời, nghiên cứu cũng xem xét vai trò của lo ngại về quyền riêng tư 

(privacy concerns) trong quá trình người tiêu dùng tiếp nhận quảng cáo. Kết quả cho 
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thấy quảng cáo hiệu quả không chỉ cần hiển thị đúng sản phẩm khách hàng quan tâm mà 

còn phải tạo được sự mới mẻ và thuận tiện trong quá trình mua hàng. 

Nghiên cứu này cũng mang lại hàm ý quan trọng cho các doanh nghiệp trong lĩnh 

vực thời trang, mỹ phẩm, công nghệ và dịch vụ khi triển khai Remarketing tại Đà Nẵng. 

Thay vì chỉ lặp lại cùng một nội dung quảng cáo, doanh nghiệp cần khai thác dữ liệu 

hành vi để xây dựng thông điệp cá nhân hóa hơn như đề xuất ưu đãi phù hợp, hiển thị 

đánh giá từ khách hàng hoặc gợi ý sản phẩm liên quan. Ngoài ra, việc tích hợp các 

phương thức thanh toán nhanh như MoMo, ZaloPay hay VNPay cũng góp phần rút ngắn 

quá trình ra quyết định và thúc đẩy hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

2.5.5. “Khám phá tác động tiền đề của quảng cáo mạng xã hội được cá nhân hóa 

đến xu hướng mua hàng ngẫu hứng trực tuyến” của Naa Amponsah Dodoo & 

Linwan Wu (2019) 

Naa Amponsah Dodoo & Linwan Wu (2019) thực hiện nghiên cứu tại Hoa Kỳ, 

một trong những thị trường có mức độ phát triển cao về công nghệ số và quảng cáo trực 

tuyến. Trong bối cảnh người tiêu dùng thường xuyên tiếp xúc với lượng lớn nội dung 

quảng cáo trên các nền tảng Social Media, các doanh nghiệp ngày càng chú trọng đến 

việc cá nhân hóa thông điệp nhằm nâng cao khả năng thu hút và thuyết phục khách hàng. 

Trên nền tảng đó, nhóm tác giả xây dựng mô hình đường dẫn (path model) nhằm 

kiểm định mối quan hệ giữa quảng cáo cá nhân hóa và xu hướng mua hàng ngẫu hứng 

trực tuyến thông qua ba yếu tố trung gian gồm sự liên quan cảm nhận, giá trị quảng cáo 

cảm nhận và tính mới lạ cảm nhận. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng sự liên quan cảm 

nhận là yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất đến xu hướng mua hàng ngẫu hứng. Điều này 

cho thấy người tiêu dùng có xu hướng phản ứng tích cực hơn khi quảng cáo phản ánh 

đúng nhu cầu, sở thích hoặc mối quan tâm của họ tại từng thời điểm. 

Từ góc độ thực tiễn, những kết quả này có thể được vận dụng trong hoạt động 

Remarketing của các doanh nghiệp tại Đà Nẵng, đặc biệt trong lĩnh vực du lịch, nhà 

hàng, spa và dịch vụ trải nghiệm. Thay vì chỉ hiển thị lại sản phẩm hoặc dịch vụ mà 

khách hàng từng xem, doanh nghiệp có thể điều chỉnh nội dung quảng cáo theo từng 

giai đoạn trong hành trình khách hàng, chẳng hạn kết hợp đánh giá từ người dùng trước, 

ưu đãi cá nhân hóa hoặc các gợi ý phù hợp hơn với nhu cầu hiện tại. Cách tiếp cận này 

không chỉ làm tăng mức độ liên quan của quảng cáo mà còn góp phần cải thiện khả năng 

chuyển đổi. 
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2.5.6. “Tâm lý học mua sắm trực tuyến: Cách Digital Marketing kích hoạt hành vi 

mua sắm ngẫu hứng” của N.N Aliyev (2024) 

N.N Aliyev (2024) thực hiện nghiên cứu tại Azerbaijan trong bối cảnh thương 

mại điện tử phát triển mạnh và hành vi mua sắm trực tuyến ngày càng trở nên phổ biến. 

Nghiên cứu xuất phát từ thực tế rằng quyết định mua hàng của người tiêu dùng không 

hoàn toàn dựa trên nhu cầu thực tế mà còn chịu tác động đáng kể từ các yếu tố tâm lý 

được kích hoạt trong môi trường số. 

Khác với nhiều nghiên cứu định lượng trước đó, nghiên cứu này tiếp cận theo 

hướng tổng hợp các cơ chế tâm lý nhằm giải thích hành vi mua sắm ngẫu hứng trên nền 

tảng trực tuyến. Các yếu tố được đề cập bao gồm FOMO - tâm lý lo sợ bỏ lỡ cơ hội khi 

xuất hiện các chương trình ưu đãi giới hạn thời gian; sự thỏa mãn tức thì thông qua giao 

hàng nhanh và thanh toán thuận tiện; các kích thích cảm xúc từ hình ảnh, màu sắc và 

thông điệp quảng cáo; cùng với bằng chứng xã hội như đánh giá, lượt mua hoặc phản 

hồi của người dùng khác. Trên cơ sở đó, tác giả đề xuất doanh nghiệp kết hợp cá nhân 

hóa quảng cáo bằng AI/ML, Retargeting Ads và các yếu tố tạo cảm giác cấp bách để 

nâng cao hiệu quả tiếp cận khách hàng. 

Các kết quả trên đặc biệt phù hợp với nhóm SME hoạt động trong lĩnh vực du 

lịch, F&B, thời trang và làm đẹp tại Đà Nẵng. Khi triển khai Remarketing, doanh nghiệp 

có thể tận dụng các thông điệp ưu đãi giới hạn nhằm kích hoạt FOMO, kết hợp phản hồi 

thực tế từ khách hàng hoặc các nội dung mang tính trải nghiệm để gia tăng độ tin cậy. 

Việc khai thác hợp lý các yếu tố tâm lý này có thể góp phần thúc đẩy hành vi mua hàng 

và nâng cao hiệu quả của các chiến dịch Digital Marketing. 

2.5.7. “Nghiên cứu về hành vi mua hàng bốc đồng của người tiêu dùng nữ tại 

Panchayath Wandoor, Malappuram, Kerala” của Mohammed Naseer C.T. (2023) 

Mohammed Naseer C. T. (2023)thực hiện nghiên cứu tại Kerala, Ấn Độ nhằm 

tìm hiểu các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm ngẫu hứng của người tiêu dùng nữ. 

Trong bối cảnh hành vi mua sắm ngày càng chịu tác động bởi cảm xúc và trải nghiệm, 

nghiên cứu tập trung làm rõ vai trò của các yếu tố tâm lý trong quá trình ra quyết định 

mua hàng. 

Nhằm đánh giá mức độ ảnh hưởng của các yếu tố này, nghiên cứu sử dụng mô 

hình SEM (Structural Equation Modeling) kết hợp với phân tích EFA/CFA. Các biến 

được xem xét bao gồm kích thích từ môi trường mua sắm, trải nghiệm mua hàng, mức 
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độ quan tâm đến sản phẩm, tâm trạng tích cực và ý định mua. Kết quả cho thấy cảm xúc 

tích cực cùng các kích thích từ môi trường mua sắm là những yếu tố có tác động đáng 

kể đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. Mặc dù nghiên cứu được thực hiện trong bối cảnh 

bán lẻ truyền thống, các phát hiện vẫn có giá trị tham khảo đối với môi trường Digital 

Marketing khi doanh nghiệp có thể tái tạo các kích thích tương tự thông qua nội dung 

và trải nghiệm trực tuyến. 

Từ những kết quả đạt được, các doanh nghiệp tại Đà Nẵng có thể chú trọng hơn 

đến việc xây dựng nội dung quảng cáo mang tính cảm xúc khi triển khai Remarketing. 

Thay vì chỉ nhắc lại sản phẩm mà khách hàng đã xem trước đó, doanh nghiệp nên kết 

hợp hình ảnh hấp dẫn, thông điệp gần gũi và phản hồi tích cực từ khách hàng để tạo sự 

kết nối cảm xúc. Điều này không chỉ giúp gia tăng mức độ quan tâm mà còn góp phần 

thúc đẩy quyết định mua hàng trên các nền tảng số. 

2.6. Mô hình nghiên cứu lý thuyết và thực tiễn 

2.6.1. Mô hình nghiên cứu lý thuyết       

Trong bối cảnh thương mại điện tử và truyền thông số, hành vi mua sắm ngẫu 

hứng của người tiêu dùng không chỉ bị tác động bởi các kích thích từ môi trường mà 

còn chịu ảnh hưởng bởi các trạng thái tâm lý và nhận thức bên trong. Để giải thích cơ 

chế này, nghiên cứu lựa chọn mô hình Kích thích – Chủ thể – Phản ứng (Stimulus – 

Organism – Response, SOR) làm khung lý thuyết trung tâm. Theo đó, các hình thức 

remarketing được xem là yếu tố kích thích từ môi trường số; cảm xúc và nhận thức của 

người tiêu dùng là trạng thái bên trong của chủ thể; còn hành vi mua sắm ngẫu hứng 

trực tuyến là phản ứng hành vi. 

Trên nền tảng SOR, nghiên cứu tiếp tục vận dụng một số lý thuyết bổ trợ nhằm 

làm rõ các thành phần trong mô hình. Cụ thể, mô hình PAD được sử dụng để lý giải cấu 

trúc cảm xúc của người tiêu dùng thông qua ba trạng thái gồm sự hài lòng, sự hưng phấn 

và cảm nhận kiểm soát. Lý thuyết Quy trình kép (Dual Process Theory) được vận dụng 

để giải thích cơ chế nhận thức, đặc biệt là sự dễ chịu trong nhận thức, sự giảm nỗ lực 

nhận thức và độ trôi chảy trong xử lý thông tin khi người tiêu dùng tiếp xúc với 

remarketing. Bên cạnh đó, lý thuyết FOMO được sử dụng để giải thích vai trò điều tiết 

của nỗi sợ bỏ lỡ trong mối quan hệ giữa trạng thái tâm lý bên trong và hành vi mua sắm 

ngẫu hứng. Như vậy, các lý thuyết được tích hợp theo hướng bổ trợ cho nhau, trong đó 

SOR giữ vai trò khung nền tảng xuyên suốt của nghiên cứu. 
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2.6.1.1. Mô hình Kích thích – Chủ thể - Phản ứng (Stimulus – Organism – Response – 

SOR) 

Lý thuyết mô hình SOR được phát triển bởi Mehrabian & Russell (1974) là một 

trong những khung lý thuyết nền tảng giải thích cách môi trường tác động đến cảm xúc 

và chi phối hành vi của con người (Mehrabian & Russell, 1974). Trong mô hình S-O-R, 

các tác nhân kích thích (S) trình bày những tác nhân từ môi trường ảnh hưởng đến cá 

nhân. Quá trình trung gian bên trong (O) phản ánh tâm lý và trạng thái nhận thức nội tại 

của chủ thể chịu kích thích. Tiếp đến (R) chính là kết quả được biểu hiện ra bên ngoài 

như hành vi của các cá nhân đối với quyết định mua hàng. 

Trong nghiên cứu này, lý thuyết SOR được áp dụng để làm khung nền tảng giải 

thích tác động của hoạt động tiếp thị lại đến hành vi mua sắm của khách hàng. Cụ thể, 

mô hình nghiên cứu được diễn giải theo khung SOR theo hình 2.2 như sau: 

Hình 2.2. Mô hình lý thuyết SOR 

Trong nghiên cứu này, lý thuyết SOR được áp dụng để giải thích tác động của tiếp 

thị lại đến hành vi mua sắm của khách hàng. Yếu tố kích thích (Stimulus - S): Chính là 

5 hình thức remarketing (bao gồm: email remarketing, display remarketing, social media 

remarketing, search engine remarketing và video remarketing) được doanh nghiệp thực 

hiện thông qua các thông điệp gợi nhắc lặp đi lặp lại dựa trên hành vi trước đó của khách 

hàng. Yếu tố chủ thể (Organism - O): Là các phản ứng tâm lý được nảy sinh bên trong 

của người tiêu dùng bởi kết quả từ các kích thích remarketing bên ngoài. Trong nghiên 

cứu này, yếu tố chủ thể (O) chính là cảm xúc (sự hài lòng, sự hưng phấn, cảm nhận kiểm 

soát) và nhận thức (sự dễ chịu trong nhận thức, sự giảm nỗ lực nhận thức, độ trôi chảy 

trong xử lý thông tin). Yếu tố phản hồi (Response - R): Là kết quả thể hiện ra bên ngoài 

thông qua quyết định cuối cùng của khách hàng sau khi trải qua quá trình xử lý kích 

thích và thay đổi trạng thái tâm lý bên trong. Trong bối cảnh nghiên cứu này, phản hồi 

(R) chính là hành vi mua sắm ngẫu hứng trực tuyến (online impulse buying). 

Mô hình SOR đã và đang được áp dụng rộng rãi trong các nghiên cứu về hành vi 

mua sắm ngẫu hứng trên các nền tảng trực tuyến ở Việt Nam và trên thế giới (Chan và 
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cộng sự, 2017). Vận dụng mô hình S-O-R vào trong nghiên cứu này giúp kiểm tra và 

giải thích một cách logic cơ chế: các hoạt động tiếp thị lại (S) tác động như thế nào đến 

trạng thái cảm xúc và nhận thức (O), để từ đó làm cơ sở thúc đẩy hành vi mua sắm ngẫu 

hứng (R) của khách hàng. 

2.6.1.2. Lý thuyết quy trình kép (Dual Process Theory) 

Lý thuyết Quy trình kép (Dual Process Theory – DPT), do D. Kahneman (2011) 

và Evans & Stanovich (2013) phát triển, cung cấp khung lý thuyết phù hợp để giải thích 

quá trình nhận thức này khi người tiêu dùng phản ứng với các thông điệp tiếp thị (D. 

Kahneman, 2011; Evans & Stanovich, 2013). 

Theo DPT, hệ thống 1 đại diện cho tư duy trực giác, nhanh, tự động và ít tiêu tốn 

tài nguyên nhận thức. Trong hoạt động remarketing, khi khách hàng nhìn thấy lại một 

sản phẩm đã từng xem, hệ thống 1 được kích hoạt thông qua cảm giác quen thuộc, các 

kích thích cảm xúc, hoặc tín hiệu thị giác mạnh (như màu sắc, hình ảnh, giảm giá). 

Nghiên cứu của Mukherjee & Banerjee (2019) cho thấy người tiêu dùng có xu hướng 

đưa ra quyết định nhanh chóng khi quảng cáo khơi gợi được tín hiệu nhận diện quen 

thuộc – một thành phần cốt lõi mà remarketing khai thác (Mukherjee & Banerjee, 2019). 

Điều này cho thấy hệ thống 1 hỗ trợ mạnh mẽ trong việc kích hoạt lại sự chú ý và cảm 

xúc của khách hàng khi họ tiếp xúc với quảng cáo lặp lại. 

Tuy nhiên, việc ra quyết định mua hàng không chỉ dựa vào trực giác. Hệ thống 

2, theo Evans & Stanovich (2013), là hệ thống tư duy phân tích, chậm và có tính kiểm 

soát ý thức (Evans & Stanovich, 2013). Trong bối cảnh remarketing, hệ thống 2 được 

huy động khi khách hàng bắt đầu cân nhắc các yếu tố như giá cả, đánh giá người dùng, 

tính năng sản phẩm hoặc so sánh với các lựa chọn thay thế. Nghiên cứu của Bright & 

Daugherty (2012) cho thấy khả năng phân tích thông tin được cung cấp trong quảng cáo 

remarketing (như ưu đãi có thời hạn, thông tin kỹ thuật hoặc đánh giá) góp phần thúc 

đẩy khách hàng đưa ra quyết định mua hàng có lý tính hơn (Laura F. Bright & Terry 

Daugherty, 2012). 

DPT cũng giải thích rõ cách remarketing tận dụng sự chuyển đổi giữa hai hệ 

thống tư duy. Quảng cáo remarketing thường bắt đầu bằng việc kích hoạt hệ thống 1 

thông qua các yếu tố trực quan để thu hút sự chú ý nhanh chóng, sau đó cung cấp thông 

tin bổ trợ cho hệ thống 2, như bằng chứng xã hội, thông số hoặc mức giá ưu đãi nhằm 

củng cố quyết định. Sự kết hợp này phù hợp với phát hiện của Baek & Morimoto (2012), 
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cho rằng các thông điệp tiếp thị hiệu quả nhất là những thông điệp đồng thời thỏa mãn 

cả nhu cầu cảm xúc và nhu cầu phân tích của người tiêu dùng (Baek & Morimoto, 2012). 

Một số sai lệch nhận thức (cognitive biases) liên quan đến DPT cũng thường xuất 

hiện trong hành vi trực tuyến và được remarketing khai thác. Ví dụ, lối tắt tư duy dựa 

trên tính sẵn có (availability heuristic) khiến khách hàng đánh giá sản phẩm quen thuộc 

(được xem lại nhiều lần) là tốt hơn; hay hiệu ứng khan hiếm (scarcity effect) tăng giá trị 

cảm nhận khi quảng cáo nhấn mạnh yếu tố “sắp hết hàng” hoặc “ưu đãi giới hạn”. Những 

thiên kiến này vận hành chủ yếu qua hệ thống 1 và có thể dẫn đến quyết định mua hàng 

nhanh hơn, nhưng khi được kết hợp với thông tin có căn cứ, hệ thống 2 sẽ củng cố quyết 

định đó theo hướng nhất quán và hợp lý hơn (Tversky & Kahneman, 1974). 

Tương tự như việc người học chuyển từ tư duy phản ứng (hệ thống 1) sang tư 

duy phân tích (hệ thống 2) để xây dựng lập luận chặt chẽ, khách hàng cũng chuyển dịch 

từ cảm xúc ban đầu sang cân nhắc lý tính trước khi quyết định mua. Remarketing hiệu 

quả là chiến lược biết kích hoạt đúng hệ thống tư duy vào đúng thời điểm, từ đó tối ưu 

hành vi người tiêu dùng. 

Như vậy, DPT không chỉ cung cấp nền tảng lý thuyết về quá trình xử lý thông tin 

của người tiêu dùng mà còn là cơ sở giúp doanh nghiệp thiết kế các chiến dịch 

remarketing đáp ứng đồng thời hai cấp độ tư duy: gây chú ý và kích thích cảm xúc (hệ 

thống 1), đồng thời cung cấp bằng chứng, giải thích và lợi ích cụ thể để khách hàng tự 

tin ra quyết định (hệ thống 2). 

2.6.1.3. Lý thuyết nỗi sợ bỏ lỡ (Fear of  missing out - FOMO)  

Khái niệm FOMO lần đầu được Dan Herman đề cập vào năm 2000, gắn với cảm 

giác lo sợ khi bỏ lỡ cơ hội, đặc biệt trong bối cảnh mua sắm (Herman, 2000). Đến năm 

2004, Patrick J. McGinnis là người đầu tiên đặt tên cho thuật ngữ viết tắt "FOMO" trong 

một bài bình luận trên The Harbus - tạp chí sinh viên Trường Kinh doanh Harvard 

(McGinnis, 2004). FOMO khiến con người cảm thấy bất an khi chứng kiến cuộc sống 

của người khác qua mạng xã hội, từ đó thúc đẩy họ duy trì kết nối liên tục để tránh cảm 

giác bị bỏ quên. Theo Przybylski và cộng sự (2013), FOMO được định nghĩa là trạng 

thái lo lắng lan tràn rằng người khác đang có những trải nghiệm thú vị mà bản thân 

không được tham gia, từ đó dẫn đến mong muốn duy trì kết nối liên tục để theo dõi 

những gì người khác đang làm (Przybylski và cộng sự, 2013).  
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FOMO không chỉ ảnh hưởng đến việc sử dụng mạng xã hội mà còn tác động đến 

quyết định tiêu dùng, cụ thể là làm giảm xu hướng lặp lại trải nghiệm hiện tại do lo sợ 

bỏ lỡ điều gì đó tốt hơn (Ceren Hayran và cộng sự, 2020). Nghiên cứu của Japutra và 

cộng sự (2024) chỉ ra rằng FOMO kết hợp với đam mê thương hiệu ám ảnh có thể thúc 

đẩy hành vi mua sắm cưỡng bức, trở thành một vấn đề xã hội ngày càng đáng lo ngại, 

đặc biệt ở người tiêu dùng trẻ (Arnold Japutra và cộng sự, 2025). Bên cạnh đó, nghiên 

cứu của Asyida & Ahmadi (2025) chỉ ra rằng FOMO có ảnh hưởng mạnh đến hành vi 

mua ngẫu hứng (Asyida & Ahmadi, 2025). Những người có mức FOMO cao thường nỗ 

lực cập nhật liên tục các xu hướng mới. Khi mức độ FOMO gia tăng, nỗi lo không theo 

kịp những diễn biến hiện tại cũng tăng theo, từ đó làm xuất hiện nhiều hành vi mua 

không có kế hoạch vì sợ bị “tụt lại phía sau”. Widodo (2024) cũng khẳng định rằng cá 

nhân có mức FOMO càng lớn thì xu hướng mua sắm ngẫu hứng càng cao (Widodo, 

2024). 

Vì vậy, trong mô hình nghiên cứu này, lý thuyết FOMO được vận dụng để giải 

thích vai trò điều tiết của biến “FOMO” trong mối quan hệ giữa “nhận thức” và “cảm 

xúc” đối với “hành vi mua sắm ngẫu hứng” của người tiêu dùng. 

2.6.1.4. Mô hình P-A-D (Pleasure – Arousal – Dominance) 

Mô hình S–O–R (Stimulus–Organism–Response) do Mehrabian và Russell 

(1974) đề xuất cho rằng hành vi mua hàng được hình thành từ các kích thích của môi 

trường, kết hợp với những phản ứng cảm xúc và nhận thức bên trong cá nhân (chẳng 

hạn như hứng thú hay FOMO), từ đó dẫn đến các phản ứng hành vi, bao gồm hành vi 

mua sắm ngẫu hứng (Mehrabian & Russell, 1974). Theo đó, mô hình P-A-D sử dụng ba 

trạng thái tâm lý gồm sự hài lòng (Pleasure), sự hưng phấn (Arousal) và cảm nhận kiểm 

soát (Dominance), thường được gọi chung là mô hình được sử dụng để đo lường trạng 

thái cảm xúc của người tiêu dùng trong thành phần chủ thể (organism) của khung SOR 

(Donovan & Rossiter, 1982). Kế thừa khung SOR, Eroglu và cộng sự (2001) đã vận 

dụng mô hình P–A–D để đo lường trạng thái cảm xúc của người mua sắm trực tuyến 

trong vai trò yếu tố chủ thể (Organism), làm cầu nối giữa kích thích không khí cửa hàng 

trực tuyến (S) và các kết quả hành vi như tiếp cận/né tránh sản phẩm, thời gian và mức 

độ chi tiêu (R) (Eroglu và cộng sự, 2001). Trong mô hình P–A–D, hài lòng phản ánh 

cảm xúc tích cực của khách hàng đối với môi trường xung quanh và được mô tả là mức 

độ một cá nhân cảm thấy dễ chịu, vui vẻ hay hạnh phúc trong một bối cảnh nhất định 
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(Eroglu và cộng sự, 2003). Sự hưng phấn (Arousal) đề cập đến mức độ mà người tiêu 

dùng cảm thấy chủ động, phấn khích hoặc bị tò mò (Eroglu và cộng sự, 2003). Còn cảm 

nhận kiểm soát (Dominance) thể hiện mức độ khách hàng cảm nhận rằng họ có quyền 

kiểm soát tình huống hoặc có khả năng tác động đến môi trường xung quanh. Chỉ khi 

người tiêu dùng cảm thấy nắm quyền chủ động thì họ mới trải nghiệm được trạng thái 

chiếm ưu thế. 

Từ đó, để đo lường rõ hơn vai trò trung gian của cảm xúc trong quá trình khách 

hàng phản ứng với các kích thích, nghiên cứu này sử dụng mô hình PAD nhằm đánh giá 

ba thành phần cảm xúc bao gồm: sự hài lòng, sự kích thích và mức độ chi phối. Nhiều 

nghiên cứu đã chỉ ra rằng khi cảm xúc tăng lên theo chiều hướng tích cực, người tiêu 

dùng có xu hướng tiếp cận nhiều hơn, ở lại lâu hơn và dễ đưa ra quyết định mua hàng 

(Babin và cộng sự, 1994; Donovan & Rossiter, 1982). Do vậy, trạng thái cảm xúc tích 

cực luôn có mối quan hệ thuận chiều với ý định mua sắm (Donovan & Rossiter, 1982). 

Trong lĩnh vực hành vi tiêu dùng, cảm xúc tích cực thường được xem như yếu tố then 

chốt dẫn đến sự hài lòng, mức độ gắn kết và đặc biệt là các hành vi phản ứng nhanh như 

mua hàng ngẫu hứng. 

Việc tích hợp mô hình PAD vào nghiên cứu giúp làm rõ hơn cơ chế tâm lý của người 

tiêu dùng trong bối cảnh số hóa. Những kích thích trên nền tảng trực tuyến có thể tạo ra các 

trạng thái cảm xúc tích cực làm tăng mức độ kích thích và thúc đẩy hành vi mua sắm bốc 

đồng. Nhờ vậy, mô hình giải thích một cách thuyết phục hơn vai trò trung gian của cảm xúc 

trong môi trường kích thích và hành vi mua ngẫu hứng của người tiêu dùng. 

2.6.2. Mô hình nghiên cứu thực tiễn  

2.6.2.1. Nghiên cứu “Tác động của hình thức trình bày và loại sản phẩm đến quyết 

định mua hàng ngẫu hứng trực tuyến” (The impact of presentation mode and product 

type on online impulse buying decisions) 

Nghiên cứu của Liao và cộng sự (2016) được thực hiện nhằm phân tích tác động 

của cách thức trình bày sản phẩm và loại sản phẩm đến quyết định mua hàng ngẫu hứng 

trực tuyến của người tiêu dùng (Liao và cộng sự, 2016). Nghiên cứu dựa trên nền tảng 

lý thuyết mô hình Kích thích – Chủ thể – Phản ứng (Stimulus–Organism–Response, S-

O-R), trong đó nhấn mạnh vai trò của yếu tố cảm xúc trong việc thúc đẩy hành vi mua 

hàng. Nghiên cứu sử dụng phần mềm SmartPLS với đối tượng nghiên cứu là sinh viên 

tại một trường đại học ở Đài Loan, với tổng số mẫu là 120 người, được phân bổ ngẫu 
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nhiên vào các nhóm thí nghiệm. Dữ liệu được thu thập thông qua phương pháp thực 

nghiệm trong môi trường mô phỏng mua sắm trực tuyến.  

Mô hình nghiên cứu tập trung vào mối quan hệ giữa các yếu tố kích thích và hành 

vi mua sắm ngẫu hứng. Cụ thể, các biến độc lập bao gồm: hình thức trình bày sản phẩm 

(trải nghiệm sản phẩm ảo và hình ảnh tĩnh) và loại sản phẩm (sản phẩm hưởng thụ và 

sản phẩm chức năng). Các yếu tố này tác động đến biến trung gian là trạng thái cảm xúc 

của người tiêu dùng, được đo lường thông qua hai khía cạnh là cảm xúc hài lòng và mức 

độ hưng phấn. Từ đó, các trạng thái cảm xúc này ảnh hưởng đến biến phụ thuộc là thôi 

thúc mua hàng ngẫu hứng. Ngoài ra, nghiên cứu còn xem xét vai trò điều tiết của mức 

độ quan tâm sản phẩm và xu hướng mua ngẫu hứng cá nhân trong các mối quan hệ trên.  
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Stimulus Organism Response  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2.3. Mô hình nghiên cứu Tác động của hình thức trình bày và loại sản phẩm đến 

quyết định mua hàng ngẫu hứng trực tuyến của Liao và cộng sự (2016) 

Nguồn: Liao và cộng sự (2016) 

Kết quả nghiên cứu cho thấy hình thức trình bày sản phẩm có ảnh hưởng đáng kể 

đến trạng thái cảm xúc của người tiêu dùng, trong đó trải nghiệm sản phẩm ảo tạo ra 

mức độ cảm xúc hài lòng và hưng phấn cao hơn so với hình ảnh tĩnh. Đồng thời, sản 

phẩm hưởng thụ có khả năng khơi gợi cảm xúc mạnh mẽ hơn so với sản phẩm chức 

năng. Các trạng thái cảm xúc, đặc biệt là cảm xúc hài lòng và sự hưng phấn, có tác động 

tích cực đến xu hướng mua hàng ngẫu hứng. Bên cạnh đó, kết quả cũng chỉ ra rằng các 

yếu tố điều tiết đóng vai trò quan trọng. Cụ thể, mức độ liên quan sản phẩm làm thay 

đổi tác động của cách trình bày và loại sản phẩm đến cảm xúc, trong khi xu hướng mua 

ngẫu hứng cá nhân ảnh hưởng đến mối quan hệ giữa cảm xúc và hành vi mua. Điều này 

cho thấy hành vi mua ngẫu hứng không chỉ chịu ảnh hưởng từ yếu tố môi trường mà 

còn phụ thuộc vào đặc điểm cá nhân của người tiêu dùng.  
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trường. Cuối cùng, nghiên cứu chưa xem xét yếu tố đánh giá sản phẩm - một yếu tố quan 

trọng trong môi trường mua sắm trực tuyến hiện nay. Vì vậy, các nghiên cứu trong tương 

lai nên mở rộng đối tượng khảo sát, đo lường hành vi mua thực tế, đa dạng hóa loại sản 

phẩm và bổ sung các yếu tố như đánh giá sản phẩm để nâng cao độ tin cậy và tính ứng 

dụng của kết quả nghiên cứu. 

2.6.2.2. Nghiên cứu “FOMO, chủ nghĩa vật chất và hành vi mua sắm của thế hệ Z: Tác 

động đến hành vi mua sắm ngẫu hứng trực tuyến và sự hối tiếc sau mua (dưới góc độ 

giới tính)”( FOMO, Materialism and the Gen Z Shopping Behavior: The Impact on 

Online Impulse Buying and Post-Purchase Regret (With a Gender Perspective)) 

Nghiên cứu của Clivyne Eugenia Charles và Dewi Mustikasari Immanuel (2025) 

được thực hiện tại Indonesia nhằm tìm hiểu các yếu tố tâm lý ảnh hưởng đến hành vi 

mua sắm trực tuyến bốc đồng của thế hệ Z, cũng như mức độ tác động của hành vi này 

đến sự bất hòa sau mua (Charles & Immanuel, 2025). Nghiên cứu sử dụng phương pháp 

định lượng với kỹ thuật SEM-PLS thông qua phần mềm SmartPLS với đối tượng khảo 

sát là người tiêu dùng thuộc thế hệ Z sử dụng nền tảng Shopee, trong đó phần lớn là nữ 

giới và có độ tuổi từ 13 đến 28 tuổi. Mẫu nghiên cứu gồm 444 người thuộc thế hệ Z tại 

Surabaya (Indonesia), được lựa chọn bằng phương pháp chọn mẫu có chủ đích, chủ yếu 

là người có trải nghiệm mua sắm trên Shopee. Dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát 

trực tuyến bằng Google Forms. Nghiên cứu được xây dựng trên nền tảng lý thuyết SOR 

(Stimulus – Organism – Response), trong đó các yếu tố kích thích bên ngoài và tâm lý 

người tiêu dùng được xem là tác nhân dẫn đến hành vi mua sắm bốc đồng và cảm giác 

hối tiếc sau mua. Mô hình nghiên cứu tập trung phân tích ảnh hưởng của các yếu tố độc 

lập gồm FOMO và chủ nghĩa vật chất đến yếu tố trung gian là hành vi mua sắm ngẫu 

hứng trực tuyến, từ đó tác động đến yếu tố phụ thuộc là sự hối tiếc sau mua. Ngoài ra, 

nghiên cứu cũng xem xét giới tính như một biến điều tiết để đánh giá sự khác biệt trong 

hành vi giữa nam và nữ.  
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Stimulus (S) Organism (O) Response (R) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2.4. Mô hình nghiên cứu FOMO, chủ nghĩa vật chất và hành vi mua sắm của thế 

hệ Z: Tác động đến hành vi mua sắm ngẫu hứng trực tuyến và sự hối tiếc sau mua (dưới 

góc độ giới tính) của Clivyne Eugenia Charles và Dewi Mustikasari Immanuel (2025) 

Nguồn: Clivyne Eugenia Charles và Dewi Mustikasari Immanuel (2025) 

Kết quả phân tích mô hình cho thấy FOMO là yếu tố có tác động mạnh nhất đến 
mua sắm trực tuyến ngẫu hứng, cho thấy người tiêu dùng thế hệ Z có xu hướng dễ bị 
ảnh hưởng bởi tâm lý sợ bỏ lỡ các chương trình khuyến mãi, xu hướng sản phẩm hoặc 
thông tin từ mạng xã hội. Bên cạnh đó, chủ nghĩa duy chất cũng có ảnh hưởng tích cực 
đến hành vi mua ngẫu hứng, cho thấy những người đề cao giá trị vật chất thường dễ phát 
sinh quyết định mua hàng không có kế hoạch. Nghiên cứu cũng chỉ ra rằng cả FOMO 
và chủ nghĩa duy chất đều tác động tích cực đến sự hối tiếc sau mua, nghĩa là sau khi 
thực hiện hành vi mua sắm ngẫu hứng, người tiêu dùng dễ xuất hiện cảm giác hối tiếc, 
nghi ngờ hoặc không hài lòng với quyết định mua hàng của mình. Đồng thời, hành vi 
mua sắm ngẫu hứng đóng vai trò trung gian quan trọng trong mối quan hệ giữa các yếu 
tố tâm lý và sự bất hòa sau mua, cho thấy đây là cơ chế chính dẫn đến cảm giác hối tiếc 
sau khi mua hàng.  

Tuy nhiên, kết quả nghiên cứu cho thấy giới tính không có tác động điều tiết đáng 
kể trong mô hình. Những phát hiện này cung cấp cái nhìn sâu sắc về hành vi tiêu dùng 
trực tuyến của thế hệ Z, đồng thời là cơ sở quan trọng cho các doanh nghiệp thương mại 
điện tử trong việc xây dựng chiến lược marketing phù hợp và nâng cao trải nghiệm sau 
mua cho khách hàng. Hạn chế của nghiên cứu là không khám phá thêm các yếu tố khác 
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có thể làm giảm mối quan hệ, chẳng hạn như các khía cạnh văn hóa hoặc trải nghiệm 
mua sắm cá nhân. Nghiên cứu này cũng tập trung vào một nền tảng thương mại điện tử 
là Shopee, vì vậy kết quả có thể không khái quát được đối với các nền tảng khác có đặc 
điểm và chiến lược tiếp thị khác nhau. Ngoài ra, mẫu nghiên cứu hạn chế của GenZ ở 
Surabaya có thể hạn chế sự liên quan của kết quả đối với một nhóm dân số rộng lớn hơn 
với nền tảng địa lý và văn hóa đa dạng. Một điểm yếu khác là nghiên cứu này hoàn toàn 
dựa trên dữ liệu định lượng thông qua các cuộc khảo sát, không có bất kỳ phân tích định 
tính nào có thể cung cấp cái nhìn sâu sắc hơn về động cơ tâm lý đằng sau hành vi mua 
sắm bốc đồng. Nhóm tác giả cũng gợi ý rằng các nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng 
phạm vi khảo sát sang các quốc gia khác và xem xét thêm các biến như thu nhập, mức 
độ sử dụng mạng xã hội hoặc ảnh hưởng của người nổi tiếng. 
2.6.2.3. Nghiên cứu “Chiến lược remarketing tăng tốc của các startup thương mại điện 
tử: Chuyển đổi giỏ hàng bị bỏ rơi thành giao dịch mua hàng” (Turbo Remarketing by 
E-Commerce Start-ups: Converting Abandoned Carts into Sales) 

Nghiên cứu của Naveen Kumar Ranganathan và cộng sự (2024) được thực hiện 
tại khu vực Nam Ấn Độ nhằm phân tích hiệu quả của các chiến lược remarketing trong 
việc chuyển đổi khách hàng từ trạng thái bỏ giỏ hàng sang hoàn tất mua hàng trong các 
doanh nghiệp thương mại điện tử khởi nghiệp (Naveen Kumar Ranganathan và cộng sự, 
2024). Nghiên cứu tập trung vào nhóm khách hàng đã từng trải nghiệm hành vi bỏ giỏ 
hàng trên các nền tảng thương mại điện tử mới, qua đó đánh giá vai trò của các công cụ 
tiếp thị số trong việc tái thu hút khách hàng. Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn 
mẫu thuận tiện kết hợp với chọn mẫu tuyết lăn, với dữ liệu gồm 386 quan sát hợp lệ, 
được khảo sát trong khoảng thời gian từ tháng 1 đến tháng 4 năm 2024 thông qua bảng 
hỏi trực tuyến. 

Mô hình nghiên cứu được xây dựng dựa trên mối quan hệ giữa các chiến lược 
remarketing và hành vi khách hàng, trong đó các biến độc lập bao gồm: email 
remarketing, display remarketing, search engine remarketing, social media remarketing, 
video remarketing. Các yếu tố này tác động đến biến trung gian là sự gắn kết thương 
hiệu, từ đó ảnh hưởng đến biến phụ thuộc là khôi phục giỏ hàng bị bỏ rơi 
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Hình 2.5. Mô hình nghiên cứu “Chiến lược remarketing tăng tốc của các startup thương 

mại điện tử: Chuyển đổi giỏ hàng bị bỏ rơi thành giao dịch mua hàng” của Naveen 

Kumar R và cộng sự (2024) 

Nguồn: Naveen Kumar R và cộng sự (2024) 

Kết quả phân tích cho thấy tất cả các chiến lược remarketing đều có tác động tích 

cực và có ý nghĩa thống kê đến sự gắn kết thương hiệu, giải thích 86,2% sự biến thiên 

của biến này. Trong đó, các hình thức như email remarketing và social media 

remarketing đóng vai trò nổi bật trong việc tạo sự kết nối cảm xúc với thương hiệu. 

Đồng thời, sự gắn kết thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến khả năng khôi phục giỏ 

hàng bị bỏ rơi với mức giải thích đạt 38,4%. Ngoài ra, kết quả cũng chỉ ra rằng các chiến 

lược remarketing như display remarketing, video remarketing, search engine 

remarketing đều góp phần gia tăng khả năng quay lại mua hàng của khách hàng thông 

qua việc nhắc nhớ và cá nhân hóa thông điệp. Những chiến lược này không chỉ cải thiện 

tỷ lệ chuyển đổi mà còn nâng cao hiệu quả hoạt động kinh doanh trong môi trường số. 

Về mặt ý nghĩa thực tiễn, nghiên cứu nhấn mạnh vai trò quan trọng của các công cụ 

remarketing trong việc xây dựng mối quan hệ cảm xúc giữa khách hàng và thương hiệu, 

từ đó giảm tỷ lệ bỏ giỏ hàng - một vấn đề phổ biến trong thương mại điện tử. Đồng thời, 

nghiên cứu cũng chỉ ra một số nguyên nhân dẫn đến hành vi bỏ giỏ hàng như chi phí 

vận chuyển cao, quy trình thanh toán phức tạp và các vấn đề kỹ thuật, từ đó gợi ý doanh 

nghiệp cần tối ưu trải nghiệm người dùng và cá nhân hóa chiến lược tiếp thị.  

Tuy nhiên, hạn chế của nghiên cứu là phạm vi khảo sát chỉ tập trung tại Nam Ấn 

Độ và sử dụng phương pháp chọn mẫu phi xác suất, do đó khả năng khái quát hóa chưa 

cao. Nghiên cứu đề xuất mở rộng phạm vi khảo sát sang các khu vực khác và áp dụng 

các phương pháp chọn mẫu đại diện hơn trong tương lai. 

2.6.2.4. Nghiên cứu “Tác động của digital remarketing giữa các thế hệ: Nghiên cứu 

hành vi mua hàng của thế hệ Z và thế hệ Y” (Cross-Generational Impacts of Digital 

Remarketing: An Examination of Purchasing Behaviours among Generation Z and 

Generation Y) 

Nghiên cứu của Israfilzade và Guliyeva (2023) được thực hiện nhằm phân tích 

tác động của các chiến lược remarketing kỹ thuật số đến hành vi mua hàng của hai thế 

hệ người tiêu dùng là Gen Y và Gen  Z (Israfilzade & Guliyeva, 2023). Nghiên cứu tập 

trung vào việc so sánh sự khác biệt trong phản ứng của hai nhóm thế hệ này đối với các 
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công cụ remarketing trong bối cảnh môi trường số đang phát triển nhanh chóng. Đối 

tượng nghiên cứu là những người thuộc hai thế hệ Gen Y và Gen Z đến từ các quốc gia 

Đông Âu và khu vực Kavkaz như Lithuania, Ukraine, Georgia và Azerbaijan. Tổng số 

mẫu nghiên cứu là 316 người, trong đó Gen Y chiếm 46,5% và Gen Z chiếm 53,5%. Dữ 

liệu được thu thập thông qua khảo sát trực tuyến bằng bảng hỏi, sử dụng phương pháp 

chọn mẫu thuận tiện kết hợp mẫu tuyết lăn và được phân tích bằng cả phương pháp định 

tính và định lượng.  

Mô hình nghiên cứu tập trung vào việc phân tích sự khác biệt trong hành vi mua 

hàng giữa hai thế hệ thông qua năm công cụ remarketing chính, bao gồm: email 

remarketing, display remarketing, social media remarketing, search engine remarketing 

và video remarketing. Các giả thuyết nghiên cứu được xây dựng nhằm kiểm định sự 

khác biệt có ý nghĩa thống kê giữa Gen Y và Gen Z đối với từng kênh remarketing này. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2.6. Mô hình nghiên cứu Tác động của digital remarketing giữa các thế hệ: 

Nghiên cứu hành vi mua hàng của thế hệ Z và thế hệ Y của Israfilzade và Guliyeva 

(2023) 

Nguồn: Israfilzade và Guliyeva (2023) 

Kết quả nghiên cứu cho thấy có sự khác biệt đáng kể giữa hai thế hệ trong phản 

ứng đối với các chiến lược remarketing. Cụ thể, mỗi nhóm thế hệ có hành vi và mức độ 
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phản hồi khác nhau đối với từng kênh tiếp thị, phản ánh sự khác biệt về đặc điểm công 

nghệ, thói quen tiêu dùng và tâm lý mua sắm. Gen Y có xu hướng bị ảnh hưởng bởi các 

yếu tố như đánh giá trực tuyến và uy tín thương hiệu, trong khi Gen Z nhạy cảm hơn với 

công nghệ mới, sự tiện lợi và các nội dung mang tính trực quan như video và mạng xã 

hội. Nghiên cứu tiết lộ hiệu quả của các chiến lược remarketing cụ thể bao gồm email, 

search engine, social media, display và video. Từ góc độ học thuật, nghiên cứu này làm 

phong phú thêm kiến thức về các kỹ thuật tiếp thị lại và ảnh hưởng của chúng đối với 

mô hình mua hàng, Những chiến thuật này là thành phần không thể thiếu của danh mục 

tiếp thị kinh doanh đương đại và được chứng minh là tác động đến hành vi mua hàng 

của các thế hệ được nghiên cứu. Ngoài ra, nghiên cứu cũng nhấn mạnh rằng mặc dù cả 

hai thế hệ đều có mức độ tiếp cận công nghệ cao, nhưng sự khác biệt về hành vi tiêu 

dùng đòi hỏi doanh nghiệp cần thiết kế các chiến lược remarketing phù hợp riêng cho 

từng nhóm. Điều này đặc biệt quan trọng trong bối cảnh cạnh tranh cao của thị trường 

số, nơi mà cá nhân hóa trải nghiệm khách hàng đóng vai trò then chốt trong việc nâng 

cao hiệu quả tiếp thị và tỷ lệ chuyển đổi.  

Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế về nhân khẩu học, thời gian, 

phạm vi khảo sát chỉ tập trung vào một số quốc gia cụ thể và sử dụng phương pháp chọn 

mẫu phi xác suất, do đó khả năng khái quát hóa chưa cao. Vì vậy, các nghiên cứu trong 

tương lai nên mở rộng phạm vi địa lý và sử dụng các phương pháp chọn mẫu đại diện 

hơn để nâng cao độ tin cậy của kết quả; đồng thời, bài báo chỉ ra các cơ hội cho nghiên 

cứu trong tương lai để nâng cao hiểu biết về tác động của tiếp thị lại đối với các hành 

trình khác nhau của khách hàng, qua nhiều thế hệ, ngành khác nhau và một loạt các 

chiến thuật rộng hơn. 

2.6.2.5. Nghiên cứu “Ảnh hưởng của sự đa dạng sản phẩm đến hành vi mua sắm ngẫu 

hứng của người tiêu dùng trong môi trường mua sắm trực tuyến” (The Influence of 

Product Diversity on Consumers’ Impulsive Purchase in Online Shopping Environment) 

Nghiên cứu của Wu, Chen và Wang (2019) được thực hiện trong bối cảnh thương 

mại điện tử phát triển mạnh nhằm phân tích ảnh hưởng của sự đa dạng sản phẩm đến xu 

hướng mua hàng ngẫu hứng trực tuyến của người tiêu dùng (Wu và cộng sự, 2019). 

Nghiên cứu tập trung vào hành vi mua sắm trực tuyến, đặc biệt là việc người tiêu dùng 

phải đối mặt với nhiều lựa chọn sản phẩm khác nhau và cách điều này ảnh hưởng đến 

quyết định mua hàng tức thời. Đối tượng nghiên cứu chủ yếu là nhóm người tiêu dùng 
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trẻ tuổi có kinh nghiệm mua sắm trực tuyến, phần lớn là sinh viên trong độ tuổi từ 18 

đến 30. Dữ liệu được thu thập thông qua phương pháp thực nghiệm kết hợp khảo sát 

bảng hỏi trong môi trường mô phỏng mua sắm trực tuyến.  

Mô hình nghiên cứu tập trung vào mối quan hệ giữa sự đa dạng sản phẩm và ý 

định mua hàng ngẫu hứng trực tuyến. Trong đó, biến độc lập là sự đa dạng sản phẩm, 

biến trung gian là độ trôi chảy trong xử lý thông tin và biến phụ thuộc là hành vi mua 

sắm ngẫu hứng trực tuyến. Ngoài ra, nghiên cứu còn xem xét vai trò điều tiết của đối 

tượng mua sắm, bao gồm mua cho bản thân và mua cho người thân thiết, trong mối quan 

hệ giữa sự đa dạng sản phẩm và hành vi mua.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2.7. Mô hình nghiên cứu Ảnh hưởng của sự đa dạng sản phẩm đến hành vi mua 

sắm ngẫu hứng của người tiêu dùng trong môi trường mua sắm trực tuyến của Wu, 

Chen và Wang (2019) 

Nguồn: Wu, Chen và Wang (2019) 

Kết quả nghiên cứu cho thấy sự đa dạng sản phẩm có tác động tiêu cực đến hành 

vi mua sắm ngẫu hứng trực tuyến, nghĩa là khi số lượng lựa chọn sản phẩm càng nhiều, 

người tiêu dùng càng có xu hướng giảm ý định mua ngay lập tức do gặp khó khăn trong 

việc xử lý thông tin và so sánh lựa chọn. Ngược lại, khi mức độ đa dạng sản phẩm thấp, 

người tiêu dùng dễ dàng xử lý thông tin hơn, từ đó gia tăng cảm xúc tích cực và thúc 

đẩy hành vi mua ngẫu hứng. Bên cạnh đó, biến trung gian là độ trôi chảy trong xử lý 

thông tin đóng vai trò trung gian một phần trong mối quan hệ này, cho thấy việc dễ dàng 

xử lý thông tin giúp tăng khả năng phát sinh hành vi mua ngẫu hứng. Ngoài ra, kết quả 
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cũng chỉ ra rằng đối tượng mua sắm có vai trò điều tiết quan trọng. Cụ thể, khi người 

tiêu dùng mua sản phẩm cho bản thân, sự đa dạng sản phẩm có tác động tiêu cực rõ rệt 

đến ý định mua ngẫu hứng. Trong khi đó, khi mua cho người thân hoặc bạn bè, ảnh 

hưởng này trở nên không đáng kể, do người tiêu dùng có xu hướng đơn giản hóa quá 

trình ra quyết định và tập trung vào một số tiêu chí chính.  

Nghiên cứu còn tồn tại một số hạn chế như phạm vi mẫu chủ yếu tập trung vào 

nhóm sinh viên trẻ, mẫu sản phẩm thử nghiệm chưa đại diện đầy đủ cho toàn bộ sản 

phẩm trực tuyến; chỉ xem xét ý định mua ngẫu hứng mà chưa phản ánh hành vi thực tế; 

và chưa bao quát hết các yếu tố ảnh hưởng đến mua sắm online. Ngoài ra, môi trường 

nghiên cứu mang tính mô phỏng nên có thể gây sai lệch so với thực tế. Vì vậy, các 

nghiên cứu trong tương lai nên mở rộng đối tượng khảo sát và áp dụng trong bối cảnh 

thực tế đa dạng hơn để tăng độ tin cậy và tính ứng dụng của kết quả nghiên cứu. 

2.6.2.6. Nghiên cứu “Xu hướng mua sắm ngẫu hứng: Vai trò của các yếu tố nhận thức, 

đặc điểm tính cách và cảm xúc”(Impulsive Buying Tendency: The Role of Cognitive 

Factors, Personality Traits and Affect) 

Nghiên cứu của Hatice Kafadar và Selin Yılmaz (2022) được thực hiện nhằm 

phân tích các yếu tố tâm lý ảnh hưởng đến xu hướng mua sắm ngẫu hứng của người tiêu 

dùng (Kafadar & Yılmaz, 2022). Nghiên cứu được tiến hành tại Thổ Nhĩ Kỳ với cỡ mẫu 

là 300 sinh viên đại học, dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát bảng hỏi. Dữ liệu 

được phân tích bằng cách sử dụng thử nghiệm t-test và SEM mẫu độc lập; phân tích 

SEM được thực hiện thông qua chương trình AMOS 23.0. Về nền tảng lý thuyết, nghiên 

cứu dựa trên lý thuyết hành vi người tiêu dùng và các mô hình tâm lý học liên quan, 

trong đó nhấn mạnh vai trò của nhận thức, đặc điểm cá nhân và cảm xúc trong quá trình 

ra quyết định mua hàng. 

Mô hình nghiên cứu bao gồm các biến độc lập là yếu tố nhận thức, đặc điểm tính 

cách và cảm xúc tác động đến biến phụ thuộc là xu hướng mua sắm ngẫu hứng. Trong 

đó, yếu tố nhận thức phản ánh khả năng xử lý thông tin và mức độ suy nghĩ trước khi 

mua, đặc điểm tính cách thể hiện xu hướng cá nhân như sự bốc đồng, tìm kiếm cảm giác 

mới hoặc mức độ tự kiểm soát, còn cảm xúc thể hiện trạng thái tâm lý tức thời như vui 

vẻ, hưng phấn hoặc căng thẳng. Mô hình nghiên cứu cho thấy các yếu tố này không tồn 

tại độc lập mà có sự tương tác với nhau, đặc biệt cảm xúc đóng vai trò trung gian quan 
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trọng trong việc chuyển hóa các đặc điểm cá nhân và nhận thức thành hành vi mua sắm 

thực tế. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

Hình 2.8. Mô hình nghiên cứu Xu hướng mua hàng ngẫu hứng: Vai trò của các yếu tố 

nhận thức, đặc điểm tính cách và cảm xúc của Hatice Kafadar và Selin Yılmaz (2022) 

Nguồn: Hatice Kafadar và Selin Yılmaz (2022) 

Kết quả nghiên cứu cho thấy cảm xúc là yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất, chứng 

tỏ người tiêu dùng dễ đưa ra quyết định mua hàng khi bị chi phối bởi trạng thái cảm xúc. 

Bên cạnh đó, đặc điểm tính cách cũng có tác động đáng kể, đặc biệt những người có xu 

hướng tìm kiếm cảm giác mới hoặc thiếu kiểm soát bản thân dễ phát sinh hành vi mua 

sắm không có kế hoạch. Yếu tố nhận thức không ảnh hưởng đáng kể đến xu hướng mua 

sắm ngẫu hứng do đó giả thuyết liên quan bị bác bỏ và biến này không được duy trì 

trong mô hình nghiên cứu. Điều này cho thấy hành vi mua bốc đồng chủ yếu bị chi phối 

bởi cảm xúc và đặc điểm tính cách hơn là quá trình xử lý nhận thức. Mặc dù yếu tố nhận 

Xem nhẹ hậu quả 
tương lai và mua 
không kế hoạch 

Đặc điểm 
tính cách 

Cảm xúc 
Xu hướng 
mua sắm 

ngẫu hứng 

Thôi thúc mua hàng 
không thể cưỡng lại 

Điều chỉnh tâm trạng 

Xung đột cảm xúc 

Cảm xúc mua sắm 
tích cực 

Yếu tố 
nhận thức 

Cân nhắc nhận thức 

Động lực 

Tìm kiếm niềm vui 

Phản ứng với phần 
thưởng 

Cảm xúc tích 
cực 

Cảm xúc tiêu 
cực 

Có kế hoạch 

Phong cách suy xét 

Phong cách tiếp 
cận né tránh 

Tự tin giải quyết 
vấn đề 

Giám sát nhận 
thức 

Linh hoạt nhận 
thức 
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thức đã bị loại khỏi mô hình nhưng xét trên sự khác biệt về thời gian và bối cảnh nghiên 

cứu, nhóm tác giả vẫn xem xét đưa biến này vào mô hình nghiên cứu đề xuất nhằm tiếp 

tục kiểm định và đánh giá vai trò của nó trong điều kiện nghiên cứu mới. 

Ngoài ra, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế. Cụ thể, nghiên cứu được thực 

hiện trên đối tượng là sinh viên đại học, do đó làm hạn chế khả năng khái quát hóa kết 

quả. Vì vậy, cần có thêm các nghiên cứu được tiến hành trên các nhóm đối tượng với độ 

tuổi và trình độ học vấn đa dạng hơn để nâng cao tính đại diện. Đồng thời nghiên cứu 

chỉ xem xét một số lượng biến hạn chế. Do đó, các nghiên cứu trong tương lai nên mở 

rộng phạm vi biến nghiên cứu, đặc biệt trên các nhóm đối tượng khác nhau, nhằm đóng 

góp sâu sắc hơn cho hệ thống lý thuyết hiện có.  

2.7. Tổng hợp và đánh giá các nghiên cứu đi trước 

2.7.1. Tổng hợp các tài liệu nghiên cứu đi trước 
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STT 
Tác giả và đồng 

tác giả 
Đề tài nghiên cứu Lý thuyết áp dụng 

Khu vực, cỡ mẫu, 

phần mềm 
Phương pháp Thành phần biến sử dụng Hạn chế nghiên cứu 

1 

Dat Ngoc 

Nguyen and Duy 

Van Nguyen 

(2025) 

FOMO and the 

impulsive purchasing 

behavior of young 

yeople 

FOMO 

236 sinh viên đại 

học tại Việt Nam; 

SmartPLS 

Khảo sát định 

lượng thông qua 

bảng hỏi trực 

tuyến, PLS - SEM 

Biến độc lập: Sự hấp dẫn của 

người livestream, chất lượng 

thông tin, tính tương tác 

Biến trung gian: FOMO 

Biến phụ thuộc: Hành vi mua 

sắm bốc đồng 

Mẫu nghiên cứu chỉ tập trung vào giới trẻ 

Việt Nam nên tính đại diện chưa cao. Mô 

hình còn hẹp và chưa xem xét đầy đủ các 

yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua bốc 

đồng. Cần mở rộng phạm vi, tăng cỡ mẫu 

và bổ sung thêm biến nghiên cứu. 

2 
Ying Wang và 

cộng sự (2022) 

The Determinants of 

Impulsive Buying 

Behavior in 

Electronic 

Commerce 

Tích hợp nhiều nền 

tảng lý thuyết từ các 

lĩnh vực tâm lý học; lý 

thuyết hành vi người 

tiêu dùng; quan điểm 

về tiêu dùng bền vững 

Chiết Giang 

(Trung Quốc); 425 

mẫu hợp lệ.; SPSS 

27.0 

Khảo sát định 

lượng thông qua 

khảo sát trực 

tuyến; SEM 

Biến độc lập: Tính bất ổn cảm 

xúc, khả năng tự kiểm soát, xu 

hướng mua bốc đồng - yếu tố 

cảm xúc, xu hướng mua bốc 

đồng - yếu tố nhận thức, tính 

hướng ngoại 

Biến trung gian: Cảm xúc tiêu 

cực, chủ nghĩa tập thể 

Biến phụ thuộc: Hành vi mua 

bốc đồng 

Mẫu nghiên cứu còn giới hạn về phạm vi 

địa lý và mới tập trung vào yếu tố cá 

nhân. Do đó, các nghiên cứu tiếp theo 

nên mở rộng phạm vi khảo sát và bổ sung 

các biến liên quan đến bối cảnh mua sắm 

trực tuyến. 

3 
Trần Thị Ái Cẩm 

(2023) 

The factors influence 

the online impulse 

buying behaviors of 

customer 

Hành vi mua sắm ngẫu 

hứng trực tuyến; Mô 

hình SOR; Nhận thức 

về mua hàng trực 

tuyến 

TP. Nha Trang 

(Việt Nam); 394 

mẫu; phần mềm 

SPSS và AMOS 

Nghiên cứu định 

lượng 

Biến độc lập: Chất lượng trang 

web, hoạt động xúc tiến 

Biến trung gian: Nhận thức về 

mua hàng trực tuyến, tính ngẫu 

hứng, niềm tin 

Biến điều tiết: Tâm trạng cảm 

xúc 

Biến phụ thuộc: Hành vi mua 

sắm ngẫu hứng trực tuyến 

 Phạm vi khảo sát còn hạn chế, mô hình 

chỉ tập trung vào một số yếu tố chính. 

Góp ý mở rộng phạm vi nghiên cứu và bổ 

sung thêm các yếu tố ảnh hưởng khác 
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4 

Rohma Ahmed 

Rana, Dr. Samra 

Kiran, Dr. 

Samina Gul 

(2024) 

The Impact of Email 

Marketing on 

Consumer Buying 

Decision Process in 

the Pakistani Market 

TPB 

TP.Peshawar 

(Pakistan); 242 

mẫu 

Nghiên cứu định 

lượng 

Biến độc lập: Email marketing. 

Biến phụ thuộc: Nhận biết nhu 

cầu, tìm kiếm thông tin, đánh 

giá các phương án thay thế, 

quyết định mua hàng, hành vi 

sau mua 

 Mẫu nghiên cứu nhỏ về phạm vi và đối 

tượng khảo sát, chủ yếu tập trung tại 

Peshawar và sinh viên đại học nên có thể 

chưa phản ánh đầy đủ hành vi mua của 

người tiêu dùng Pakistan nói chung. Góp 

ý mở rộng phạm vi nghiên cứu, đối tượng 

khảo sát 

5 

Chechen Liao, 

Pui-Lai To, Yun-

Chi Wong, 

Prashant Palvia, 

Mohammad 

Daneshvar 

Kakhki (2016) 

The impact of 

presentation mode 

and product type on 

online impulse 

buying decisions 

Mô hình SOR 

Trường đại học lớn 

ở miền Nam Đài 

Loan; 120 mẫu; 

phần mềm PLS 

Nghiên cứu thực 

nghiệm; thiết kế 

2×2; phân tích 

ANOVA và PLS 

Biến độc lập: Hình thức trình 

bày sản phẩm, loại sản phẩm  

Biến trung gian:  Trạng thái 

cảm xúc (sự hài lòng, sự hưng 

phấn) 

Biến điều tiết: Mức độ quan 

tâm sản phẩm, xu hướng mua 

ngẫu hứng 

Biến phụ thuộc: Thôi thúc mua 

hàng ngẫu hứng 

 Nghiên cứu còn hạn chế về mẫu khảo sát 

chủ yếu là sinh viên, đo “thôi thúc mua 

ngẫu hứng” thay vì hành vi thực tế, sản 

phẩm khảo sát hạn chế và chưa xem xét 

đánh giá sản phẩm. Nghiên cứu tương lai 

nên mở rộng đối tượng, đo hành vi thực 

tế, đa dạng sản phẩm và bổ sung yếu tố 

đánh giá để nâng cao độ tin cậy. 

6 

Thi Thuy An 

Ngo và cộng sự 

(2024) 

A Comprehensive 

Study on Factors 

Influencing Online 

Impulse Buying 

Behavior: Evidence 

from Shopee Video 

Platform 

Lý thuyết mua sắm 

trực tuyến 

Việt Nam; 438 

mẫu hợp lệ, chủ 

yếu là GenZ;  

SmartPLS 
 

Nghiên cứu định 

lượng, khảo sát 

bằng bảng câu hỏi 

với thang đo Likert 

và phân tích mô 

hình cấu trúc tuyến 

tính bình phương 

tối thiểu riêng phần 
 

Biến độc lập: Áp lực thời gian, 

áp lực số lượng, lợi ích kinh tế, 

ảnh hưởng xã hội, yếu tố hình 

ảnh, yếu tố âm thanh 

Biến trung gian: Sự hưng phấn, 

sự hài lòng 

Biến phụ thuộc: Hành vi mua 

sắm ngẫu hứng trực tuyến 

Mẫu nghiên cứu còn giới hạn về phạm vi 

khảo sát khi chỉ tập trung vào Gen Z Việt 

Nam trên nền tảng Shopee Video, đồng 

thời việc sử dụng bảng hỏi tự đánh giá và 

chọn mẫu phi xác suất có thể ảnh hưởng 

đến tính đại diện. Góp ý mở rộng phạm 

vi, nâng cao tính đại diện của mẫu và kết 

hợp thêm các phương pháp nghiên cứu 

khác. 
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7 

Thi Thuy An 

Ngo và cộng sự 

(2025) 

Analyzing the role of 

customers’ 

experiences and 

emotional responses 

in shaping 

Generation Z’s 

impulse buying 

behavior on Shopee 

video platform 

Lý thuyết sự thích thú 

Việt Nam; 438 

mẫu hợp lệ, chủ 

yếu là GenZ; 

SmartPLS 4.0 

Mô hình phương 

trình cấu trúc bình 

phương tối thiểu 

từng phần với phần 

mềm SmartPLS 

4.0. 

Biến độc lập : Trải nghiệm giải 

trí, trải nghiệm giáo dục  học 

hỏi, trải nghiệm thoát ly thực 

tại, trải nghiệm thẩm mỹ 

Biến trung gian: Sự hài lòng, sự 

hưng phấn  

Biến kiểm soát: Tuổi, giới tính, 

thu nhập 

Biến phụ thuộc: Hành vi mua 

ngẫu hứng trực tuyến 

  

 Mẫu nghiên cứu chỉ tập trung vào Gen Z 

Việt Nam trên Shopee video nên chưa có 

tính đại diện cao. Góp ý mở rộng đối 

tượng khảo sát và nền tảng nghiên cứu 

trong các nghiên cứu tiếp theo. 

8 

Khalil Israfilzade 

và Nazrin 

Guliyeva (2023) 

Cross-Generational 

Impacts of Digital 

Remarketing: An 

Examination of 

Purchasing 

Behaviours among 

Generation Z and 

Generation Y 

Lý thuyết nhóm thế hệ 

Các quốc gia Đông 

Âu và Kavkaz 

(Litva, Ukraine, 

Georgia, và 

Azerbaijan); 316 

người tham gia; 

phần mềm phân 

tích thống kê 

Jamovi. 

Sử dụng phương 

pháp tiếp cận hỗn 

hợp (cả định tính 

và định lượng). 

Biến độc lập: Email 

remarketing, video 

remarketing, social media 

remarketing, display 

remarketing, search engine 

remarketing. 

Biến phụ thuộc: hành vi mua 

hàng  

Nghiên cứu còn hạn chế về nhân khẩu 

học, thời gian, phạm vi chỉ tập trung một 

số quốc gia và sử dụng mẫu phi xác suất, 

nên khả năng khái quát hóa thấp. Nghiên 

cứu tương lai nên mở rộng phạm vi địa 

lý, sử dụng mẫu đại diện hơn và khám 

phá tác động của tiếp thị lại trên các hành 

trình khách hàng, nhiều thế hệ, ngành và 

chiến thuật đa dạng hơn. 

9 
Mingwei Li và 

cộng sự (2022) 

Understanding 

Consumer Online 

Impulse Buying in 

Live Streaming E-

Commerce: A 

Stimulus-Organism-

Response 

Framework 

Lý thuyết sự thích thú 

Trung Quốc; 426 

mẫu hợp lệ thu 

được từ khảo sát 

trực tuyến; 

SmartPLS 
 

Nghiên cứu định 

lượng 

Biến độc lập: Sự hiện diện 

Biến trung gian: Sự hưng phấn, 

sự hài lòng 

Biến phụ thuộc: Hành vi mua 

sắm ngẫu hứng trong 

livestream. 

  

Bối cảnh nghiên cứu chỉ tập trung vào 

thương mại điện tử phát trực tiếp tại 

Trung Quốc và chưa giới hạn ở một thị 

trường sản phẩm cụ thể. Vì vậy các 

nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng mẫu 

sang các quốc gia khác, áp dụng mô hình 

vào từng ngành hàng cụ thể và phát triển 

thêm các khía cạnh đa chiều của sự hiện 

diện xã hội để đánh giá tác động khác 

nhau đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. 
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10 

Yingyi Wu, 

Haiquan Chen, 

Hu’an Wang 

(2019) 

The Influence of 

Product Diversity on 

Consumers’ 

Impulsive Purchase 

in Online Shopping 

Environment 

 

Quảng Châu (TQ), 

chủ yếu là sinh 

viên độ tuổi 18-30; 

69 mẫu (thí 

nghiệm 1); 161 

mẫu (thí nghiệm 2) 

Nghiên cứu thực 

nghiệm kết hợp 

khảo sát bảng hỏi 

 Biến độc lập: Mức độ đa dạng 

sản phẩm 

Biến trung gian: Mức độ trôi 

chảy trong xử lý thông tin 

Biến điều tiết: Đối tượng mua 

hàng 

Biến phụ thuộc: Ý định mua 

hàng bốc đồng trực tuyến 
 

 Mẫu chủ yếu là sinh viên, sản phẩm 

khảo sát chưa đại diện, chỉ đo ý định mua 

ngẫu hứng và chưa xem xét đầy đủ các 

yếu tố ảnh hưởng đến mua sắm online, 

trong khi môi trường mang tính mô 

phỏng. Nghiên cứu tương lai nên mở 

rộng đối tượng và áp dụng trong bối cảnh 

thực tế đa dạng hơn để tăng độ tin cậy và 

tính ứng dụng. 
 

11 

Yaeeun Kim và 

Yaeri Kim 

(2020) 

The Effects of 

Processing Fluency 

in Prosocial 

Campaigns: Effort 

for Self-Benefit 

Produces Unpleasant 

Feelings 
 

Lý thuyết vai trò điều 

tiết của sự trôi chảy 

trong xử lý thông tin 
 

Hoa Kỳ ; 311 mẫu 

(nghiên cứu 1), 

197 mẫu (nghiên 

cứu 2), SPSS 
 

Thực nghiệm  2x2; 

phân tích phương 

sai (ANOVA) để 

kiểm tra tương tác; 

phân tích trung 

gian để kiểm tra 

vai trò của cảm 

giác khó chịu 

Biến độc lập: Loại hình kêu 

gọi 

 Biến trung gian: Cảm giác 

không thoải mái 

 Biến điều tiết: Sự trôi chảy 

trong xử lý thông tin 

Biến phụ thuộc: Thái độ đối 

với chiến dịch 

 Nghiên cứu chỉ kiểm định trong bối cảnh 

chiến dịch xã hội nên tính ứng dụng thực 

tế còn hạn chế. Mô hình còn hẹp và chưa 

xem xét đầy đủ các phản ứng hành vi tiêu 

dùng. Cần mở rộng bối cảnh nghiên cứu 

và bổ sung thêm biến trong các nghiên 

cứu tiếp theo.. 

12 

Naveen Kumar 

Ranganathan và 

cộng sự (2024) 

Turbo Remarketing 

by E-Commerce 

Start-ups: 

Converting 

Abandoned Carts 

into Sales 

Các lý thuyết về hành 

vi người tiêu dùng, sự 

gắn kết thương hiệu, 

và có áp dụng đo 

lường hiệu suất qua 

mô hình REAN 

Miền Nam Ấn Độ; 

386 mẫu hợp lệ 

Khảo sát định 

lượng thông qua 

bảng hỏi trực 

tuyến; phương 

pháp lấy mẫu thuận 

tiện và lấy mẫu quả 

cầu tuyết; SEM 

Biến độc lập: Email 

remarketing, video 

remarketing, social media 

remarketing, display 

remarketing, search engine 

remarketing. 

Biến trung gian: Sự gắn kết 

thương hiệu 

Biến phụ thuộc: Khôi phục giỏ 

hàng bị bỏ rơi 

 Nghiên cứu còn hạn chế về tính khái 

quát do chủ yếu tập trung vào giải pháp 

remarketing cho startup thương mại điện 

tử trong bối cảnh giỏ hàng bị bỏ quên. Vì 

vậy, các nghiên cứu tiếp theo nên mở 

rộng dữ liệu thực nghiệm và kiểm định 

hiệu quả remarketing trên nhiều nhóm 

khách hàng, ngành hàng và tình huống 

mua sắm khác nhau. 
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13 

Tri Quan Dang 

và cộng sự 

(2025) 

Impulsive Buying 

and Compulsive 

Buying in Social 

Commerce: An 

Integrated Analysis 

using the Cognitive-

AffectiveBehavior 

Model and Theory of 

Consumption Values 

with PLS-SEM 

Lý thuyết nhận thức - 

cảm xúc - hành vi 

(CAB); thuyết Giá trị 

Tiêu dùng 

Việt Nam; 512 

người tham gia 

mua sắm trên nền 

tảng thương mại xã 

hội; SmartPLS 4.0 
 

Nghiên cứu định 

lượng 

Biến độc lập: Giá trị thông tin, 

giá trị trò chơi hóa, giá trị độ tin 

cậy, giá trị xã hội, giá trị chức 

năng, giá trị cá nhân hóa, giá trị 

kinh tế  

Biến trung gian: Giá trị cảm 

nhận  , phản ứng cảm xúc, mua 

sắm ngẫu hứng 

Biến phụ thuộc: Mua sắm bốc 

đồng, mua sắm cưỡng chế  
 

 Nghiên cứu còn hạn chế về tính đại diện 

mẫu do chủ yếu sử dụng mẫu thuận tiện 

và dữ liệu tự báo cáo, đồng thời thiết kế 

cắt ngang làm hạn chế khả năng đánh giá 

quan hệ nhân quả và sự thay đổi hành vi 

theo thời gian. Ngoài ra, tác động của các 

công nghệ mới như AR và VR vẫn chưa 

được xem xét đầy đủ. Vì vậy, các nghiên 

cứu tiếp theo nên mở rộng mẫu, kết hợp 

dữ liệu hành vi thực tế và nghiên cứu theo 

chiều dọc để tăng tính khái quát và độ tin 

cậy của kết quả. 

14 

V.N. Palilingan 

và công sự 

(2022) 

The Effect of 

Thematic Store 

Atmosphere on 

Impulse Buying 

Behavior Mediated 

by Affection and 

Impulse Buying 

Tendency 

Lý thuyết hành vi mua 

sắm ngẫu hứng, lý 

thuyết xu hướng mua 

sắm bốc đồng 
 

Quán cà phê theo 

chủ đề tại thành 

phố Malang, 

Indonesia; 200 

mẫu hợp lệ; 

SmartPLS 3.0 

 
 

PLS-SEM; 

SmartPLS 3.0. 
 

Biến độc lập: Bầu không khí 

cửa hàng theo chủ đề 

Biến trung gian: Xu hướng 

mua sắm ngẫu hứng, cảm xúc 

tích cực 

Biến phụ thuộc: Hành vi mua 

sắm ngẫu hứng 

Mẫu nghiên cứu còn hạn chế khi chỉ tập 

trung vào khách hàng của các quán cà 

phê chủ đề tại Malang. Do đó, các nghiên 

cứu tiếp theo nên mở rộng cỡ mẫu, khảo 

sát trực tiếp để tăng độ tin cậy, đồng thời 

bổ sung hoặc thay thế các biến trung gian 

để làm rõ hơn tác động đến hành vi mua 

sắm ngẫu hứng. 

15 

Hatice Kafadar 

và Selin Yılmaz 

(2022) 

Impulsive Buying 

Tendency: The Role 

of Cognitive Factors, 

Personality Traits 

and Affect 

Lý thuyết hành vi 

người tiêu dùng và các 

mô hình tâm lý học 

liên quan 

Thổ Nhĩ Kỳ, 300 

sinh viên, phân tích 

SEM thông qua 

AMOS 23.0 

Nghiên cứu định 

lượng; khảo sát 

bảng hỏi 

Biến độc lập: Yếu tố nhận thức, 

đặc điểm tính cách, cảm xúc 

Biến trung gian: Cảm xúc 

Biến phụ thuộc: Xu hướng mua 

sắm ngẫu hứng 

Nghiên cứu còn hạn chế khi chỉ thực hiện 

trên sinh viên, giới hạn khả năng khái 

quát hóa, và chỉ xem xét một số lượng 

biến hạn chế. Nghiên cứu tương lai nên 

mở rộng đối tượng đa dạng về độ tuổi, 

trình độ học vấn và mở rộng phạm vi biến 

để tăng tính đại diện và đóng góp cho lý 

thuyết hiện có. 
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16 

(Naveen Kumar 

R và cộng sự 

(2025)  

Analysing How E-

Commerce 

Entrepreneurs 

Employ 

Remar>60keting 

Strategies to Impact 

Consumer Brand 

Affinity, Cart 

Abandonment, and 

Purchase Behaviour. 

Mô hình REAN 

Nam Ấn Độ; 386 

mẫu hợp lệ; 

SEM/ANOVA. 

Định lượng, lấy 

mẫu thuận tiện, 

khảo sát trực 

tuyến, T-test, 

ANOVA, SEM 

Biến độc lập: Email 

remarketing, social media 

remarketing, display 

remarketing, search engine 

remarketing. 

Biến trung gian: Sự gắn bó với 

thương hiệu 

Biến phụ thuộc: Khôi phục giỏ 

hàng bị bỏ rơi 

Chỉ tập trung vào khách hàng ở 

Bangalore nên không thể khái quát hóa, 

và chỉ giới hạn ở 4 chiến lược tiếp thị lại 

cụ thể  

17 

Sridhar Manohar, 
Syed Ahmed 
Salman, Dr. 
Babasaheb 

Jadhav (2025) 

AI-Curated Virtual 
Environments and 
Impulse Purchase 

Behavior: The 
Mediating Role of 
Decision Fluency 

and the Moderating 
Influence of 

Cognitive Load. 

Thuyết dòng chảy; 
thuyết tải trọng nhận 
thức; mô hình S-O-R. 

Ấn Độ; 1.200 mẫu; 
SmartPLS 4.0. 

Định lượng, thiết 
kế khảo sát tương 

quan, lấy mẫu theo 
hạn ngạch, PLS-

SEM. 

Biến độc lập: Môi trường ảo do 
AI quản lý  
Biến trung gian: Tính trôi chảy 
trong quyết định 
Biến điều tiết: Tải trọng nhận 
thức 
Biến phụ thuộc: Hành vi mua 
ngẫu hứng  

Thiết kế cắt ngang hạn chế suy luận nhân 
quả; bối cảnh chỉ ở Ấn Độ; dựa trên tự 
báo cáo. Cần nghiên cứu dọc và định tính 
trong tương lai. 

18 
Sihan Ding, 

Haijun Lu (2024) 

Research on the 
influence of 

marketing incentives 
on the online 

impulsive purchasing 
intention of 
consumer. 

Mô hình S-O-R; mô 
hình PAD; thuyết triển 

vọng 

Trung Quốc; 524 
mẫu; SPSS 25. 

Định lượng, khảo 
sát trực tuyến, 

phân tích nhân tố 
khám phá, hồi quy 

tuyến tính. 

Biến độc lập: Động cơ tiếp thị, 
quảng cáo 
Biến trung gian: Cảm xúc 
người tiêu dùng (Sự hài lòng, 
sự hưng phấn) 
Biến phụ thuộc: Mua sắm ngẫu 
hứng 

Khó phân tích sự thay đổi cảm xúc phức 
tạp chỉ qua bảng câu hỏi; chủ yếu tập 
trung vào quảng cáo mà chưa đo lường 
các kích thích tiếp thị khác. 

19 
Lu Zhang, Anna 
S. Mattila (2015) 

An examination of 
corporate social 

responsibility and 
processing fluency in 

a service context. 

Dấu hiệu siêu nhận 
thức; thiên kiến tiêu 

cực 

Mỹ; 152 mẫu (lần 
1); 203 mẫu (lần 2) 

Thực nghiệm theo 
kịch bản (2x2 và 
2x3), phân tích 

hiệp phương sai đa 
biến 

(MANCOVA). 

Biến độc lập: Cung cấp dịch 
vụ, mức độ trôi chảy trong xử 
lý thông tin 
Biến kiểm soát: Cảm xúc 
Biến phụ thuộc: Thái độ, ý định 
hành vi 

Kịch bản giả định tạo ít sự tham gia hơn 
thực tế; chỉ tập trung vào ngành khách 
sạn và khía cạnh từ thiện của CSR; chưa 
xét đến đặc điểm cá nhân (nhu cầu nhận 
thức). 
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20 

Muhammad 
Ikhsan Harahap, 
Andri Soemitra, 

Zuhrinal M 
Nawawi (2023) 

Analysis of the effect 
of Fear of Missing 

Out (FOMO) and the 
use of paylater 
application on 
impulse buying 

behavior (review of 
Maqashid Syariah). 

TAM 
Medan 

(Indonesia); 100 
sinh viên; PLS 

Định lượng, lấy 
mẫu có chủ đích, 

khảo sát, phân tích 
PLS-SEM. 

Biến độc lập: FOMO, sử dụng 
ví trả sau 
Biến phụ thuộc: mua ngẫu 
hứng 

Mô hình chỉ giải thích được 20% hành vi, 
80% do các biến khác ngoài mô hình; 
mẫu nghiên cứu hẹp (chỉ sinh viên tại 
FEBI UIN SU). 

21 

Clivyne Eugenia 
Charles, Dewi 
Mustikasari 

Immanuel (2025) 

FOMO, Materialism, 
and the Gen Z 

Shopping Behavior: 
The Impact on 
Online Impulse 

Buying and Post-
Purchase 

Dissonance. 

Mô hình S-O-R; thuyết 
mua bốc đồng; thuyết 

bất hòa nhận thức; 
thuyết hành vi có kế 

hoạch. 

Surabaya 
(Indonesia); 444 

mẫu (GenZ); 
SmartPLS. 

SEM - PLS 

Biến độc lập: FOMO; chủ 
nghĩa duy vật 
Biến trung gian: Hành vi mua 
ngẫu hứng 
Biến phụ thuộc: Sự hối tiếc sau 
mua 
Biến điều tiết: Giới tính 

Biến giới tính không có ý nghĩa điều tiết; 
không khám phá vai trò điều tiết của mua 
ngẫu hứng (chỉ xét trung gian); chỉ 
nghiên cứu nền tảng Shopee và thiếu 
phân tích định tính. 

22 
Truong Hong-
Ngoc (2025) 

Fear of missing out 
(FOMO) and 

impulsive buying on 
TikTok shop: A 
study using the 

stimulus-organism-
response (SOR) 

model. 

Mô hình S-O-R, Tháp 
nhu cầu Maslow 

TP.HCM (Việt 
Nam); 30 phỏng 

vấn; 330 mẫu khảo 
sát; 45 mẫu đo 
mắt; NVivo 14, 

AMOS 20, SPSS. 

Phương pháp hỗn 
hợp (phỏng vấn + 

khảo sát định 
lượng), lấy mẫu 
ngẫu nhiên phân 
tầng, SEM, đo 

lường mắt 

Biến độc lập: Khát vọng thuộc 
về (Nhạy cảm danh tiếng, sự 
kết nối, lời khen, sự lo âu bị cô 
lập, bị xa lánh, bị phớt lờ, tụt 
hậu) 
Biến trung gian: FOMO  
Biến phụ thuộc: mua ngẫu 
hứng 

Tập trung vào sinh viên tại TP.HCM làm 
giảm tính khái quát; thiết kế cắt ngang 
hạn chế suy luận nhân quả; thiếu phân 
tầng theo danh mục sản phẩm. 

23 

Costanza Nosi, 
Lamberto Zollo, 
Riccardo Rialti, 

Cristiano Ciappei 
(2022) 

Why do consumers 
free ride? 

Investigating the 
effects of cognitive 

effort on 
postpurchase 
dissonance. 

Mô hình Push-Pull-
Mooring (PPM), TPB 

Italia; 518 mẫu; 
SPSS PROCESS 

macro; AMOS 25. 

Định lượng, lấy 
mẫu thuận tiện phi 
xác suất, CB-SEM, 

phân tích trung 
gian bootstrapping. 

Biến độc lập:   Mua sắm chéo 
kênh (rủi ro cảm nhận, tự hiệu 
quả, sự hấp dẫn cửa hàng, khác 
biệt cảm nhận) 
Biến trung gian: Nỗ lực nhận 
thức 
Biến phụ thuộc : Bất hòa nhận 
thức sau mua 

Chỉ nghiên cứu tại Ý, với một loại sản 
phẩm (giày cao cấp); mẫu chủ yếu là nữ 
(81.9%); chỉ số R-square của các biến nội 
sinh thấp. 
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24 

Ramadania R., 

Ratnawati R., 

Juniwati J., Nur 

Afifah, Heriyadi 

H., Dio Caisar D 

(2022) 

Impulse buying and 

hedonic behaviour: a 

mediation effect of 

positive emotions. 

Lý thuyết tiếp thị bán 

lẻ 

Pontianak 

(Indonesia); 100 

mẫu; SmartPLS. 

PLS-SEM 

Biến độc lập: Giá trị mua sắm 

khoái lạc, môi trường cửa 

hàng, giảm giá 

Biến trung gian: Cảm xúc tích 

cực 

Biến phụ thuộc: mua ngẫu 

hứng 

Khảo sát bị giới hạn ở hai cửa hàng 

(Matahari và Transmart); cần mở rộng so 

sánh thêm nhiều địa điểm và chiều kích 

trong tương lai,. 

25 
Gan, Chin Lay và 

cộng sự (2025) 

Cognitive and 

affective factors in 

AI virtual influencer 

marketing: A 

stimulus-organism-

response and 

pleasurearousal-

dominance model 

approach 

Mô hình SOR, mô 

hình PAD 

Malaysia; 248 

mẫu; SmartPLS  

Nghiên cứu định 

lượng; khảo sát 

trực tuyến; chọn 

mẫu thuận tiện; 

PLS-SEM 

Biến độc lập: Mức độ tương tác 

cảm nhận, rủi ro cảm nhận, sức 

hấp dẫn thị giác 

Biến trung gian: Trạng thái 

cảm xúc (sự hài lòng, sự hưng 

phấn và cảm nhận kiểm soát), 

động cơ hưởng thụ, sự thích 

thú, sự thỏa mãn 

Biến phụ thuộc: Ý định sẵn 

sàng mua hàng 

Mẫu khảo sát chủ yếu tập trung tại 

Malaysia và sử dụng phương pháp chọn 

mẫu thuận tiện; chỉ tập trung vào một 

người ảnh hưởng ảo AI cụ thể nên chưa 

phản ánh đầy đủ các loại hình nhân vật 

ảo khác trên thị trường. Vì vậy, các 

nghiên cứu trong tương lai nên mở rộng 

phạm vi khảo sát sang nhiều khu vực và 

nhóm đối tượng khác nhau, đồng thời 

xem xét thêm nhiều nhân vật ảo và bối 

cảnh sản phẩm đa dạng hơn để nâng cao 

độ tin cậy và tính ứng dụng của kết quả. 

26 

Kevin Elliott, 

Mark Hall , Juan 

Gloria Meng 

(2020) 

The Impact of 

Emotions on 

Consumer Attitude 

Towards a Self-

Driving Vehicle: 

Using the PAD 

(Pleasure, Arousal, 

Dominance) 

Paradigm to Predict 

Intention to Use 

Mô hình PAD; mô 

hình thái độ và ý định 

sử dụng công nghệ 

Hoa Kỳ; 1050 

mẫu; Qualtrics; 

SEM 

Nghiên cứu định 

lượng; khảo sát 

bằng bảng hỏi; 

SEM 

Biến độc lập: Sự hưng phấn, 

cảm nhận kiểm soát 

Biến trung gian: Sự hài lòng, 

thái độ đối với xe tự lái 

Biến phụ thuộc: Ý định sử 

dụng xe tự lái 

Hạn chế khi sử dụng ý định sử dụng thay 

cho hành vi thực tế, kết quả dựa nhiều 

vào sự hình dung của người trả lời về xe 

tự lái, nên có thể khác với thực tế khi sản 

phẩm được thương mại hóa. Ngoài ra, 

mẫu khảo sát dựa trên tự nguyện tham gia 

nên có thể tồn tại sai lệch chọn mẫu. 

Nghiên cứu tương lai nên mở rộng trên 

nhiều nhóm văn hóa, bối cảnh sử dụng và 

đo lường hành vi thực tế để tăng độ tin 

cậy. 
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27 

Hari Govind, 

Mishra , Piyush 

Kumar Sinha, 

Surabhi Koul, 

Sarabjot Singh 

(2014) 

Buying Impulsive 

Trait: An Effective 

Moderator for 

Shopping Emotions 

and Perceived Risk 

Mô hình PAD; mô 

hình SOR; lý thuyết 

rủi ro cảm nhận và 

ngẫu hứng 

Jammu (Ấn Độ); 

380 mẫu; SPSS 

Nghiên cứu định 

lượng; khảo sát 

trực tiếp; chọn mẫu 

thuận tiện 

Biến độc lập: Trạng thái cảm 

xúc mua sắm (sự hưng phấn, sự 

hài lòng, cảm nhận kiểm soát), 

rủi ro cảm nhận 

Biến điều tiết: Đặc tính mua 

hàng ngẫu hứng 

Biến phụ thuộc: Ý định mua 

ngẫu hứng, hành vi mua ngẫu 

hứng 

Mẫu khảo sát chỉ tập trung vào người 

mua sắm tại Jammu, đối tượng khảo sát 

phần lớn là sinh viên trẻ, chưa đại diện 

cho toàn bộ nhóm người tiêu dùng. Vì 

vậy, các nghiên cứu trong tương lai nên 

mở rộng phạm vi địa lý, đa dạng nhóm 

đối tượng và xem xét thêm các yếu tố 

khác ảnh hưởng đến hành vi mua ngẫu 

hứng để nâng cao độ tin cậy và tính ứng 

dụng của kết quả. 

28 

Ni Komang 

Nanda Aryanita, 

Lalu Adi 

Permadi (2025) 

 

The Effect of Live 

Streaming and E-

reviews in the 

Marketplaces on 

Impulsive Buying 

Moderated by 

FOMO 

FOMO; SOR; lý 

thuyết mua hàng ngẫu 

hứng 

Indonesia; 260 

mẫu; SmartPLS 3 

Nghiên cứu định 

lượng; khảo sát 

trực tuyến; PLS-

SEM 

Biến độc lập: Đánh giá điện tử 

(E-review), livestream, FOMO 

Biến điều tiết: FOMO 

Biến phụ thuộc: Hành vi mua 

sắm ngẫu hứng 

Mẫu khảo sát chỉ tập trung vào sinh viên, 

chỉ nghiên cứu tại Indonesia và mới xem 

xét một số biến như livestream, e-review 

và FOMO. Vì vậy, các nghiên cứu trong 

tương lai nên mở rộng đối tượng khảo 

sát, phạm vi địa lý và bổ sung thêm các 

yếu khác để nâng cao độ tin cậy và tính 

ứng dụng của kết quả. 

Bảng 2.1. Tổng hợp các nghiên cứu đi trước 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp 

  

https://npaformosapublisher.org/index.php/fjmr/article/view/596/760
https://npaformosapublisher.org/index.php/fjmr/article/view/596/760
https://npaformosapublisher.org/index.php/fjmr/article/view/596/760
https://npaformosapublisher.org/index.php/fjmr/article/view/596/760
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2.7.2. Ma trận tổng hợp các nghiên cứu đi trước  

Bảng 2.2. Bảng ma trận tổng hợp các biến nghiên cứu đi trước 
Yếu tố 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 

Video remarketing        X    X                 

Email Remarketing    X    X    X    X             

Display Remarketing        X    X    X             

Social Media Remarketing        X    X    X             

Search Engine Remarketing        X    X    X             

Sự gắn kết thương hiệu            X    X             

Môi trường ảo                  X            

Mức độ trôi chảy trong xử lý 

thông tin 

         X X      X  X          

Tải nhận thức                 X            

Quảng cáo   X               X           

Sự hài lòng     X X X  X         X       X X X  

Sự hưng phấn     X X X  X         X       X X X  

Cảm nhận kiểm soát                         X X X  

Nhận thức  X X            X              

Trách nhiệm xã hội của doanh 

nghiệp 

                  X          

Cảm xúc  X X          X X X    X      X  X  

Thái độ                   X          

FOMO X                   X X X      X 

Sử dụng ví trả sau                    X         

Chủ nghĩa vật chất                     X        

Mua hàng ngẫu hứng     X        X X       X      X  
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Yếu tố 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 

Giới tính       X              X        

Khát vọng thuộc về                      X       

Sự âu lo bị cô lập                      X       

Mua sắm chéo                       X      

Nỗ lực nhận thức                       X      

Giá trị mua sắm khoái lạc                        X     

Môi trường cửa hàng                        X     

Giảm giá                        X     

Sự hấp dẫn của người livestream X                            

Chất lượng thông tin X                            

Tính tương tác X                        X    

Tính bất ổn cảm xúc  X                           

Tính hướng ngoại  X                           

Cảm xúc tiêu cực  X                           

Chủ nghĩa tập thể  X                           

Chất lượng trang web   X                          

Niềm tin   X                          

Áp lực thời gian      X                       

Áp lực số lượng      X                       

Lợi ích kinh tế      X                       

Ảnh hưởng xã hội      X                       

Yếu tố hình ảnh      X                       

Yếu tố âm thanh      X                       

Tuổi       X                      

Thu nhập       X                      

Sự hiện diện         X                    
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Yếu tố 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 

Loại hình kêu gọi           X                  

Cảm giác không thoải mái           X                  

Giá trị             X                

Bầu không khí cửa hàng              X               

Hình thức trình bày sản phẩm     X                        

Loại sản phẩm     X                        

Mức độ quan tâm sản phẩm     X                        

Mức độ đa dạng sản phẩm          X                   

Đối tượng mua hàng          X                   

Đặc điểm tính cách               X              

Sức hấp dẫn thị giác                         X    

Động cơ hưởng thụ                         X    

Sự thích thú                         X    

Sự thỏa mãn                         X    

Thái độ đối với xe tự lái                             

Rủi ro cảm nhận                         X  X  

Livestream                            X 

Đánh giá điện tử                            X 
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2.7.3. Đánh giá tình hình nghiên cứu hiện nay và khoảng trống nghiên cứu 

Các nghiên cứu hiện nay nhìn chung đã khẳng định rằng tiếp thị lại là một công 

cụ quan trọng trong marketing số nhờ khả năng tái tiếp cận những người tiêu dùng đã 

từng tương tác với thương hiệu nhưng chưa hoàn tất hành động mục tiêu, qua đó góp 

phần nâng cao hiệu quả quảng cáo và khả năng chuyển đổi (Anja Lambrecht & Catherine 

Tucker, 2013a; Mariana Petrova và cộng sự, 2026).  

Ở góc độ hiệu quả quảng cáo, nhiều nghiên cứu cho thấy tác động của tiếp thị lại 

không mang tính đồng nhất mà phụ thuộc vào mức độ phù hợp giữa nội dung quảng cáo 

và trạng thái ra quyết định của người tiêu dùng. Cụ thể, Lambrecht và Tucker (2013) chỉ 

ra rằng quảng cáo tiếp thị lại phát huy hiệu quả tốt hơn khi mức độ cụ thể của thông tin 

phù hợp với giai đoạn cân nhắc của khách hàng, thay vì luôn cá nhân hóa ở mức cao 

nhất (Anja Lambrecht & Catherine Tucker, 2013b). Tương tự, Bleier và Eisenbeiss 

(2015) nhấn mạnh rằng hiệu quả của quảng cáo cá nhân hóa còn phụ thuộc vào niềm tin 

của người tiêu dùng đối với nhà bán lẻ; nếu thiếu niềm tin, quảng cáo cá nhân hóa có 

thể tạo ra phản ứng ngược (Alexander Bleier & Maik Eisenbeiss, 2015a).  

Ở góc độ hành vi tìm kiếm và mua hàng, các nghiên cứu gần đây đã mở rộng tiếp 

thị lại từ quảng cáo hiển thị truyền thống sang các hình thức dựa trên hành vi trực tuyến. 

Zhenling Jiang và cộng sự (2021) cho thấy dữ liệu tìm kiếm có thể được sử dụng để tái 

tiếp cận những người tiêu dùng đã tìm kiếm nhưng chưa mua, và việc tái tiếp cận này 

có thể cải thiện xác suất mua hàng khi thông điệp phù hợp với tín hiệu nhu cầu của họ. 

Kết quả này cho thấy tiếp thị lại không chỉ là hoạt động nhắc nhớ thương hiệu mà còn 

là cơ chế khai thác dữ liệu hành vi nhằm tác động đến quyết định mua hàng trong môi 

trường số (Zhenling Jiang và cộng sự, 2021).  

Bên cạnh đó, các nghiên cứu về truyền thông số cũng cho thấy những tương tác 

trên môi trường trực tuyến, đặc biệt là trên nền tảng mạng xã hội, có liên hệ tích cực với 

ý định mua và mức độ gắn kết hành vi của người tiêu dùng. Điều này tạo cơ sở quan 

trọng để xem tiếp thị lại trên mạng xã hội là một hình thức tái tiếp cận có khả năng ảnh 

hưởng mạnh đến hành vi người tiêu dùng trong hành trình mua sắm trực tuyến (Hu & 

Zhu, 2022; Shien và cộng sự, 2023).  

Tuy nhiên, mặc dù các nghiên cứu trên đã xác nhận hiệu quả của tiếp thị lại, phần 

lớn tài liệu hiện có vẫn tập trung chủ yếu vào các kết quả marketing truyền thống như 

tỷ lệ chuyển đổi, khả năng phát sinh mua hàng, phản ứng với thương hiệu hoặc khôi 
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phục giỏ hàng bị bỏ quên, thay vì xem hành vi mua sắm ngẫu hứng là biến phụ thuộc 

trung tâm (Mariana Petrova và cộng sự, 2026; Zhenling Jiang và cộng sự, 2021). Điều 

này tạo ra một khoảng trống nghiên cứu đáng kể, bởi trong bối cảnh thương mại điện tử, 

tiếp thị lại không chỉ hỗ trợ chuyển đổi có kế hoạch mà còn có thể kích hoạt các quyết 

định mua tức thời, cảm tính và ít cân nhắc trước (Anja Lambrecht & Catherine Tucker, 

2013b).  

Một khoảng trống khác là phần lớn nghiên cứu trước đây xem xét tiếp thị lại như 

một khái niệm tương đối tổng quát hoặc chỉ tập trung vào một hình thức riêng lẻ, đặc 

biệt là tiếp thị lại hiển thị. Các nghiên cứu tích hợp đồng thời nhiều hình thức tiếp thị lại 

theo kênh triển khai, như tiếp thị lại qua email, tiếp thị lại hiển thị, tiếp thị lại trên mạng 

xã hội, tiếp thị lại trên công cụ tìm kiếm và tiếp thị lại bằng video, vẫn còn hạn chế trong 

tài liệu hiện có (Mariana Petrova và cộng sự, 2026). Vì vậy, vẫn thiếu một khung nghiên 

cứu cho phép đánh giá và so sánh vai trò tương đối của các hình thức tiếp thị lại khác 

nhau trong cùng một mô hình hành vi.  

Bên cạnh đó, nhiều công trình trước chủ yếu đo lường tác động trực tiếp của tiếp 

thị lại lên hành vi hoặc kết quả mua hàng, trong khi cơ chế trung gian bên trong người 

tiêu dùng chưa được làm rõ đầy đủ. Cụ thể, các nghiên cứu hiện có thường nghiêng về 

một trong hai hướng: hoặc nhấn mạnh phản ứng cảm xúc trước quảng cáo cá nhân hóa, 

hoặc nhấn mạnh quá trình xử lý thông tin và mức độ phù hợp của thông điệp, nhưng 

hiếm khi tích hợp đồng thời cả yếu tố cảm xúc và yếu tố nhận thức trong cùng một mô 

hình giải thích (Alexander Bleier & Maik Eisenbeiss, 2015b; Anja Lambrecht & 

Catherine Tucker, 2013a). Do đó, vẫn còn thiếu bằng chứng thực nghiệm về việc tiếp 

thị lại đồng thời tác động như thế nào đến cảm xúc tích cực và sự thuận lợi trong xử lý 

nhận thức, từ đó dẫn đến hành vi mua sắm ngẫu hứng.  

Ngoài ra, các nghiên cứu hiện tại cũng chưa xem xét đầy đủ vai trò của những 

biến điều kiện có khả năng khuếch đại hoặc làm suy yếu tác động của cảm xúc và nhận 

thức lên hành vi mua. Trong bối cảnh tiêu dùng số, hội chứng sợ bị bỏ lỡ (FOMO) ngày 

càng được xem là một cơ chế tâm lý quan trọng vì nó làm gia tăng mức độ nhạy cảm 

của người tiêu dùng trước cơ hội, tính khan hiếm và áp lực bỏ lỡ. Tuy nhiên, trong dòng 

nghiên cứu về tiếp thị lại, vai trò điều tiết của FOMO trong mối quan hệ giữa cảm xúc, 

nhận thức và hành vi mua sắm ngẫu hứng vẫn chưa được kiểm chứng một cách đầy đủ 

(Mariana Petrova và cộng sự, 2026; Przybylski và cộng sự, 2013).  
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Từ các phân tích trên có thể kết luận rằng dòng nghiên cứu hiện nay đã cung cấp 

nền tảng học thuật tương đối vững chắc để khẳng định tiếp thị lại là một kích thích quan 

trọng trong môi trường marketing số, nhưng vẫn còn ba hạn chế lớn. Thứ nhất, còn thiếu 

các nghiên cứu lấy hành vi mua sắm ngẫu hứng làm biến phụ thuộc trung tâm. Thứ hai, 

còn thiếu các mô hình tích hợp đồng thời năm hình thức tiếp thị lại trong cùng một 

khung phân tích. Thứ ba, còn thiếu bằng chứng về cơ chế tác động kép thông qua cảm 

xúc và nhận thức, cũng như vai trò điều tiết của FOMO (Anja Lambrecht & Catherine 

Tucker, 2013b; Zhenling Jiang và cộng sự, 2021). 

Chính từ khoảng trống đó, mô hình nghiên cứu được đề xuất trong đề tài này có 

cơ sở rõ ràng: xem tiếp thị lại là nhóm kích thích từ môi trường số; xem cảm xúc và 

nhận thức là hai trạng thái trung gian bên trong của người tiêu dùng; xem hành vi mua 

sắm ngẫu hứng là phản ứng hành vi; và xem FOMO là biến điều tiết làm thay đổi cường 

độ tác động từ trạng thái tâm lý sang hành vi mua hàng. Cách tiếp cận này không chỉ kế 

thừa các kết quả thực nghiệm trước đó mà còn mở rộng chúng theo hướng phù hợp hơn 

với bối cảnh thương mại điện tử và hành vi tiêu dùng hiện đại (Mariana Petrova và cộng 

sự, 2026; Zhenling Jiang và cộng sự, 2021).  

2.8. Phát triển các giả thuyết và mô hình nghiên cứu đề xuất 

2.8.1. Phát triển các giả thuyết nghiên cứu  

Dựa trên mô hình SOR, nghiên cứu giả định rằng remarketing đóng vai trò là kích 

thích từ môi trường số, có khả năng tác động trực tiếp đến hành vi mua sắm ngẫu hứng 

trực tuyến, đồng thời ảnh hưởng đến các trạng thái bên trong của người tiêu dùng, bao 

gồm cảm xúc và nhận thức. Trong nghiên cứu này, remarketing được khái niệm hóa như 

một cấu trúc gồm năm hình thức chính: email remarketing, display remarketing, social 

media remarketing, search engine remarketing và video remarketing. 

2.8.1.1. Nhóm giả thuyết về tác động của Remarketing 

Trong môi trường thương mại điện tử, người tiêu dùng thường truy cập website, 

xem sản phẩm, tìm kiếm thông tin hoặc thêm hàng vào giỏ nhưng chưa hoàn tất giao 

dịch ngay trong lần tương tác đầu tiên. Chính đặc điểm này làm cho remarketing trở 

thành một công cụ quan trọng trong chiến lược marketing số, bởi nó cho phép doanh 

nghiệp tái tiếp cận những người tiêu dùng đã bộc lộ sự quan tâm trước đó bằng các thông 

điệp quảng cáo có mức độ liên quan cao hơn so với quảng cáo đại trà. Remarketing vì 

vậy không chỉ đơn thuần là hoạt động “nhắc lại” thông tin sản phẩm, mà còn là cơ chế 
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khai thác dữ liệu hành vi nhằm đưa thông điệp quay trở lại đúng đối tượng, đúng thời 

điểm và trong đúng bối cảnh ra quyết định của người tiêu dùng. Việc tái tiếp cận này 

giúp doanh nghiệp duy trì và tái kích hoạt sự quan tâm đã được hình thành từ các tương 

tác trước đó của người tiêu dùng (Jing Li và cộng sự, 2021; Zhenling Jiang và cộng sự, 

2021). 

Về bản chất, hiệu quả của remarketing xuất phát từ khả năng gia tăng sự quen 

thuộc và tính liên quan của thông tin. Khi người tiêu dùng liên tục tiếp xúc với những 

nội dung đã từng quan tâm, khả năng ghi nhớ thương hiệu và sản phẩm có xu hướng 

tăng lên, đồng thời khoảng cách từ giai đoạn cân nhắc đến giai đoạn ra quyết định có 

thể được rút ngắn đáng kể. Các nghiên cứu gần đây cho thấy hoạt động retargeting có 

thể tác động đến tiến trình ra quyết định của người tiêu dùng thông qua việc tái tương 

tác với những người đã từng thể hiện sự quan tâm đối với sản phẩm hoặc dịch vụ. Cụ 

thể, Jing Li và cộng sự (2021) chỉ ra rằng quảng cáo retargeting được phân phối đúng 

thời điểm, không quá sớm sau khi người dùng bỏ giỏ hàng có thể tạo ra tác động gia 

tăng tích cực đối với quyết định mua của khách hàng. Nghiên cứu này cũng cho thấy 

retargeting dựa trên lịch  sử giỏ hàng bỏ dở có hiệu quả cao hơn so với retargeting ở giai 

đoạn đầu phễu mua hàng. Đồng thời, dữ liệu hành vi trực tuyến, đặc biệt là dữ liệu liên 

quan đến lịch sử tìm kiếm và hành vi tương tác trước đó của người dùng, có thể được 

sử dụng để thiết kế các chiến lược tái tiếp cận hiệu quả hơn, qua đó cải thiện tỷ lệ chuyển 

đổi của người tiêu dùng (Jing Li và cộng sự, 2021; Zhenling Jiang và cộng sự, 2021). 

Trên cơ sở đó, có thể lập luận rằng remarketing có khả năng tác động trực tiếp đến hành 

vi mua sắm ngẫu hứng, bởi nó làm cho quyết định mua trở nên nhanh hơn, ít cân nhắc 

hơn và dễ bị kích hoạt bởi các tín hiệu quen thuộc từ môi trường số (Jing Li và cộng sự, 

2021; Zhenling Jiang và cộng sự, 2021). 

Bên cạnh tác động trực tiếp đến hành vi, remarketing còn có khả năng ảnh hưởng 

đến phản ứng cảm xúc của người tiêu dùng. Trong môi trường trực tuyến, phản ứng của 

người tiêu dùng đối với quảng cáo không chỉ phụ thuộc vào nội dung thông tin mà còn 

chịu ảnh hưởng bởi mức độ phù hợp giữa nội dung quảng cáo và nhu cầu cá nhân của 

họ. Khi quảng cáo hiển thị lại đúng sản phẩm, dịch vụ hoặc nội dung mà người tiêu dùng 

đã từng quan tâm, họ thường có xu hướng cảm nhận quảng cáo phù hợp hơn với nhu 

cầu hiện tại của mình. Mức độ phù hợp đó có thể tạo ra phản ứng tích cực đối với quảng 

cáo và thương hiệu bởi người tiêu dùng thường đánh giá cao những thông tin mà họ cảm 
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thấy có liên quan trực tiếp đến bản thân. Nghiên cứu của De Keyzer và cộng sự (2021) 

cho thấy nhận thức về tính cá nhân hóa của quảng cáo có thể cải thiện thái độ đối với 

thương hiệu và ý định tương tác thông qua việc gia tăng cảm nhận về tính liên quan cá 

nhân (Freya De Keyzer và cộng sự, 2021). Điều này cho thấy khi người tiêu dùng cảm 

nhận nội dung quảng cáo phù hợp với nhu cầu và sở thích của mình, họ có xu hướng 

phản hồi tích cực hơn đối với quảng cáo và thương hiệu. 

Xét sâu hơn, remarketing có thể tác động đến phản ứng cảm xúc của người tiêu 

dùng thông qua ba cơ chế chính. Trước hết, tính quen thuộc của nội dung quảng cáo 

giúp người tiêu dùng cảm thấy thoải mái hơn và giảm mức độ kháng cự trong quá trình 

tiếp nhận thông tin, từ đó làm gia tăng sự hài lòng. Tiếp theo, tính cá nhân hóa và tính 

liên quan của quảng cáo có thể thu hút sự chú ý và tạo ra phản ứng tích cực đối với nội 

dung quảng cáo, từ đó làm tăng sự hưng phấn. Cuối cùng, khi quảng cáo xuất hiện đúng 

thời điểm và phù hợp với nhu cầu đang hình thành của người tiêu dùng, họ có thể cảm 

nhận rằng mình được hỗ trợ tốt hơn trong quá trình ra quyết định, qua đó làm gia tăng 

cảm nhận kiểm soát. Vì vậy, về phương diện cảm xúc, remarketing được kỳ vọng có tác 

động tích cực đến sự hài lòng, sự hưng phấn và cảm nhận kiểm soát của người tiêu dùng 

trẻ (Freya De Keyzer và cộng sự, 2021). 

Không chỉ ảnh hưởng đến cảm xúc, remarketing còn có khả năng làm thay đổi 

quá trình xử lý thông tin và phản ứng nhận thức của người tiêu dùng. Một trong những 

điểm mạnh của remarketing là cung cấp lại cho người tiêu dùng những thông tin mà họ 

đã từng tiếp xúc, nhờ đó làm cho quá trình nhận diện, hiểu và đánh giá thông tin trở nên 

dễ dàng hơn. Khi thông tin quảng cáo quen thuộc, có liên quan và xuất hiện đúng ngữ 

cảnh, người tiêu dùng thường không cần phải bắt đầu lại toàn bộ quá trình tìm kiếm và 

xử lý thông tin từ đầu. Điều này có thể làm tăng sự dễ chịu trong nhận thức, giảm nỗ lực 

nhận thức và gia tăng độ trôi chảy trong xử lý thông tin (Angela Y. Lee và cộng sự, 

2010). 

Cụ thể, sự dễ chịu trong nhận thức xuất hiện khi người tiêu dùng cảm thấy việc 

tiếp nhận và xử lý thông tin diễn ra một cách tự nhiên, ít trở ngại và ít phải suy nghĩ quá 

nhiều. Theo Schwarz và cộng sự (2021), quá trình tư duy luôn đi kèm với những trải 

nghiệm siêu nhận thức về sự dễ dàng hoặc khó khăn, và con người thường khai thác 

những trải nghiệm này như một nguồn thông tin bổ trợ cho việc đánh giá và ra quyết 

định, trải nghiệm xử lý thông tin dễ dàng có thể làm tăng nhận thức về tính phổ biến, sự 
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tin cậy và tính chân thực của thông tin được trình bày. Khi thông tin được xử lý dễ dàng 

hơn, người tiêu dùng có xu hướng hình thành đánh giá thuận lợi hơn đối với thông tin 

đó (Norbert Schwarz và cộng sự, 2021). 

Đồng thời, remarketing còn có khả năng làm giảm nỗ lực nhận thức bởi việc xử 

lý những thông tin đã quen thuộc thường đòi hỏi ít nguồn lực nhận thức hơn so với việc 

xử lý những thông tin hoàn toàn mới. Thay vì phải lặp lại toàn bộ quá trình tìm kiếm, so 

sánh và đánh giá thông tin từ đầu, người tiêu dùng có thể tiếp tục quá trình đánh giá dựa 

trên những thông tin đã từng được tiếp xúc trước đó. Ngoài ra, sự phù hợp giữa nội dung 

quảng cáo và nhu cầu của người tiêu dùng còn có thể làm gia tăng giá trị cảm nhận của 

thông điệp quảng cáo. Theo Lee và cộng sự (2010), sự phù hợp giữa mục tiêu của người 

tiêu dùng và mức độ cụ thể của thông điệp có thể làm tăng hiệu quả thuyết phục của 

thông điệp. Điều này cho thấy khi nội dung quảng cáo phù hợp với cấu trúc nhận thức 

hiện tại của người tiêu dùng, quá trình xử lý thông tin có thể diễn ra nhanh hơn, thuận 

lợi hơn và ít gây ma sát nhận thức hơn (Angela Y. Lee và cộng sự, 2010; Norbert 

Schwarz và cộng sự, 2021). 

Tổng hợp các lập luận trên cho thấy remarketing có thể tác động đến người tiêu 

dùng theo ba hướng quan trọng. Thứ nhất, remarketing có thể tác động trực tiếp đến 

hành vi mua sắm ngẫu hứng thông qua việc tái kích hoạt sự quan tâm và hỗ trợ quá trình 

chuyển đổi từ giai đoạn cân nhắc sang quyết định mua hàng. Thứ hai, remarketing có 

thể tạo ra các phản ứng cảm xúc tích cực thông qua tính cá nhân hóa, tính liên quan và 

tính đúng thời điểm của quảng cáo. Thứ ba, remarketing có thể làm thay đổi quá trình 

xử lý thông tin theo hướng thuận lợi hơn thông qua việc gia tăng sự dễ chịu trong nhận 

thức, giảm nỗ lực nhận thức và tăng độ trôi chảy trong xử lý thông tin.  

Các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất: 

H1: Remarketing có tác động tích cực đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

H2: Remarketing có tác động tích cực đến cảm xúc của người tiêu dùng trẻ (sự 

hài lòng, sự hưng phấn, cảm nhận kiểm soát) 

H3: Remarketing có tác động tích cực đến nhận thức sự dễ chịu trong nhận thức, 

sự giảm nỗ lực nhận thức, độ trôi chảy trong xử lý thông tin. 
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2.8.1.2. Nhóm giả thuyết về tác động của các dạng cảm xúc và nhận thức đến hành vi 

mua sắm ngẫu hứng 

Trong nghiên cứu hành vi tiêu dùng, hành vi mua sắm ngẫu hứng thường không 

được xem là kết quả của một quá trình ra quyết định hoàn toàn lý trí, mà là phản ứng 

phát sinh nhanh chóng dưới tác động của các trạng thái tâm lý bên trong người tiêu dùng. 

Theo Rook (1987), mua hàng ngẫu hứng gắn với một thôi thúc mua xuất hiện bất ngờ, 

mạnh mẽ và thường đi kèm xu hướng hành động tức thời. Beatty và Ferrell (1998) cũng 

cho rằng hành vi mua ngẫu hứng chịu ảnh hưởng bởi nhiều tiền đề tâm lý và tình huống 

trong quá trình mua sắm. Trong bối cảnh trực tuyến, cách tiếp cận này phù hợp với mô 

hình Kích thích – Chủ thể – Phản ứng (S–O–R), theo đó các kích thích từ môi trường 

mua sắm hoặc quảng cáo trước hết tác động đến trạng thái nội tại của người tiêu dùng, 

bao gồm phản ứng cảm xúc và phản ứng nhận thức, sau đó mới dẫn đến phản ứng hành 

vi như mua hàng ngẫu hứng. Trong các nghiên cứu gần đây về mua hàng ngẫu hứng 

trực tuyến và thương mại xã hội phản ứng cảm xúc và phản ứng nhận thức tiếp tục được 

xem là hai cơ chế quan trọng giải thích cách các kích thích số chuyển hóa thành hành vi 

mua hàng tức thời (Elmira Djafarova & Tamar Bowes, 2021; Salman Kimiagari & Neda 

Sharifi Asadi Malafe, 2021). 

Trong các nghiên cứu trước đây, cảm xúc thường được xem là một trong những 

tiền đề quan trọng của hành vi mua sắm ngẫu hứng. Bản chất của hành vi mua sắm ngẫu 

hứng là quyết định mua được hình thành nhanh chóng, ít chuẩn bị trước và thường chịu 

ảnh hưởng mạnh từ trạng thái tâm lý tức thời hơn là từ quá trình cân nhắc lý trí kéo dài. 

Khi người tiêu dùng trải nghiệm các cảm xúc tích cực trong quá trình mua sắm, họ có 

xu hướng phản ứng thuận lợi hơn với các kích thích từ môi trường mua sắm, từ đó làm 

tăng khả năng hình thành thôi thúc mua hàng tức thời. Các bằng chứng thực nghiệm gần 

đây trong bối cảnh trực tuyến cũng củng cố lập luận này khi cho thấy phản ứng cảm xúc 

đặc biệt là sự hài lòng và sự hưng phấn có thể thúc đẩy hành vi mua sắm ngẫu hứng 

(Salman Kimiagari & Neda Sharifi Asadi Malafe, 2021; Y. Xu và cộng sự, 2023). 

Từ góc độ lý thuyết, mô hình Pleasure – Arousal – Dominance (PAD) cho rằng 

phản ứng cảm xúc của cá nhân đối với môi trường có thể được biểu hiện qua ba chiều 

cơ bản, gồm sự hài lòng (pleasure), sự hưng phấn (arousal )và cảm nhận kiểm soát 

(dominance). Trong bối cảnh hành vi tiêu dùng, các trạng thái cảm xúc này có thể thúc 

đẩy hành vi tiếp cận, làm gia tăng mức độ tham gia vào môi trường mua sắm và tạo điều 
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kiện cho các quyết định mua diễn ra nhanh hơn. Nói cách khác, khi người tiêu dùng cảm 

thấy môi trường mua sắm hoặc thông điệp quảng cáo tạo ra trải nghiệm dễ chịu, kích 

thích và giúp họ cảm thấy chủ động trong quá trình ra quyết định, họ có thể dễ hình 

thành phản ứng mua hàng tức thời hơn. 

Cụ thể, sự hài lòng (pleasure) phản ánh trạng thái cảm xúc tích cực, thoải mái và 

dễ tiếp nhận mà người tiêu dùng trải nghiệm khi tương tác với môi trường mua sắm hoặc 

thông điệp quảng cáo. Khi người tiêu dùng cảm thấy dễ chịu, họ có xu hướng đánh giá 

trải nghiệm mua sắm theo hướng tích cực hơn, duy trì sự chú ý lâu hơn và phản ứng 

thuận lợi hơn với các tín hiệu thương mại. Trong môi trường trực tuyến, trạng thái này 

có thể được gia tăng bởi thiết kế giao diện hấp dẫn, nội dung phù hợp, hình ảnh trực 

quan, sự thuận tiện trong quá trình tương tác và các nội dung truyền thông xã hội có khả 

năng truyền cảm hứng. Do đó, sự hài lòng không chỉ làm tăng đánh giá tích cực đối với 

trải nghiệm mua sắm, mà còn có thể làm giảm rào cản tâm lý khi người tiêu dùng chuyển 

từ trạng thái xem xét sang hành động mua tức thời (Salman Kimiagari & Neda Sharifi 

Asadi Malafe, 2021; Y. Xu và cộng sự, 2023). Vì vậy, sự hài lòng được kỳ vọng có tác 

động tích cực đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

Tiếp theo, sự hưng phấn (arousal) là trạng thái cảm xúc thể hiện mức độ kích 

thích, phấn khích và tỉnh táo tâm lý của người tiêu dùng trước các tác nhân từ môi trường 

mua sắm. Khi người tiêu dùng rơi vào trạng thái hưng phấn, họ có thể chú ý nhiều hơn 

đến các tín hiệu như ưu đãi, hình ảnh nổi bật, thông điệp khan hiếm, thời hạn khuyến 

mãi, đánh giá xã hội hoặc nội dung quảng cáo hấp dẫn. Trạng thái hưng phấn vì vậy có 

thể làm gia tăng cường độ thôi thúc mua hàng, đặc biệt trong môi trường thương mại 

điện tử, nơi các quyết định có thể được thực hiện nhanh chóng chỉ bằng một vài thao 

tác. Y. Xu và cộng sự (2023)cho thấy sự hài lòng và sự hưng phấn của người tiêu dùng 

đều có ảnh hưởng tích cực đến impulse buying trong bối cảnh mua theo nhóm trực tuyến; 

đồng thời, các yếu tố tình huống như khuyến mãi, môi trường mua sắm và điều kiện tiếp 

cận cũng được ghi nhận là có liên quan đến thôi thúc mua và hành vi mua ngẫu hứng 

(Anant Jyoti Badgaiyan & Anshul Verma, 2015). Do đó, sự hưng phấn được kỳ vọng 

có tác động tích cực đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

Bên cạnh đó, cảm nhận kiểm soát (dominance) phản ánh mức độ mà người tiêu 

dùng cảm thấy mình chủ động, làm chủ tình huống và có khả năng kiểm soát quá trình 

tương tác với môi trường mua sắm. Trong bối cảnh trực tuyến, cảm nhận kiểm soát có 
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thể được củng cố khi thông tin rõ ràng, giao diện dễ sử dụng, lựa chọn được trình bày 

minh bạch và quá trình mua hàng diễn ra thuận tiện. Khi người tiêu dùng cảm thấy họ 

hiểu thông tin, nắm được tình huống và có thể tự quyết định hành vi của mình, họ có thể 

phản ứng tích cực hơn với môi trường mua sắm. Tuy nhiên, tác động của cảm nhận kiểm 

soát đến mua hàng ngẫu hứng nên được diễn giải theo hướng cảm nhận kiểm soát giúp 

giảm rủi ro cảm nhận giảm sự bất định và giảm rào cản chuyển đổi từ quan tâm sang 

hành động, thay vì hiểu rằng người tiêu dùng mất kiểm soát hoàn toàn trong quá trình 

mua. Vì vậy, cảm nhận kiểm soát được kỳ vọng có tác động tích cực đến hành vi mua 

sắm ngẫu hứng. 

Tổng hợp các lập luận trên cho thấy cảm xúc đóng vai trò quan trọng trong việc 

giải thích hành vi mua sắm ngẫu hứng. Các trạng thái cảm xúc như cảm giác sự hài lòng, 

sự hưng phấn và cảm nhận kiểm soát có thể làm gia tăng mức độ tiếp cận, sự tham gia 

và phản ứng thuận lợi của người tiêu dùng đối với các kích thích mua sắm. Đặc biệt 

trong môi trường trực tuyến và thương mại xã hội nơi các tín hiệu thương mại được trình 

bày liên tục và quyết định mua có thể được thực hiện nhanh chóng, phản ứng cảm xúc 

tích cực có thể làm tăng khả năng người tiêu dùng chuyển từ tiếp nhận kích thích sang 

hành động mua ngẫu hứng (Elmira Djafarova & Tamar Bowes, 2021; Komal Shamim 

và cộng sự, 2024; Salman Kimiagari & Neda Sharifi Asadi Malafe, 2021). 

Bên cạnh cảm xúc, nhận thức cũng là một cơ chế quan trọng ảnh hưởng đến hành 

vi mua sắm ngẫu hứng đặc biệt trong môi trường mua sắm trực tuyến nơi người tiêu 

dùng thường xuyên phải xử lý khối lượng lớn thông tin trong thời gian ngắn. Từ góc độ 

tâm lý học tiêu dùng, quá trình ra quyết định không chỉ phụ thuộc vào nội dung thông 

tin, mà còn phụ thuộc vào mức độ dễ hay khó khi xử lý thông tin. Baba Shiv và 

Alexander Fedorikhin (1999) cho thấy khi nguồn lực nhận thức bị hạn chế, phản ứng 

cảm xúc có thể chi phối lựa chọn tiêu dùng mạnh hơn so với khi nguồn lực nhận thức 

dồi dào. Điều này cho thấy trong những bối cảnh mà người tiêu dùng xử lý thông tin 

nhanh, ít cân nhắc hoặc chịu tác động của kích thích tức thời, hành vi mua ngẫu hứng 

có thể dễ xảy ra hơn. 

Một trong những khái niệm quan trọng trong hướng tiếp cận này là độ trôi chảy 

trong xử lý thông tin (processing fluency). Khái niệm này phản ánh mức độ mà cá nhân 

cảm thấy việc tiếp nhận, hiểu và đánh giá thông tin diễn ra dễ dàng hay khó khăn. N. 

Schwarz (2004) cho rằng các đối tượng được xử lý trôi chảy hơn thường tạo ra phản ứng 
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đánh giá tích cực hơn, bởi sự dễ xử lý có thể trở thành một tín hiệu tâm lý ảnh hưởng 

đến cảm nhận của cá nhân.  Norbert Schwarz và cộng sự (2021) cũng nhấn mạnh rằng 

trải nghiệm dễ hoặc khó trong quá trình xử lý thông tin có thể ảnh hưởng đến các phán 

đoán tiêu dùng như niềm tin, rủi ro cảm nhận, độ phổ biến, tính xác thực và sự hấp dẫn. 

Trong bối cảnh mua sắm trực tuyến, điều này đặc biệt quan trọng vì các quyết định mua 

ngẫu hứng thường nảy sinh khi người tiêu dùng không dành nhiều thời gian cho việc so 

sánh lựa chọn hoặc xem xét hậu quả của quyết định. Vì vậy, khi độ trôi chảy trong xử 

lý thông tin tăng lên khả năng hình thành phản ứng mua hàng tức thời cũng có thể tăng 

theo (N. Schwarz, 2004; Norbert Schwarz và cộng sự, 2021). 

Liên quan đến đó, sự giảm nỗ lực nhận thức ( reduced cognitive effort) phản ánh 

việc người tiêu dùng cần ít tài nguyên tư duy hơn để hiểu, đánh giá và đưa ra quyết định. 

Khi người tiêu dùng phải đầu tư nhiều công sức vào việc so sánh thông tin, phân tích 

thuộc tính sản phẩm hoặc cân nhắc các lựa chọn thay thế, họ có xu hướng thận trọng 

hơn và ít mua hàng theo cảm hứng hơn. Ngược lại, khi quá trình xử lý thông tin trở nên 

đơn giản, rõ ràng và ít tốn công sức, người tiêu dùng có thể chuyển từ trạng thái cân 

nhắc sang hành động nhanh hơn. Stephen J. Hoch & George F. Loewenstein (1991) lập 

luận rằng các hành vi tiêu dùng bốc đồng có thể được hiểu như kết quả của sự xung đột 

giữa ham muốn tức thời và ý chí kiểm soát. Khi ham muốn được kích hoạt trong khi khả 

năng kiểm soát nhận thức không đủ mạnh, người tiêu dùng có thể đưa ra quyết định mua 

vượt qua sự cân nhắc lý trí thông thường. Vì vậy, trong môi trường trực tuyến, việc giảm 

nỗ lực nhận thức có thể làm giảm độ phức tạp cảm nhận của quyết định mua qua đó tạo 

điều kiện cho hành vi mua sắm ngẫu hứng phát sinh. 

Bên cạnh đó, sự dễ chịu trong nhận thức (cognitive ease) là trạng thái trong đó 

người tiêu dùng cảm thấy việc xử lý thông tin diễn ra tự nhiên, trôi chảy và không gặp 

nhiều trở ngại. Khác với trạng thái nhận thức căng thẳng, sự dễ chịu trong nhận thức 

khiến cá nhân cảm thấy thông tin quen thuộc, dễ hiểu và dễ chấp nhận hơn. N. Schwarz 

(2004) cho rằng các trải nghiệm siêu nhận thức, chẳng hạn cảm giác dễ hay khó trong 

quá trình xử lý thông tin, có thể ảnh hưởng đến phán đoán và quyết định của người tiêu 

dùng. Trong bối cảnh mua sắm trực tuyến, trạng thái này có thể khiến người tiêu dùng 

phản ứng nhanh hơn với thông tin sản phẩm hoặc quảng cáo, nhất là khi thông tin được 

trình bày rõ ràng, quen thuộc và phù hợp với mối quan tâm hiện tại. Nói cách khác, sự 

dễ chịu trong nhận thức có thể làm cho quyết định mua trở nên nhẹ về mặt tư duy hơn, 
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từ đó làm tăng khả năng người tiêu dùng đưa ra quyết định mua nhanh và ít cân nhắc 

hơn (N. Schwarz, 2004; Norbert Schwarz và cộng sự, 2021; Rolf Reber và cộng sự, 

2004) 

Như vậy, từ góc độ nhận thức, hành vi mua sắm ngẫu hứng không nhất thiết chỉ 

xuất hiện do cảm xúc mạnh, mà còn có thể hình thành khi người tiêu dùng cảm thấy 

thông tin dễ xử lý, dễ hiểu và ít tốn công sức. Trong môi trường trực tuyến, nơi các quyết 

định mua thường diễn ra nhanh và liên tục, trạng thái nhận thức thuận lợi có thể làm 

giảm độ phức tạp cảm nhận của quá trình ra quyết định, từ đó tạo điều kiện cho các 

quyết định mua hàng tức thời. Điểm quan trọng là phản ứng nhận thức không thay thế 

phản ứng cảm xúc, mà cùng với cảm xúc tạo thành hai cơ chế tâm lý bổ sung: cảm xúc 

làm tăng sức hấp dẫn và thôi thúc mua, trong khi nhận thức thuận lợi làm giảm ma sát 

và rào cản xử lý thông tin. Sự kết hợp này giúp giải thích vì sao người tiêu dùng trong 

môi trường trực tuyến có thể nhanh chóng chuyển từ tiếp xúc với kích thích mua sắm 

sang hành vi mua sắm ngẫu hứng (Baba Shiv & Alexander Fedorikhin, 1999; Salman 

Kimiagari & Neda Sharifi Asadi Malafe, 2021) 

Từ các lập luận trên, nghiên cứu đề xuất các giả thuyết sau: 

H4: Trạng thái cảm xúc có tác động tích cực đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

H5: Nhận thức có tác động tích cực đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

2.8.1.3. Nhóm giả thuyết tác động gián tiếp của các hình thức remarketing đến hành vi 
mua sắm ngẫu hứng thông qua cơ chế cảm xúc và nhận thức 

Trong bối cảnh thương mại điện tử, các hình thức remarketing như email 

remarketing, social media remarketing, video remarketing, search engine remarketing 

và display remarketing không chỉ có khả năng tác động trực tiếp đến hành vi mua hàng 

của người tiêu dùng, mà còn có thể tạo ra ảnh hưởng gián tiếp thông qua các cơ chế tâm 

lý bên trong. Cách tiếp cận này phù hợp với mô hình Kích thích - Chủ thể - Phản ứng, 

trong đó các kích thích từ môi trường marketing trước hết tác động đến trạng thái nội tại 

của cá nhân, sau đó mới dẫn đến phản ứng hành vi bên ngoài. Trong nghiên cứu này, 

các hình thức remarketing được xem là kích thích, phản ứng cảm xúc và phản ứng nhận 

thức được xem là trạng thái trung gian, còn hành vi mua sắm ngẫu hứng là phản ứng 

cuối cùng của người tiêu dùng. Cách lập luận này phù hợp với các nghiên cứu gần đây 

về mua hàng ngẫu hứng trực tuyến, trong đó phản ứng cảm xúc và phản ứng nhận thức 
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đóng vai trò trung gian giữa kích thích từ môi trường trực tuyến và hành vi mua sắm 

ngẫu hứng (Salman Kimiagari & Neda Sharifi Asadi Malafe, 2021). 

Trên phương diện cảm xúc, remarketing có thể tạo ra các phản ứng thuận lợi nhờ 

mức độ liên quan cao, tính cá nhân hóa và khả năng xuất hiện đúng thời điểm trong hành 

trình khách hàng. Khi người tiêu dùng liên tục nhìn thấy lại những sản phẩm hoặc dịch 

vụ mà họ từng quan tâm, thông điệp quảng cáo có xu hướng được cảm nhận là quen 

thuộc, gần với nhu cầu cá nhân và dễ tiếp nhận hơn. Các nghiên cứu về quảng cáo cá 

nhân hóa và quảng cáo hành vi trực tuyến cho thấy cá nhân hóa có thể làm tăng hiệu quả 

quảng cáo, đặc biệt khi thông điệp được cảm nhận là liên quan, hữu ích và phù hợp với 

bối cảnh tiếp nhận (Alexander Bleier & Maik Eisenbeiss, 2015a; Simone Aiolfi và cộng 

sự, 2021; Tien Ee Dominic Yeo và cộng sự, 2025). Do đó, remarketing có thể kích hoạt 

phản ứng cảm xúc thuận lợi, nhưng tác động này cần được hiểu là có điều kiện: quảng 

cáo phải được người tiêu dùng cảm nhận là phù hợp, có ích và không vượt quá ngưỡng 

gây xâm phạm hoặc phiền nhiễu. 

Trong bối cảnh mô hình nghiên cứu này, phản ứng cảm xúc được thể hiện thông 

qua ba trạng thái chính, bao gồm sự hài lòng - pleasure, sự hưng phấn - arousal và cảm 

nhận kiểm soát - dominance. Sự hài lòng có thể xuất hiện khi người tiêu dùng cảm thấy 

quảng cáo quen thuộc, phù hợp và không gây khó chịu trong quá trình tiếp nhận. Sự 

hưng phấn có thể được kích hoạt khi quảng cáo cá nhân hóa gợi lại nhu cầu, mong muốn 

hoặc sự quan tâm đang tồn tại của người tiêu dùng. Cảm nhận kiểm soát có thể gia tăng 

khi quảng cáo cung cấp thông tin đúng lúc, hỗ trợ người tiêu dùng tiếp nối quá trình ra 

quyết định đã bắt đầu trước đó và giúp họ cảm thấy chủ động hơn trong việc đánh giá 

lựa chọn. Các trạng thái cảm xúc này có thể làm gia tăng khuynh hướng phản ứng nhanh 

với kích thích mua sắm, từ đó thúc đẩy hành vi mua sắm ngẫu hứng trong môi trường 

trực tuyến (Salman Kimiagari & Neda Sharifi Asadi Malafe, 2021). 

Bên cạnh cơ chế cảm xúc, remarketing còn có thể tạo ra tác động gián tiếp thông 

qua cơ chế nhận thức. Cụ thể, khi người tiêu dùng được tiếp xúc lại với các nội dung 

quen thuộc, phù hợp và dễ hiểu, họ có thể cảm thấy quá trình xử lý thông tin trở nên dễ 

dàng hơn, ít tốn công sức hơn và diễn ra trôi chảy hơn. Trong lý thuyết về trải nghiệm 

siêu nhận thức, cảm giác dễ hoặc khó khi xử lý thông tin có thể trở thành một tín hiệu 

ảnh hưởng đến phán đoán và lựa chọn của người tiêu dùng. Vì vậy, trong bối cảnh 

remarketing, việc tái hiển thị thông tin dựa trên hành vi trước đó có thể làm gia tăng sự 
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dễ chịu trong nhận thức, giảm nỗ lực nhận thức và tăng độ trôi chảy trong xử lý thông 

tin (N. Schwarz, 2004). 

Cụ thể hơn, sự dễ chịu trong nhận thức - cognitive ease phản ánh cảm giác rằng 

thông tin quảng cáo dễ tiếp nhận, dễ hiểu và không gây trở ngại trong quá trình xử lý. 

Khi remarketing hiển thị lại những sản phẩm người tiêu dùng đã từng xem hoặc từng 

tìm kiếm, thông tin quảng cáo có thể trở nên quen thuộc hơn và dễ được xử lý hơn. Sự 

giảm nỗ lực nhận thức - reduced cognitive effort thể hiện ở việc người tiêu dùng không 

cần bắt đầu lại toàn bộ quá trình tìm kiếm, so sánh và đánh giá sản phẩm từ đầu, mà có 

thể tiếp nối quá trình ra quyết định đã được hình thành trước đó. Độ trôi chảy trong xử 

lý thông tin - processing fluency phản ánh mức độ thông tin được xử lý nhanh, mượt mà 

và ít gây ma sát nhận thức. Khi thông điệp quảng cáo phù hợp với mối quan tâm hiện 

tại của người tiêu dùng, độ trôi chảy trong xử lý thông tin có thể tăng lên, từ đó làm cho 

quyết định mua diễn ra nhanh hơn. 

Từ góc nhìn hành vi tiêu dùng trực tuyến, phản ứng nhận thức thuận lợi có thể 

góp phần thúc đẩy mua hàng ngẫu hứng vì nó làm giảm rào cản trong quá trình ra quyết 

định. Khi người tiêu dùng cảm thấy thông tin dễ hiểu, quen thuộc và ít tốn công sức xử 

lý, họ có thể ít trì hoãn hơn, ít cần tìm kiếm thêm thông tin hơn và dễ chuyển từ trạng 

thái cân nhắc sang hành động mua hơn. Tuy nhiên, cần diễn đạt thận trọng rằng 

remarketing không tự động làm người tiêu dùng mua ngẫu hứng trong mọi trường hợp; 

tác động gián tiếp chỉ có cơ sở khi remarketing tạo ra trạng thái nhận thức thuận lợi và 

trạng thái này làm giảm độ phức tạp cảm nhận của quá trình ra quyết định. Lập luận này 

phù hợp với các nghiên cứu về vai trò của phản ứng nhận thức trong mua hàng ngẫu 

hứng trực tuyến theo khung S–O–R (Salman Kimiagari & Neda Sharifi Asadi Malafe, 

2021). 

Từ những lập luận trên có thể thấy rằng các hình thức remarketing không chỉ thúc 

đẩy hành vi mua sắm ngẫu hứng thông qua tác động trực tiếp, mà còn có khả năng ảnh 

hưởng gián tiếp thông qua hai con đường trung gian quan trọng là cảm xúc và nhận thức. 

Trong đó, cơ chế cảm xúc phản ánh việc remarketing khơi gợi sự hài lòng, sự hưng phấn 

và cảm nhận kiểm soát, còn cơ chế nhận thức phản ánh việc remarketing làm cho thông 

tin trở nên dễ tiếp nhận hơn, ít tốn công sức hơn và trôi chảy hơn trong quá trình xử lý. 

Hai cơ chế này đều có khả năng làm gia tăng xu hướng ra quyết định nhanh chóng, giảm 
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độ phức tạp cảm nhận trong quá trình lựa chọn và từ đó dẫn đến hành vi mua sắm ngẫu 

hứng. Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất các giả thuyết sau: 

H8: Remarketing tác động gián tiếp tích cực đến hành vi mua sắm ngẫu hứng 

thông qua các phản ứng cảm xúc gồm sự hài lòng, sự hưng phấn và cảm nhận kiểm soát. 

H9: Remarketing tác động gián tiếp tích cực đến hành vi mua sắm ngẫu hứng 

thông qua các phản ứng nhận thức gồm sự dễ chịu trong nhận thức, sự giảm nỗ lực 

nhận thức và độ trôi chảy trong xử lý thông tin. 

2.8.1.4. Vai trò điều tiết của FOMO trong mối quan hệ giữa các dạng cảm xúc, nhận 
thức và hành vi mua sắm ngẫu hứng 

Hành vi mua sắm ngẫu hứng được xem là hành vi mua sắm mang tính bộc phát, 

không được lên kế hoạch trước và thường xuất hiện sau khi người tiêu dùng tiếp xúc với 

các kích thích từ môi trường mua sắm (Shirin Istikhara Djamhari và cộng sự, 2024). 

Quá trình này diễn ra khi các phản ứng cảm xúc tức thời chi phối mạnh hành vi tiêu 

dùng, trong khi khả năng kiểm soát nhận thức và đánh giá lý trí bị suy giảm đáng kể 

(Shirin Istikhara Djamhari và cộng sự, 2024). Những quyết định mua sắm bốc đồng 

thường được thúc đẩy bởi nhu cầu tìm kiếm sự thích thú, cải thiện tâm trạng hoặc giải 

tỏa các trạng thái cảm xúc hiện tại của cá nhân (Hong Ngoc, 2025). 

Trong bối cảnh đó, hội chứng sợ bị bỏ lỡ (FOMO) được xem là một trạng thái 

tâm lý đặc trưng bởi cảm giác lo âu khi cá nhân cho rằng mình có thể bỏ lỡ những trải 

nghiệm, xu hướng hoặc cơ hội có giá trị mà người khác đang tham gia (Hong Ngoc, 

2025). FOMO không chỉ là một phản ứng cảm xúc đơn thuần mà còn là một dạng thiên 

kiến nhận thức có khả năng làm thay đổi cách cá nhân tiếp nhận và xử lý các kích thích 

từ môi trường. Cụ thể, trạng thái này có thể làm suy giảm khả năng kiểm soát ức chế và 

khiến người tiêu dùng phản ứng mạnh hơn trước các tín hiệu mang tính xã hội hoặc cấp 

bách (Mehdi Akbari và cộng sự, 2021). 

Đồng thời, FOMO còn thúc đẩy các phản ứng cảm xúc có ảnh hưởng trực tiếp 

đến quyết định mua sắm của người tiêu dùng (Shirin Istikhara Djamhari và cộng sự, 

2024). Không chỉ vậy, FOMO còn có khả năng khuếch đại phản ứng cảm xúc của người 

tiêu dùng và thúc đẩy hành vi mua sắm ngẫu hứng như một cách tránh cảm giác bị bỏ 

lỡ cơ hội (Good & Hyman, 2020). 

Vì vậy, khi mức độ FOMO gia tăng, cảm giác lo âu về việc bị tụt lại phía sau sẽ 

kết hợp với các trạng thái cảm xúc hiện tại của người tiêu dùng và làm gia tăng xu hướng 
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hành động theo cảm xúc. Trong trường hợp này, sự chi phối cảm xúc do FOMO tạo ra 

có thể lấn át quá trình cân nhắc lợi ích – chi phí hoặc các đánh giá lý trí thông thường, 

khiến người tiêu dùng nhanh chóng đưa ra quyết định mua hàng ngẫu hứng nhằm cải 

thiện tâm trạng, tìm kiếm niềm vui hoặc giảm bớt cảm giác lo lắng (Hong Ngoc, 2025). 

Điều này cho thấy FOMO đóng vai trò như một cơ chế khuếch đại, làm tăng cường tác 

động của cảm xúc lên hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

Bên cạnh đó, theo nghiên cứu của Tandon và cộng sự, mỗi cá nhân chỉ sở hữu 

một nguồn lực nhận thức hữu hạn để xử lý thông tin trong môi trường kỹ thuật số. Khi 

người tiêu dùng liên tục tiếp xúc với lượng lớn thông tin, thông báo và các tín hiệu xã 

hội trên nền tảng số, nguồn lực nhận thức của họ sẽ dần trở nên quá tải. Đối với những 

cá nhân có mức FOMO cao, họ thường phải dành nhiều năng lượng nhận thức hơn để 

liên tục theo dõi, cập nhật và xử lý thông tin nhằm tránh cảm giác bị bỏ lỡ các xu hướng 

hoặc trải nghiệm quan trọng (Anushree Tandon và cộng sự, 2022). Sự duy trì trạng thái 

kết nối liên tục này có thể dẫn đến sự cạn kiệt cả về mặt nhận thức lẫn cảm xúc (Fauzia 

Jabeen và cộng sự, 2023). 

Song song đó, nghiên cứu của Akbari và cộng sự cho rằng các hành vi thiếu 

kiểm soát xuất hiện do sự tương tác giữa phản ứng nhận thức trước các kích thích và sự 

suy giảm của các chức năng thực thi nhận thức (Mehdi Akbari và cộng sự, 2021). Khi 

nguồn lực nhận thức bị tiêu hao bởi trạng thái FOMO kéo dài, kết hợp với sự suy giảm 

khả năng kiểm soát ức chế, người tiêu dùng sẽ khó duy trì khả năng đánh giá hợp lý 

trước các kích thích mua sắm. Điều này khiến khả năng kiểm soát nhận thức đối với 

hành vi mua hàng bị hạ thấp đáng kể và làm tăng xu hướng hành động theo phản ứng 

tức thời (Shirin Istikhara Djamhari và cộng sự 2024). Đồng thời, môi trường số với các 

thuật toán liên tục cập nhật xu hướng, nội dung cá nhân hóa và các yếu tố mang tính cấp 

bách làm rút ngắn thời gian cân nhắc của người tiêu dùng và thúc đẩy họ đưa ra quyết 

định dựa trên sự bốc đồng thay vì đánh giá lý trí (Hong Ngoc, 2025). Do đó, khi mức 

độ FOMO cao, trạng thái này không chỉ làm suy giảm năng lực xử lý nhận thức mà còn 

đẩy nhanh quá trình chuyển hóa từ nhận thức về kích thích sang hành vi mua sắm ngẫu 

hứng. 

H6: FOMO điều tiết mối quan hệ giữa cảm xúc và hành vi mua sắm ngẫu hứng, 

theo đó mức độ tác động sẽ mạnh hơn khi FOMO cao. 
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H7 : FOMO điều tiết mối quan hệ giữa nhận thức và hành vi mua sắm ngẫu 

hứng, theo đó mức độ tác động sẽ mạnh hơn khi FOMO cao. 

2.8.2 Mô hình nghiên cứu đề xuất  
Trên cơ sở tổng quan lý thuyết và các nghiên cứu thực nghiệm trước, nghiên cứu 

đề xuất mô hình trong đó remarketing là biến độc lập, hành vi mua sắm ngẫu hứng trực 
tuyến là biến phụ thuộc, cảm xúc và nhận thức là hai biến trung gian, còn FOMO là biến 
điều tiết. Cụ thể, remarketing là một cấu trúc bậc cao mang tính cấu tạo, được hình thành 
từ năm thành phần gồm email remarketing, display remarketing, social media 
remarketing, search engine remarketing và video remarketing. Tương tự , biến cảm xúc 
là một cấu trúc bậc cao mang tính cấu tạo, được hình thành từ ba thành phần gồm sự hài 
lòng, sự hưng phấn và cảm nhận kiểm soát. Nhận thức được xem là một cấu trúc bậc 
cao mang tính cấu tạo, được hình thành từ ba thành phần gồm ba thành phần là sự dễ 
chịu trong nhận thức, sự giảm nỗ lực nhận thức và độ trôi chảy trong xử lý thông tin. 
Trên nền tảng đó, mô hình nghiên cứu kiểm định cả tác động trực tiếp của remarketing 
đến hành vi mua sắm ngẫu hứng, tác động gián tiếp thông qua cảm xúc và nhận thức, 
cũng như vai trò điều tiết của FOMO trong mối quan hệ giữa các trạng thái bên trong và 
hành vi mua sắm ngẫu hứng trực tuyến. 

 
Hình 2.9. Mô hình nghiên cứu đề xuất 
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TÓM TẮT CHƯƠNG 2 
Chương 2 đã hệ thống hóa các cơ sở lý thuyết nền tảng về quảng cáo số, 5 hình 

thức remarketing (Email, Display, Social Media, Search Engine, Video) và phân tích 

các dạng hành vi mua sắm ngẫu hứng,,. Nghiên cứu đã vận dụng linh hoạt mô hình Kích 

thích - Chủ thể - Phản ứng (S-O-R) làm khung lý thuyết trọng tâm, kết hợp cùng Lý 

thuyết Quy trình kép (DPT), mô hình cảm xúc P-A-D và lý thuyết Nỗi sợ bị bỏ lỡ 

(FOMO) để giải thích cơ chế tác động tâm lý. Thông qua việc tổng hợp, lập ma trận và 

đánh giá các nghiên cứu đi trước, nhóm tác giả đã chỉ ra những khoảng trống học thuật 

quan trọng. Từ đó, chương 2 đã phát triển 9 giả thuyết nghiên cứu và đề xuất mô hình 

nghiên cứu lý thuyết hoàn chỉnh nhằm làm rõ tác động của remarketing đến hành vi mua 

sắm bốc đồng thông qua lăng kính cảm xúc, nhận thức và sự điều tiết của FOMO. 
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CHƯƠNG 3 : PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Trong chương 3 sẽ trình bày các thông tin như cách thức thiết kế nghiên cứu, 
phương pháp nghiên cứu sử dụng, quy trình nghiên cứu và xây dựng các thang đo bảng 
hỏi nghiên cứu, cũng như đưa ra các cơ sở kiểm định các chỉ số và ngưỡng kiểm định, 
công thức tính góp phần hỗ trợ lý giải kết quả dữ liệu từ phần mềm ở chương 4. 
3.1. Thiết kế nghiên cứu  
3.1.1. Phương pháp nghiên cứu  

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp hỗn hợp, bao gồm nghiên cứu định tính 
và nghiên cứu định lượng, nhằm kiểm định tác động của remarketing số đến hành vi 
mua sắm ngẫu hứng trực tuyến của người tiêu dùng trẻ tại thành phố Đà Nẵng dưới góc 
nhìn cảm xúc và nhận thức. Cách tiếp cận hỗn hợp được lựa chọn nhằm vừa bảo đảm 
cơ sở khám phá và hiệu chỉnh thang đo ở giai đoạn đầu, vừa cho phép kiểm định mô 
hình lý thuyết và các giả thuyết nghiên cứu bằng dữ liệu khảo sát ở giai đoạn sau. Phần 
định tính được sử dụng để rà soát mức độ phù hợp của mô hình, hiệu chỉnh thang đo và 
hoàn thiện bảng hỏi; phần định lượng được sử dụng để đo lường các biến nghiên cứu và 
kiểm định các mối quan hệ trong mô hình đề xuất. 

Trong nghiên cứu này, đối tượng khảo sát là người trẻ sinh sống và làm việc tại 
thành phố Đà Nẵng. Dữ liệu định lượng được thu thập thông qua bảng hỏi bằng hai hình 
thức: khảo sát trực tuyến bằng Google Form và khảo sát trực tiếp bằng bảng hỏi giấy. 
Trên cơ sở dữ liệu thu thập được, nghiên cứu tiến hành các bước làm sạch dữ liệu, đánh 
giá thang đo, kiểm định mô hình đo lường và mô hình cấu trúc bằng phần mềm 
SmartPLS 4.1.1.8; đồng thời sử dụng SPSS cho các bước thống kê mô tả và hỗ trợ làm 
sạch dữ liệu trước khi phân tích mô hình. 

Dữ liệu cuối cùng sau đó được xử lý và phân tích bằng các phần mềm SmartPLS  
4.1.1.8 để kiểm định mô hình nghiên cứu và các giả thuyết đặt ra. 

Bảng 3.1. Phương pháp nghiên cứu 

Bước Dạng Phương pháp Kỹ thuật được áp dụng Thời gian 

Bước 1 Sơ bộ Định tính 
Thảo luận nhóm 
Điều chỉnh bảng câu hỏi 
Phỏng vấn đối tượng 

Tháng 7/2025 

Bước 2 Phân tích Định lượng 
Xử lý và phân thích dữ liệu 
bằng SPSS, Smart PLS4. 

Tháng 3/2026 

Nguồn : Đề xuất từ nhóm tác giả 
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3.1.2. Thiết kế nghiên cứu sơ bộ  

3.1.2.1. Thiết kế nghiên cứu định tính  

Nghiên cứu định tính được thực hiện nhằm xây dựng và hiệu chỉnh thang đo phù 

hợp với bối cảnh nghiên cứu về tác động của remarketing số đến hành vi mua sắm ngẫu 

hứng thông qua cảm xúc và nhận thức của người tiêu dùng trẻ tại thành phố Đà Nẵng. 

Ở giai đoạn này, nhóm tác giả tiến hành các buổi thảo luận và phỏng vấn trực tiếp với 

20 người trẻ sinh sống và làm việc tại địa bàn nghiên cứu. Nội dung thảo luận được xây 

dựng dựa trên cơ sở lý thuyết, các biến nghiên cứu và các biến quan sát đã tổng hợp ở 

Chương 2, nhằm khám phá mức độ phù hợp của các phát biểu đo lường trong bối cảnh 

thực tế. 

Trong quá trình thảo luận, người tham gia được khuyến khích chia sẻ cảm nhận 

về việc tiếp xúc với remarketing trên các nền tảng số, mức độ dễ hiểu của các phát biểu 

trong bảng hỏi, cũng như góp ý về ngôn ngữ diễn đạt. Thông tin thu được từ nghiên cứu 

định tính được sử dụng để điều chỉnh câu chữ, loại bỏ các diễn đạt khó hiểu hoặc chưa 

phù hợp, đồng thời tăng tính bối cảnh hóa cho thang đo nghiên cứu. Kết quả định tính 

cho thấy mô hình nghiên cứu đề xuất vẫn phù hợp, tuy nhiên một số phát biểu đo lường 

cần được hiệu chỉnh về từ ngữ để phù hợp hơn với người trẻ tại Đà Nẵng. 

3.1.2.2. Kết quả nghiên cứu định tính  

Sau khi hoàn thiện bản nháp bảng hỏi từ nghiên cứu định tính, nhóm tác giả tiếp 

tục tiến hành khảo sát thử với 20 người trẻ tại thành phố Đà Nẵng nhằm kiểm tra tính rõ 

ràng, tính logic và mức độ dễ hiểu của bảng hỏi trước khi triển khai khảo sát chính thức. 

Kết quả khảo sát thử cho phép nhóm tác giả tiếp tục rà soát các câu hỏi có khả năng gây 

hiểu sai, đồng thời điều chỉnh cách diễn đạt của một số mục hỏi để bảo đảm người trả 

lời có thể hiểu thống nhất nội dung cần đo lường. Bảng hỏi sau khi hiệu chỉnh được sử 

dụng làm công cụ thu thập dữ liệu cho nghiên cứu chính thức. 
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3.1.3. Quy trình nghiên cứu  

Quy trình nghiên cứu gồm các giai đoạn và mỗi giai đoạn sẽ thực hiện cụ thể theo 

quy trình dưới hình 3.1 sau đây:  

 
Hình 3.1. Quy trình nghiên cứu 

3.1.3.1. Phương pháp chọn mẫu và cỡ mẫu  

Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện kết hợp với chọn mẫu có 

chủ đích, tập trung vào nhóm người trẻ có sử dụng mạng xã hội và có khả năng tiếp xúc 

với các hình thức remarketing trong bối cảnh tiêu dùng số tại thành phố Đà Nẵng. Việc 

lựa chọn phương pháp lấy mẫu này phù hợp với đặc điểm của đối tượng nghiên cứu, 

đồng thời tạo điều kiện thuận lợi cho quá trình tiếp cận người trả lời ở cả khu vực trung 

tâm và ngoại ô của thành phố. 

Về cỡ mẫu, nghiên cứu tham khảo đồng thời nhiều cơ sở xác định cỡ mẫu cho 

PLS-SEM. Theo Nguyễn Đình Thọ (2012) cho rằng kích thước mẫu càng lớn càng tốt 

(Nguyễn Đình Thọ, 2012). Trong cuốn A Primer on Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling của  Hair và cộng sự, (2014) đã đề xuất quy tắc 10 lần (10 times 

rule) để xác định mẫu tối thiểu trong PLS-SEM. Ngoài ra, Samuel B. Green (1991) cho 

rằng để phân tích sự tác động đạt được kết quả tốt nhất thì kích thước mẫu phải thỏa 

mãn công thức tính kích thước mẫu: n >= 50 + 8p. Trong đó n là kích thước mẫu tối 

thiểu và p là biến độc lập trong mô hình. Đối với trường hợp quy mô tổng thể chưa xác 
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định hoặc không thể xác định chính xác, kích thước mẫu có thể được xác định theo công 

thức của Taro Yamane (1967) như sau: 

Hình 3.2. Công thức tính cỡ mẫu nghiên cứu 

Trong đó: 

n: Kích thước mẫu cần xác định. 

Z: Giá trị tra bảng phân phối Z dựa vào độ tin cậy lựa chọn. Thông thường, độ 

tin cậy được sử dụng là 95% tương ứng với Z = 1.96. 

p: Tỷ lệ ước lượng cỡ mẫu n thành công. Thường chúng ta chọn p = 0.5 để tích 

số p (1-p) là lớn nhất, điều này đảm bảo an toàn cho mẫu n ước lượng. 

e: Sai số cho phép. Thường ba tỷ lệ sai số hay sử dụng là: ±01 (1%), ±0.05 (5%), 

±0.1 (10%), trong đó mức phổ biến nhất là ±0.05. 

Đối với thang đo trong nghiên cứu đề tài này gồm 5 biến độc lập (ERM, DRM, 

SMRM, SERM, VRM), 6 biến thành phần bậc 2 (CE, RE, PF, DO, PL, AR), 1 biến điều 

tiết (FOMO) và 1 biến phụ thuộc (IBB), tổng số mũi tên đường dẫn (paths) trong mô 

hình cấu trúc là 7. Do đó, kích thước mẫu tối thiểu theo công thức của Samuel B. Green 

(1991) cho PLS-SEM là n = 50 + 8 × 7 = 106 mẫu. Tuy nhiên, để đảm bảo độ tin cậy 

thống kê cao hơn và phù hợp với mức ý nghĩa α = 0.05, nhóm tác giả áp dụng công thức 

của Taro Yamane (1967) kết hợp với phân tích công suất (G*Power), xác định cỡ mẫu 

tối thiểu cần thiết là 570 mẫu. Trên cơ sở đó, nhóm tác giả quyết định thu thập 900 bảng 

khảo sát. Sau quá trình sàng lọc, 58 bảng trả lời không đạt yêu cầu bị loại, và còn lại 842 

mẫu hợp lệ được đưa vào phân tích chính thức. Các trường hợp bị loại bao gồm phiếu 

trả lời không đầy đủ, trả lời theo đường thẳng, không vượt qua câu hỏi sàng lọc hoặc là 

ngoại lệ đa biến theo khoảng cách Mahalanobis với mức ý nghĩa p < 0.001. 

3.1.3.2. Phương pháp thu thập dữ liệu 

Dữ liệu nghiên cứu được thu thập bằng bảng hỏi cấu trúc thông qua hai hình 

thức: khảo sát trực tuyến bằng Google Form và khảo sát trực tiếp bằng bảng hỏi giấy. 

Việc kết hợp hai hình thức này nhằm mở rộng phạm vi tiếp cận người trả lời, tăng số 

lượng phản hồi hợp lệ và hạn chế thiên lệch do chỉ sử dụng một kênh thu thập dữ liệu. 

Quá trình thu thập dữ liệu được thực hiện với cùng một bảng hỏi chính thức sau khi đã 

được hiệu chỉnh ở giai đoạn nghiên cứu sơ bộ. 

3.1.3.3. Cách thức xử lý dữ liệu 
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Sau khi hoàn tất các bước tiền xử lý dữ liệu như mã hóa, làm sạch dữ liệu, loại 

bỏ các bảng hỏi không hợp lệ và kiểm tra sơ bộ độ tin cậy của thang đo, nghiên cứu tiến 

hành phân tích dữ liệu bằng phần mềm SmartPLS 4. Quá trình phân tích không chỉ dừng 

lại ở mô hình đo lường bậc một mà còn mở rộng sang mô hình cấu trúc bậc hai (higher-

order constructs) nhằm phản ánh đầy đủ bản chất đa chiều của các khái niệm nghiên cứu. 

Cụ thể, trong mô hình này, remarketing, cảm xúc và nhận thức được xác định là các cấu 

trúc bậc hai theo hướng cấu tạo (formative). Trong đó, remarketing được hình thành từ 

năm cấu trúc bậc một gồm DRM, ERM, SERM, SMRM và VRM; Cảm xúc được hình 

thành từ ba thành phần AR, DOM và PL; còn Nhận thức được hình thành từ ba thành 

phần CE, PF và RE. Ngược lại, IBB và FOMO được mô hình hóa theo hướng phản xạ 

(reflective), với các biến quan sát phản ánh trực tiếp nội hàm của từng cấu trúc. 

Trên cơ sở đó, quá trình phân tích được thực hiện theo trình tự phù hợp với đặc 

điểm của mô hình bậc hai. Trước hết, nghiên cứu đánh giá các cấu trúc bậc một phản xạ 

thông qua các chỉ số như hệ số tải ngoài (outer loadings), Cronbach’s Alpha, rho_A, độ 

tin cậy tổng hợp (Composite Reliability), phương sai trích trung bình (AVE) và giá trị 

phân biệt (Fornell–Larcker, HTMT). Sau khi các cấu trúc bậc một đạt yêu cầu, nghiên 

cứu tiếp tục đánh giá các cấu trúc bậc hai theo hướng cấu tạo bằng cách xem xét outer 

weights, ý nghĩa thống kê của các trọng số, đồng thời kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến 

giữa các thành phần cấu tạo thông qua chỉ số VIF. Việc đánh giá này nhằm xác nhận 

rằng các thành phần bậc thấp có đóng góp phù hợp và không xảy ra hiện tượng chồng 

lấn nghiêm trọng khi cùng hình thành nên cấu trúc bậc cao. 

Sau khi mô hình đo lường được xác nhận đạt yêu cầu, các cấu trúc bậc hai được 

đưa vào mô hình cấu trúc để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Ở bước này, nghiên 

cứu xem xét mức độ tác động của Remarketing đến cảm xúc, nhận thức và hành vi mua 

sắm ngẫu hứng, đồng thời kiểm định vai trò trung gian của cảm xúc và nhận thức, cũng 

như vai trò điều tiết của FOMO trong mối quan hệ giữa cảm xúc, nhận thức và hành vi 

mua sắm ngẫu hứng. Cách tiếp cận này cho phép mô hình phản ánh đầy đủ cả tác động 

trực tiếp, gián tiếp và điều tiết giữa các biến nghiên cứu, qua đó bảo đảm tính chặt chẽ 

về mặt lý thuyết cũng như độ tin cậy trong kiểm định thực nghiệm. Cụ thể, quá trình 

phân tích được triển khai qua các giai đoạn sau:  

Giai đoạn 1: Lập bảng tần số thống kê để mô tả mẫu, thống kê biến 
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Giai đoạn này, tập trung làm rõ các thông tin mẫu khảo sát tỷ lệ người khảo sát 

và phân trăm của từng tiêu chi đánh giá với tổng mẫu là 842 người. Đánh giá các biến 

nghiên cứu như các giá trị Min, Max, Mean, Standard deviation. Từ giai đoạn 2 trở đi 

dữ liệu được chuyển qua phần mềm SmartPLS4 để tiến hành phân tích. 

Giai đoạn 2: Đánh giá độ tin cậy thang đo 

a. Đánh giá chất lượng biến quan sát của các nhân tố thông qua hệ số tải 

ngoài  

Hệ số tải ngoài (Outer loadings) là một chỉ số dùng để đánh giá mức độ tác động 

mạnh và yếu của mối quan hệ giữa các biến quan sát và biến tiềm ẩn trong một mô hình 

nhân tố. Đánh giá chất lượng của các biến quan sát giúp xác định xem chúng có đủ mạnh 

để giải thích biến tiềm ẩn hay không. Trong cuốn "A Primer On Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling" (2013) của Hair và cộng sự đề xuất rằng giá trị outer 

loading để một biến quan sát được coi là có ý nghĩa là từ 0.7 trở lên. Các tác giả cũng 

khuyến nghị rằng các biến quan sát có outer loading dưới 0.4 nên được loại bỏ khỏi mô 

hình vì chúng không đủ mạnh để giải thích biến tiềm ẩn. Đối với các giá trị outer loading 

nằm trong khoảng từ 0.4 đến dưới 0.7 quyết định về việc loại bỏ hay giữ lại sẽ phụ thuộc 

vào nhà nghiên cứu và sự kết hợp với các chỉ số khác như độ tin cậy tổng hợp (composite 

reliability) và tính hội tụ (convergent validity) của nhân tố tương ứng. Với kích thước 

mẫu là 842 nhóm tác giả lựa chọn ngưỡng trên 0.7 để đánh giá hệ số Outer loading của 

các biến quan sát nhằm đảm bảo kiểm định. 

Đối với các cấu trúc bậc hai trong nghiên cứu như remarketing, cảm xúc và nhận 

thức do được mô hình hóa theo hướng cấu tạo (formative), việc đánh giá mô hình đo 

lường được thực hiện chủ yếu thông qua outer weight và chỉ số VIF, thay vì chỉ dựa vào 

outer loading như đối với thang đo phản xạ. Trong quá trình kiểm định, nghiên cứu xem 

xét mức độ đóng góp của từng thành phần thông qua outer weight, kiểm định ý nghĩa 

thống kê của các trọng số bằng bootstrapping và đánh giá đa cộng tuyến giữa các thành 

phần bằng VIF. Trường hợp outer weight chưa có ý nghĩa thống kê nhưng outer loading 

vẫn đạt mức chấp nhận được, thành phần vẫn có thể được giữ lại nếu có ý nghĩa lý thuyết 

và phản ánh nội dung quan trọng của cấu trúc nghiên cứu. 

b. Đánh giá độ tin cậy thang đo bằng Cronbach’s Alpha 

Cronbach's alpha là một phép đo độ tin cậy nội bộ nhất quán của một thang đo 

hoặc bảng câu hỏi. Phép kiểm định này thể hiện mức độ tương quan chặt chẽ giữa các 
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biến quan sát trong cùng một nhân tố. Nó cho thấy biến quan sát nào trong nhóm đã 

đóng góp vào việc đo lường khái niệm nhân tố và biến nào không. Theo Nunnally (1978) 

một thang đo được coi là tốt khi có độ tin cậy Cronbach's Alpha từ 0.7 trở lên. Theo 

Hair và cộng sự, (2011) đề xuất rằng, một thang đo đảm bảo tính đơn hướng và đạt độ 

tin cậy khi có Cronbach's Alpha từ 0.7 trở lên, nhưng trong một nghiên cứu tiên phong, 

ngưỡng Cronbach's Alpha là 0.6 cũng có thể chấp nhận được (J. Hair và cộng sự, 2011). 

Hệ số Cronbach's Alpha càng cao, thang đo càng đáng tin cậy.  

Hệ số Cronbach’s Alpha này được phát triển bởi Lee J. Cronbach (1951) nhằm 

đo lường độ tin cậy nội tại (internal consistency) của một thang đo, phản ánh mức độ 

nhất quán giữa các mục trong cùng một khái niệm. Giá trị của hệ số này dao động từ 0 

đến 1, trong đó giá trị càng cao cho thấy thang đo càng đáng tin cậy. Công thức tính 

Cronbach’s Alpha như sau: 

 
Trong đó: 

𝛼: Hệ số Cronbach’s Alpha 

K: Số lượng biến quan sát (số mục trong thang đo) 

𝜎2 Yi: Phương sai của từng biến quan sát thứ 𝑖 

 𝜎2 X: Phương sai của tổng điểm các biến 

Nhiều nhà nghiên cứu cũng đề xuất rằng Cronbach's Alpha từ 0.6 trở lên có thể 

sử dụng trong trường hợp các khái niệm đo lường mới hoặc mới đối với người tham gia 

nghiên cứu (Nunnally, 1978; Peterson, 1994; Stanley F. Slater & John C. Narver, 1996). 

c. Đánh giá độ tin cậy thang đo bằng hệ số độ tin cậy tổng hợp (composite 

reliability - CR) 

Bên cạnh hệ số Cronbach’s Alpha, độ tin cậy tổng hợp được đề xuất bởi Fornell 

& Larcker (1981) là một thước đo đáng tin cậy hơn để đánh giá độ tin cậy cấu trúc trong 

phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). CR phản ánh mức độ các biến quan sát 

thể hiện một cách nhất quán một khái niệm tiềm ẩn (construct). Công thức tính chỉ số 

CR được Fornell & Larcker (1981) đưa ra như sau:  
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Trong đó: 
λ: hệ số tải (factor loading) của các biến quan sát lên nhân tố tiềm ẩn 
∑λ: là tổng các hệ số tải chuẩn hóa 
𝜆2: phương sai trích từ mỗi biến quan sát 
1- 𝜆2: phần sai số (error variance) chưa giải thích được của từng biến quan sát 
Độ tin cậy nhất quán nội bộ là sự thống nhất về việc đo lường của các chỉ số dự 

báo trong một thang đo. CR được đánh giá tương tự như Cronbach's alpha, với hệ số 
dao động từ 0 đến 1. Khi hệ số tiến gần về 0, độ tin cậy càng thấp, và tiến gần về 1, độ 
tin cậy càng cao. Trong nghiên cứu khám phá, mức độ chấp nhận của Composite 
reliability thường là từ 0.6 đến 0.7, và mức tối ưu là từ 0.7 đến 0.9 (Robert M. Thorndike, 
1995). Tuy nhiên, nếu CR vượt quá 0.95, có thể có dấu hiệu của việc trùng lặp các biến 
quan sát. Nếu Composite reliability thấp hơn 0.6, chỉ ra rằng sự đồng nhất và tin cậy nội 
bộ cần được xem xét lại  (Hair và cộng sự, 2014). 

Giai đoạn 3: Đánh giá tính hội tụ và tính phân biệt của thang đo 
a. Đánh giá tính hội tụ 
Để đánh giá tính hội tụ nhóm tác giả sử dụng chỉ số phương sai trung bình được 

trích ra hay còn được gọi là AVE (Average Variance Extracted). AVE đo lường mức độ 
mà một biến tiềm ẩn giải thích phương sai của các chỉ báo (hay biến quan sát) tương 
ứng. Theo Höck & Ringle (2010) một thang đo được coi là hội tụ nếu AVE đạt từ 0.5 
trở lên. Giá trị 0.5 (tương đương với 50%) này ám chỉ rằng biến tiềm ẩn mẹ trung bình 
sẽ giải thích ít nhất 50% biến thiên của từng biến quan sát con. Trong trường hợp AVE 
của một thang đo nhỏ hơn 0.5 có thể loại bỏ từng biến quan sát có outer loading thấp 
nhất một cách tuần tự để tăng AVE. Để đánh giá tính hội tụ (convergent validity) trong 
phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM), Fornell & Larcker (1981) đã đưa ra công 
thức tính AVE như sau:  

 
Trong đó: 
𝜆: hệ số tải chuẩn hóa của từng biến quan sát 
n: số biến quan sát của nhân tố (construct) 
b. Đánh giá tính phân biệt của thang đo 
Tính phân biệt của thang đo có liên quan tới mô hình cấu trúc (SEM) và các khái 

niệm trong mô hình cấu trúc được đo lường bởi các biến tiềm ẩn mà các biến tiềm ẩn lại 
phải đo lường thông qua các chỉ báo. Nếu một hoặc nhiều chỉ báo cùng đo lường cho 
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hai biến tiềm ẩn trở lên, giá trị của các biến tiềm ẩn này càng có xu hướng dao động 
giống nhau. Đánh giá tính phân biệt thang đo bằng chỉ số Heterotrait-monotrait ratio 
(HTMT). Theo Henseler và cộng sự (2015) nếu chỉ số HTMT của một cặp nhân tố lớn 
hơn 0.9, tính phân biệt của nhân tố bị vi phạm. Nếu chỉ số HTMT dưới 0.85 tính phân 
biệt được đảm bảo tốt. Khi tính phân biệt bị vi phạm thì cần phải xét mối tương quan 
của các biến quan sát của các biến tiềm ẩn và tiến hành loại biến nào có tương quan 
mạnh với nhau và chạy lại mô hình. Nghiên cứu thực hiện kiểm định mô hình lý thuyết 
được ước lượng kỹ thuật nhân mẫu Bootstraping với 5.000 mẫu và mức ý nghĩa 5%. 

 
Trong đó: 
HTMTij: giá trị HTMT của cặp biến tiềm ẩn i và j 
Corij: trung bình cộng hệ số tương quan tất cả các cặp biến quan sát của biến tiềm 

ẩn i và j 
Cori: trung bình cộng hệ số tương quan các cặp biến quan sát của biến tiềm ẩn i 
Corj: trung bình cộng hệ số tương quan các cặp biến quan sát của biến tiềm ẩn j 
Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng sử dụng tiêu chí Fornell và Larcker (1981) để kiểm 

tra thêm tính phân biệt của thang đo. Theo tiêu chí này, căn bậc hai của phương sai trích 
trung bình (√AVE) của mỗi biến tiềm ẩn phải lớn hơn hệ số tương quan giữa biến đó 
với các biến tiềm ẩn còn lại trong mô hình. Điều này cho thấy biến tiềm ẩn giải thích tốt 
hơn cho các biến quan sát của chính nó so với mối liên hệ với các khái niệm khác, qua 
đó khẳng định tính độc lập tương đối giữa các thang đo. 

Như vậy, việc kết hợp đánh giá tính phân biệt thông qua HTMT và tiêu chí 
Fornell & Larcker (1981) giúp tăng độ chặt chẽ trong kiểm định mô hình đo lường, đồng 
thời bảo đảm các khái niệm trong nghiên cứu đạt được sự phân biệt cần thiết trước khi 
tiếp tục phân tích mô hình cấu trúc. 

Giai đoạn 4: Đánh giá mô hình cấu trúc PLS-SEM 
 a. Đánh giá hệ số VIF 
Hệ số phương sai phóng đại (VIF) được sử dụng để kiểm tra mức độ tương quan 

giữa các biến độc lập trong một mô hình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS-
SEM). VIF đo lường mức độ mà phương sai của một biến độc lập được giải thích bởi 
các biến độc lập khác trong mô hình. Công thức tính chỉ số VIF như sau: 
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Tolerance là mức độ một biến độc lập không bị các biến khác giải thích. Theo 

Hair và cộng sự (2018) các ngưỡng giá trị VIF trong đánh giá hiện tượng cộng tuyến 
như sau: VIF ≥ 5: khả năng rất cao đang tồn tại cộng tuyến, mô hình bị ảnh hưởng 
nghiêm trọng.  ≤ VIF < 5: mô hình có thể đang có cộng tuyến. VIF < 3: mô hình không 
gặp hiện tượng cộng tuyến và đảm bảo cho các kiểm định về sau (J. Hair và cộng sự, 
2018).  

b. Đánh giá mức ý nghĩa thống kê (P value) và hệ số đường dẫn (Path 
coefficients) 

Để đánh giá mức ý nghĩa thống kê của một quan hệ có thể dựa vào sai số chuẩn 
được tính thông qua phương pháp Bootstrapping trên SmartPLS 4. Sai số chuẩn 
Bootstrapping cho phép tính toán giá trị kiểm định t và giá trị P-value cho tất cả các hệ 
số đường dẫn trong mô hình cấu trúc. Ngưỡng ý nghĩa phổ biến thường được sử dụng 
là 5% (0.05). Nếu kết quả của hệ số đường dẫn cho thấy giá trị P-value nhỏ hơn 0.05, 
tác động đó được coi là có ý nghĩa thống kê. Ngược lại, nếu giá trị P-value lớn hơn 0.05, 
tác động đó không được coi là có ý nghĩa thống kê. Khi quan hệ tác động không có ý 
nghĩa thống kê, chúng ta vẫn giữ lại quan hệ đó trong mô hình và kết luận rằng không 
có ý nghĩa thống kê. Hệ số đường hệ số tác động (O) mang dấu dương cho thấy tác động 
thuận chiều (+) và mang dấu âm cho thấy tác động nghịch chiều (-) (J. Hair và cộng sự, 
2011; J. F. Hair và cộng sự, 2017; Henseler và cộng sự, 2015). Hình sau đây minh họa 
mức ý nghĩa thống kê của giá trị P-value. 

 
Nguồn: Saylordotorg.github.io 
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c. Đánh giá hệ số R2 và R2 hiệu chỉnh 

Hệ số R² (R-square) được sử dụng để đo lường mức độ giải thích của mô hình, 

thể hiện tỷ lệ phần trăm biến thiên của biến phụ thuộc được giải thích bởi các biến độc 

lập. Hệ số R² điều chỉnh (Adjusted R²) là biến thể của R², có tính đến số lượng biến độc 

lập và kích thước mẫu trong mô hình PLS-SEM. Về cơ bản, R² = SSR/SST = 1 – 

SSE/SST, với SST là tổng bình phương tổng, SSR là phần được giải thích và SSE là 

phần dư thừa. R² đo lường mức độ phù hợp (goodness of fit) của mô hình, tuy nhiên 

Adjusted R² thường nhỏ hơn R² vì có sự điều chỉnh cho số biến.  

Công thức R² hiệu chỉnh được đề xuất bởi các nhà thống kê trong thế kỷ 20 nhằm 

khắc phục nhược điểm của chỉ số R², vốn luôn tăng khi thêm biến vào mô hình hồi quy 

kể cả khi biến đó không thực sự hữu ích. Mặc dù không có một cá nhân cụ thể được ghi 

nhận là "người phát minh", công thức này đã được phổ biến trong giới thống kê từ những 

năm 1960–1970, đặc biệt qua các tài liệu giảng dạy và sách thống kê như của Draper & 

Smith (1966). Adjusted R² trở thành một chỉ số tiêu chuẩn trong phân tích hồi quy nhằm 

giúp đánh giá mức độ phù hợp thực sự của mô hình. Công thức tính R² hiệu chỉnh đã 

được đề xuất như sau: 

 
Trong đó: 
R² : mức độ biến thiên của biến phụ thuộc được giải thích bởi các biến độc lập 
n : số lượng mẫu trong mô hình 
k: Số lượng biến độc lập trong mô hình. 
Theo Hair và cộng sự (2012) trong cuốn A Primer on Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM), việc đưa ra một tiêu chuẩn cố định để đánh 
giá giá trị R² là không phù hợp, bởi nó còn phụ thuộc vào độ phức tạp của mô hình và đặc 
thù của từng lĩnh vực nghiên cứu. Cũng tại trang 167 của tài liệu này, các tác giả nhấn 
mạnh rằng không thể xác định một ngưỡng cứng nhắc cho R² là “đạt” hay “không đạt”. 
Tuy nhiên, trong thực tiễn, một số mức tham chiếu tương đối thường được sử dụng: giá 
trị R² từ 0.75 trở lên được xem là rất tốt, từ 0.50 đến dưới 0.75 là tốt, từ 0.25 đến dưới 
0.50 là trung bình, và dưới 0.25 là yếu. Do đó, dù không có tiêu chuẩn tuyệt đối, nhưng 
R² từ 0.50 trở lên thường được xem là mức chấp nhận được trong nhiều nghiên cứu, đặc 
biệt là trong các lĩnh vực khoa học xã hội. 
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d. Đánh giá hệ số f2, Q2 
Hệ số f2 (f - square) là hệ số đánh giá hiệu quả tác động của từng biến độc lập 

lên biến phụ thuộc, xem sự tác động đó là mạnh, trung bình, yếu hay không có tác động. 
Công thức tính f2 được Cohen (1988) đưa ra như sau: 

 
Bên cạnh công thức trên thì Cohen (1988) cũng đã đề xuất các mức kiểm định 

chỉ số f2 để đánh giá tầm quan trọng của các biến độc lập như sau: 
•  f Square < 0.02: mức tác động là cực kỳ nhỏ hoặc không có tác động. 
•  0.02 ≤ f Square < 0.15: mức tác động nhỏ. 
•  0.15 ≤ f Square < 0.35: mức tác động trung bình. 
•  f Square ≥ 0.35: mức tác động lớn. 
Trong mô hình PLS-SEM, từng mô hình thành phần sẽ có một giá trị R2 đại diện 

cho mức độ giải thích của các biến độc lập lên biến phụ thuộc. Để đo lường được khả 
năng dự báo của mô hình, Stone (1974) và Seymour Geisser (1974) đã đề xuất ra chỉ số 
Q2 (Q²predict) đây là hệ số đánh giá năng lực dự báo ngoài mẫu (out-of sample 
predictive power). Q2 được là một chỉ số quan trọng nhằm đánh giá khả năng dự đoán 
ngoài mẫu của mô hình PLS-SEM (Tenenhaus, 2008). Nếu tất cả các mô hình thành 
phần đều có Q2 > 0, mô hình cấu trúc tổng thể của nghiên cứu cũng đạt chất lượng tổng 
thể. Công thức tính Q² như sau: 

 
Trong đó: 
Yactual: giá trị thực tế của biến phụ thuộc 
Ypredict: giá trị được mô hình dự đoán 
Ymean: giá trị trung bình của biến phụ thuộc 
Theo Hair và cộng sự (J. Hair và cộng sự, 2018) đưa ra các mức độ của Q2 tương 

ứng với khả năng dự báo của mô hình như sau: từ 0 < Q2 < 0.25: mức độ chính xác dự 
báo thấp, từ 0.25 ≤ Q2 ≤ 0.5: mức độ chính xác dự báo trung bình, và Q2 > 0.5: mức độ 
chính xác dự báo cao. 
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Giai đoạn 5: Phân tích tầm quan trọng – hiệu suất (IPMA) 

Phân tích tầm quan trọng – hiệu suất (IPMA) được sử dụng để mở rộng kết quả PLS-

SEM truyền thống. Công cụ này không chỉ đo lường tầm quan trọng (importance) của 

các biến đến biến phụ thuộc thông qua hệ số đường dẫn, mà còn xem xét hiệu suất 

(performance) của từng biến thông qua điểm trung bình thành phần của biến tiềm ẩn 

trên thang 100 điểm. Mục đích của IPMA là giúp xác định đâu là yếu tố cần ưu tiên cải 

thiện trong thực tế quản trị. Theo Ringle và cộng sự (2015) mức độ importance được 

tính dựa trên hệ số đường dẫn chuẩn hóa, còn performance dựa trên giá trị trung bình 

của điểm số thành phần (latent variable scores) theo thang điểm chuẩn hóa từ 0 đến 100. 

Các biến nằm ở vùng có mức độ ảnh hưởng cao và hiệu suất thấp là những mục tiêu ưu 

tiên để cải thiện trong thực tiễn quản lý. Khi kết hợp hai yếu tố này giúp xác định các 

yếu tố quan trọng nhưng hiệu suất còn thấp, từ đó đưa ra những khuyến nghị cải thiện 

chính sách, chiến lược hoặc hành vi thực tiễn. 

Trong phân tích IPMA trên nền tảng SmartPLS, tầm quan trọng (importance) của 

một biến được đo bằng tổng ảnh hưởng (total effect) mà biến đó tác động đến biến phụ 

thuộc trong mô hình, bao gồm cả ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp thông qua các biến 

trung gian. Chỉ số này phản ánh mức độ đóng góp của biến độc lập vào việc giải thích 

sự biến thiên của biến phụ thuộc, do đó cho biết yếu tố nào có vai trò quyết định trong 

việc nâng cao kết quả đầu ra của mô hình và được tính bằng công thức như sau: 

 
Trong đó: 

Xi: biến dự đoán 

Y: biến mục tiêu 

Tổng ảnh hưởng = tổng các hệ số đường dẫn từ 𝑋𝑖 đến Y (bao gồm cả trực tiếp và 

gián tiếp) 

Hiệu suất (performance) là giá trị trung bình của điểm số biến tiềm ẩn, được chuẩn 

hóa trên thang điểm từ 0 đến 100, phản ánh mức độ đạt được hiện tại của biến đó trong 

tập dữ liệu. Khi phân tích đồng thời cả tầm quan trọng và hiệu suất, IPMA cho phép 

nhận diện các biến có ảnh hưởng lớn nhưng hiệu suất còn thấp và từ đó xác định những 

yếu tố ưu tiên cần cải thiện để tối đa hóa hiệu quả hoạt động của hệ thống đánh giá. 

Công thức tính hiệu suất như sau: 
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Trong đó:  

Xi: giá trị trung bình điểm số của biến Xi  

 Sau khi bảng xuất hiện là một biểu đồ IPMA tương ứng với các thông tin trong biểu 

đồ biểu diễn được giải thích như sau: 

- Trục hoành (X): Tầm quan trọng (Tổng ảnh hưởng) 

- Trục tung (Y): Hiệu suất (Điểm số đã chuẩn hóa) 

Các biến sẽ được biểu diễn trên bản đồ dựa trên hai yếu tố này. 

- Biến có tầm quan trọng cao và hiệu suất thấp là đối tượng cần ưu tiên cải thiện. 

- Biến có hiệu suất cao nhưng tầm quan trọng thấp nên được duy trì ổn định, chưa 

cần can thiệp. 

Các quyết định chiến lược cần tập trung vào việc nâng cao hiệu suất của các biến có 

ảnh hưởng lớn nhất đến biến phụ thuộc, nhằm tối ưu hóa kết quả toàn mô hình. IPMA 

có giá trị cao trong các nghiên cứu định hướng ứng dụng, đặc biệt là nghiên cứu hiện tại 

tập trung vào lĩnh vực hành vi tiêu dùng (Hair Jr và cộng sự, 2021; Jr. và cộng sự, 2017). 

3.2. Xây dựng thang đo nghiên cứu 

Mục tiêu của nghiên cứu là kiểm định mức độ ảnh hưởng từ remarketing đến 

hành vi mua sắm ngẫu hứng, sử dụng thang đo Likert 7 mức độ với các mức độ như: (1) 

Hoàn toàn không đồng ý, (2) Không đồng ý, (3) Hơi không đồng ý, (4) Trung lập, (5) 

Hơi đồng ý, (6) Đồng ý, (7) Hoàn toàn đồng ý. 

Việc sử dụng thang Likert 7 mức cho phép phản ánh tốt hơn mức độ khác biệt 

trong thái độ và cảm nhận của người trả lời, đồng thời phù hợp với các nghiên cứu trước 

trong lĩnh vực hành vi tiêu dùng và PLS-SEM. Bên cạnh việc khảo sát các yếu tố chính, 

nghiên cứu cũng tiến hành thu thập các biến nhân khẩu học như giới tính, độ tuổi, thu 

nhập và  thời gian sự dụng mạng xã hội và số lượng mua hàng trực tuyến/tháng nhằm 

phân tích sâu hơn các tác động khác biệt trong nhóm đối tượng nghiên cứu. Qua đó giúp 

làm rõ mối quan hệ giữa cách thức remarketing số định hình hành vi mua sắm ngẫu 

hứng của người tiêu dùng trẻ tại thành phố Đà Nẵng: góc nhìn cảm xúc - nhận thức trong 

kỷ nguyên số. 
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STT Thang đo thành phần Số biến quan sát Mã hóa biến 

1 Email Remarketing 5 ERM 

2 Display Remarketing 3 DRM 

3 Social Media Remarketing 5 SMRM 

4 Search Engine Remarketing 3 SERM 

5 Video Remarketing 2 VRM 

6 Sự dễ chịu trong nhận thức 4 CE 

7 Sự giảm nỗ lực nhận thức 4 RE 

8 Độ trôi chảy trong xử lý thông tin 4 PF 

9 Sự hài lòng 4 PL 

10 Sự hưng phấn 4 AR 

11 Cảm nhận kiểm soát 3 DOM 

12 Hành vi mua sắm ngẫu hứng 4 IBB 

13 Nỗi sợ bị bỏ lỡ 7 FOMO 

Bảng 3.2. Giới thiệu tổng quát thang đo chính thức nghiên cứu 

Kết quả nghiên cứu định tính không làm thay đổi mô hình đã được đề xuất trong 

chương 2, các từ ngữ chưa rõ nghĩa được hiệu chỉnh lại cho phù hợp hơn đối với đối 

tượng nghiên cứu là giới trẻ sinh sống và làm việc tại TP Đà Nẵng. 

3.2.1. Thang đo Email Remarketing (ERM) 

Thang đo Email Remarketing (ERM) được xây dựng nhằm định lượng mức độ 

phản hồi và nhận thức của người dùng đối với các hoạt động remarketing thông qua 

email. Trong bối cảnh cá nhân hóa nội dung ngày càng phát triển, email remarketing 

không chỉ đóng vai trò cung cấp thông tin mà còn ảnh hưởng đến hành vi nhận thức và 

ra quyết định của người tiêu dùng. 

Theo Sarıtaş (2019), email remarketing có thể thúc đẩy sự chú ý và tương tác của 

người dùng thông qua việc cung cấp các thông tin phù hợp với nhu cầu trước đó (Sarıtaş, 

2019). Tuy nhiên, khi người dùng liên tục tiếp nhận các nội dung lặp lại hoặc không 

thực sự cần thiết, họ có xu hướng hình thành hành vi phản xạ, dẫn đến việc nhấp vào 
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liên kết mà không có sự cân nhắc kỹ lưỡng. Điều này góp phần gia tăng quá tải thông 

tin và làm suy giảm khả năng đánh giá có chọn lọc. 

Ngoài ra, Sahni và cộng sự (2018) chỉ ra rằng nội dung email mang tính cá nhân 

hóa nhưng thiếu giá trị thông tin có thể tạo ra sự chú ý ngắn hạn nhưng không thúc đẩy 

xử lý thông tin sâu, từ đó làm gia tăng xu hướng ra quyết định dựa trên cảm xúc thay vì 

phân tích logic (Sahni và cộng sự, 2018). 

Dựa trên cơ sở lý thuyết trên, thang đo ERM được phát triển với 05 biến quan sát 

để phân tích thái độ của người tham gia đối với các khía cạnh khác nhau, bao gồm: nhận 

thức do quảng cáo tạo ra (ERM1), thói quen nhấp vào quảng cáo (ERM2), thói quen 

nhấp có chủ đích (ERM3), mức độ phù hợp của thông điệp quảng cáo (ERM4), và mức 

độ hữu ích một phần của quảng cáo remarketing (ERM5). 

Bảng 3.3. Thang đo Email remarketing 

Email remarketing (ERM) Nguồn 

ERM1 
Tôi thường mở và đọc ngay email quảng cáo tiếp 

thị lại để cập nhật thông tin. 

Sarıtaş (2019), Sahni và 

cộng sự (2018) 

ERM2 
Tôi vẫn nhấp vào các liên kết trong email 

remarketing dù không thực sự cần sản phẩm đó. 

ERM3 
Tôi chỉ sử dụng các ưu đãi khi thực sự cần sản 

phẩm đó. 

ERM4 
Email remarketing mang lại thông tin hữu ích và 

phù hợp với tôi. 

ERM5 
Email remarketing khá hữu ích nhưng vẫn cần 

được cải thiện thêm. 

3.2.2.  Thang đo Display remarketing (DRM) 

Thang đo Display remarketing được xây dựng nhằm đo lường nhận thức của 

người dùng đối với các quảng cáo hiển thị liên quan đến những sản phẩm mà họ đã từng 

tiếp cận trước đó. Hình thức này tận dụng khả năng ghi nhớ và nhận diện hình ảnh nhằm 

tăng cường sự chú ý và tác động đến hành vi tiêu dùng. 

Theo Voss và cộng sự (2003), các yếu tố mang tính cảm xúc và chức năng trong 

quảng cáo đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành thái độ của người tiêu dùng (Voss 
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và cộng sự, 2003). Các quảng cáo hiển thị lại những sản phẩm đã xem trước đó có thể tạo 

cảm giác quen thuộc, từ đó gia tăng mức độ thu hút và nhận thức về tính cần thiết của sản 

phẩm. 

Tuy nhiên, việc lặp lại liên tục các nội dung quảng cáo có thể dẫn đến hiện tượng 

bão hòa thông tin, khiến người dùng xử lý thông tin theo hướng tự động thay vì phân 

tích. Khi sự chú ý được kích hoạt chủ yếu bởi yếu tố hình ảnh và sự quen thuộc, người 

dùng có xu hướng đưa ra đánh giá nhanh chóng mà thiếu đi sự cân nhắc sâu, từ đó thúc 

đẩy hành vi mua sắm ngẫu hứng của người tiêu dùng 

Dựa trên nền tảng lý thuyết này, thang đo DRM gồm 03 biến quan sát, tập trung 

vào mức độ thu hút (DRM1), tính cần thiết (DRM2) và tính thực tiễn (DRM3) của quảng 

cáo hiển thị lại, qua đó phản ánh cách người dùng tiếp nhận và đánh giá loại hình quảng 

cáo này. 

Bảng 3.4. Thang đo Display remarketing (DRM) 

Display remarketing (DRM) Nguồn 

DRM1 
Các quảng cáo về sản phẩm mà tôi đã từng xem trong danh 

mục này rất thu hút sự chú ý. Voss và cộng 

sự (2003) 

 

 
 

DRM2 
Các quảng cáo về sản phẩm mà tôi đã từng xem trong danh 

mục này là cần thiết đối với tôi. 

DRM3 
Các quảng cáo về sản phẩm mà tôi đã từng xem trong danh 

mục này mang tính hữu ích, thiết thực. 

3.2.3. Thang đo Social Media Remarketing (SMRM) 

Thang đo Social Media Remarketing (SMRM) được xây dựng nhằm đánh giá 

phản ứng của người dùng đối với các quảng cáo remarketing trên nền tảng mạng xã hội. 

Theo Yıldırır (2021), quảng cáo remarketing trên mạng xã hội thường được cá nhân hóa 

dựa trên hành vi trước đó, từ đó làm giảm cảm giác bị làm phiền và tăng mức độ tin 

tưởng của người dùng (Yıldırır, 2021). Khi nội dung quảng cáo phù hợp với nhu cầu và 

sở thích, người dùng có xu hướng chấp nhận và tương tác nhiều hơn. 

Tuy nhiên, việc lặp lại các sản phẩm đã xem có thể làm mờ ranh giới giữa nhu 

cầu thực và kích thích từ môi trường số. Khi người dùng liên tục tiếp xúc với cùng một 

nội dung trong bối cảnh xã hội hóa, họ dễ bị ảnh hưởng bởi cảm xúc tức thời và tín hiệu 

xã hội, từ đó đưa ra quyết định mua hàng mà không trải qua quá trình đánh giá toàn diện. 
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Thang đo SMRM gồm 05 biến quan sát, tập trung vào mức độ chấp nhận 

remarketing (SMRM1), độ tin cậy của thông điệp quảng cáo (SMRM2), tính lặp lại của 

quảng cáo trên mạng xã hội (SMRM3), khả năng của quảng cáo trong việc thúc đẩy mua 

hàng (SMRM4), và tác động tích cực của quảng cáo đến hình ảnh thương hiệu (SMRM5). 

Bảng 3.5. Thang đo Social Media Remarketing (SMRM) 

Social Media Remarketing (SMRM) Nguồn 

SMRM1 
Tôi không cảm thấy bị làm phiền bởi các quảng cáo tiếp thị 

lại trên mạng xã hội. 

Yıldırır 

(2021) 

SMRM2 Tôi tin tưởng các quảng cáo tiếp thị lại trên mạng xã hội. 

SMRM3 
Tôi không thấy khó chịu khi một sản phẩm tôi đã xem được 

hiển thị lại dưới dạng quảng cáo. 

SMRM4 
Tôi đã từng mua sản phẩm do bị ảnh hưởng bởi quảng cáo 

trên mạng xã hội. 

SMRM5 
Sau khi xem quảng cáo trên mạng xã hội, mức độ tin tưởng 

của tôi đối với thương hiệu tăng lên. 

3.2.4.  Thang đo Search engine remarketing(SERM) 

Thang đo Search engine remarketing (SERM) được xây dựng nhằm đo lường 

mức độ phản hồi của người dùng đối với các quảng cáo remarketing xuất hiện trên công 

cụ tìm kiếm. Đây là hình thức quảng cáo gắn liền với hành vi tìm kiếm thông tin, do đó 

có mức độ liên quan cao đến nhu cầu thực tế của người dùng. 

Theo Demir (2016), quảng cáo trên công cụ tìm kiếm đóng vai trò như một cơ 

chế nhắc nhớ, giúp người dùng quay lại với những sản phẩm mà họ đã từng quan tâm 

(Aydin Demı̇r, 2016). Khi quảng cáo xuất hiện đúng thời điểm và đúng ngữ cảnh, nó có 

thể thúc đẩy hành vi tìm kiếm thông tin sâu hơn. 

Tuy nhiên, Ghose và Yang (2009) cho rằng việc tối ưu hóa quảng cáo dựa trên 

hành vi tìm kiếm có thể dẫn đến sự lặp lại thông tin, khiến người dùng hình thành xu 

hướng lựa chọn dựa trên sự quen thuộc thay vì đánh giá đa chiều (Ghose & Yang, 2009). 

Dựa trên cơ sở này, thang đo SERM gồm 03 biến quan sát, tập trung vào việc 

nhắc nhở (SERM1), cung cấp thông tin (SERM2), và định hướng nhu cầu (SERM3) ảnh 
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hưởng đến hành vi mua hàng của những người tham gia đã quen thuộc với sản phẩm 

hoặc dịch vụ. 

Bảng 3.6. Thang đo Search engine remarketing (SERM) 

Search engine remarketing (SERM) Nguồn 

SERM1 
Quảng cáo tiếp thị lại trên công cụ tìm kiếm giúp 

nhắc tôi nhớ về sản phẩm/dịch vụ. 

Aydin Demı̇r (2016), 

Ghose & Yang (2009) 
SERM2 

Tôi nhấp vào quảng cáo tiếp thị lại trên công cụ 

tìm kiếm để tìm thêm thông tin về sản phẩm. 

SERM3 
Tôi chỉ nhấp vào quảng cáo tiếp thị lại khi tôi thực 

sự cần sản phẩm đó. 

3.2.5.  Thang đo Video remarketing (VRM) 

Thang đo Video remarketing (VRM) được xây dựng nhằm đánh giá tác động của 

các quảng cáo video hiển thị lại đối với những sản phẩm mà người dùng đã từng quan 

tâm. Trong môi trường truyền thông đa phương tiện, video được xem là định dạng có 

khả năng truyền tải thông tin và kích thích cảm xúc mạnh mẽ. 

Theo Voss và cộng sự (2003), nội dung quảng cáo có thể tác động đồng thời đến 

cả khía cạnh nhận thức và cảm xúc của người tiêu dùng (Voss và cộng sự, 2003). Đặc 

biệt, khi quảng cáo được trình bày dưới dạng video, nó không chỉ cung cấp thông tin mà 

còn tạo ra trải nghiệm trực quan, từ đó gia tăng khả năng ghi nhớ. 

Bên cạnh đó, Goodrich và cộng sự (2015) chỉ ra rằng các yếu tố như tính thông tin 

và mức độ hấp dẫn của video có thể ảnh hưởng trực tiếp đến thái độ và ý định mua của 

người xem (Goodrich và cộng sự, 2015). Tuy nhiên, khi người dùng tiếp xúc thường 

xuyên với quảng cáo video trong quá trình giải trí, họ có thể hình thành phản ứng cảm xúc 

tức thời, dẫn đến việc ra quyết định mà không trải qua quá trình đánh giá lý trí đầy đủ. 

Thang đo VRM gồm 02 biến quan sát dựa trên thông tin (VRM1) và dựa trên 

cảm hứng (VRM2), qua đó phản ánh tác động kép giữa nhận thức và cảm xúc trong môi 

trường video remarketing 
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Bảng 3.7. Thang đo Video remarketing (VRM) 

Video remarketing (VRM) Nguồn 

VRM1 
Các quảng cáo video cung cấp cho tôi thông 

tin về những sản phẩm mà tôi đã từng xem. Voss và cộng sự (2003), 

Goodrich và cộng sự (2015) 

 
 VRM2 

Quảng cáo xuất hiện khi xem video khiến tôi 

muốn mua sản phẩm mà tôi đã từng xem. 

 
3.2.6. Thang đo Cảm nhận kiểm soát (DOM) 

Thang đo cảm nhận kiểm soát (Dominance – DOM) được xây dựng nhằm đo 

lường mức độ mà người tiêu dùng cảm thấy mình làm chủ, kiểm soát được trải nghiệm 

khi tiếp xúc với các quảng cáo tiếp thị lại trong môi trường trực tuyến. Trong mô hình 

PAD của Mehrabian và Russell (1974), cảm nhận kiểm soát phản ánh mức độ cá nhân 

cảm thấy có quyền kiểm soát tình huống, chủ động trong hành vi và không bị môi trường 

chi phối quá mức (Mehrabian & Russell, 1974). Trong bối cảnh nghiên cứu này, cảm 

nhận kiểm soát giúp phản ánh liệu người tiêu dùng có cảm thấy thoải mái và chủ động 

khi tiếp nhận quảng cáo tiếp thị lại hay không, từ đó góp phần giải thích vai trò của phản 

ứng cảm xúc trong hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

Ngoài ra, trong các nghiên cứu về môi trường mua sắm và hành vi người tiêu 

dùng, cảm nhận kiểm soát thường được xem là một thành phần cảm xúc thể hiện mức 

độ làm chủ tình huống khi cá nhân tương tác với môi trường xung quanh. Khi người tiêu 

dùng cảm thấy họ có thể tự quyết định, tự điều hướng và không bị áp lực bởi các tác 

động bên ngoài, mức độ cảm nhận kiểm soát sẽ cao hơn. Trên cơ sở đó, thang đo Cảm 

nhận kiểm soát (DOM) được phát triển với 3 biến quan sát để phản ánh trạng thái cảm 

xúc này khi người tiêu dùng tiếp xúc với quảng cáo tiếp thị lại. 
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Bảng 3.8. Thang đo Cảm nhận kiểm soát 

Cảm nhận kiểm soát (DOM) Nguồn 

DOM1 
Tôi cảm thấy mình hoàn toàn chủ động khi xem các 

quảng cáo tiếp thị lại. 

Mehrabian& 

Russell (1974) 
 

DOM2 
Tôi cảm thấy mình có thể kiểm soát cách bản thân 

phản ứng với các quảng cáo tiếp thị lại. 

DOM3 
Khi xem quảng cáo tiếp thị lại, tôi vẫn cảm thấy mình 

là người quyết định hành vi mua sắm của mình. 

3.2.7.  Thang đo Sự hài lòng (PL) 

Trong nghiên cứu tâm lý và hành vi người tiêu dùng, sự hài lòng (pleasure) được 

xem là trạng thái cảm xúc tích cực phản ánh mức độ mà cá nhân cảm thấy hài lòng, thoải 

mái và dễ chịu khi tương tác với môi trường, từ đó phân tích vai trò của yếu tố cảm xúc 

trong việc hình thành hành vi mua sắm ngẫu hứng trong môi trường trực tuyến. Theo 

Albert Mehrabian và James A. Russell (1974), sự hài lòng là một thành phần quan trọng 

trong mô hình PAD (Pleasure–Arousal–Dominance), đại diện cho mức độ cảm xúc tích 

cực của cá nhân trong một tình huống cụ thể (Mehrabian & Russell, 1974). 

Trong bối cảnh mua sắm trực tuyến, các yếu tố của môi trường có thể ảnh hưởng 

trực tiếp đến trạng thái cảm xúc của người tiêu dùng. Nghiên cứu của Sevgin A. Eroglu, 

Karen A. Machleit và Linda M. Davis (2001; 2003) cho thấy môi trường mua sắm trực 

tuyến có thể kích thích phản ứng cảm xúc tích cực của người tiêu dùng, trong đó sự hài 

lòng đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành phản ứng hành vi mua sắm (Eroglu 

và cộng sự, 2001b, 2003). 

Dựa trên các nghiên cứu trên, thang đo sự hài lòng (PL) được sử dụng nhằm đo 

lường mức độ cảm xúc tích cực mà người tiêu dùng trải nghiệm trong quá trình mua 

sắm trực tuyến, bao gồm các cảm xúc như hài lòng và dễ chịu. 
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Bảng 3.9. Thang đo Sự hài lòng (PL) 

Sự hài lòng (PL) Nguồn 

PL1 
Khi nhìn thấy các quảng cáo tiếp thị lại, tôi cảm thấy 

vui vẻ. 

Mehrabian & Russell 

(1974); Eroglu và cộng 

sự (2003) và Shu-Hao 

Chang cùng cộng sự 

(2014) 

PL2 
Khi nhận được các quảng cáo tiếp thị lại phù hợp với 

nhu cầu của mình, tôi cảm thấy hài lòng. 

PL3 
Khi các quảng cáo tiếp thị lại gợi ý đúng sản phẩm 

tôi quan tâm, tôi cảm thấy thỏa mãn. 

PL4 
Khi tiếp xúc với các quảng cáo tiếp thị lại, tôi cảm 

thấy có kỳ vọng tích cực vào việc mua sắm. 

3.2.8.  Thang đo Sự hưng phấn (AR) 

Trong nghiên cứu hành vi người tiêu dùng, sự hưng phấn (Arousal) được hiểu là 

mức độ mà cá nhân cảm thấy hứng thú, sôi động hoặc được kích hoạt về mặt tâm lý khi 

tiếp xúc với một môi trường hoặc kích thích cụ thể, từ đó phân tích vai trò của yếu tố 

cảm xúc trong việc hình thành hành vi mua sắm ngẫu hứng trong môi trường trực tuyến. 

Theo Albert Mehrabian và James A. Russell (1974), sư hứng thú phản ánh trạng thái 

hoạt hóa của hệ thống cảm xúc, thể hiện mức độ mà cá nhân chuyển từ trạng thái bình 

thường sang trạng thái hưng phấn hoặc chú ý cao hơn (Mehrabian & Russell, 1974). Do 

đó, khái niệm này không chỉ liên quan đến cảm xúc tích cực mà còn phản ánh cường độ 

phản ứng tâm lý của cá nhân trước các kích thích từ môi trường. 

Trong môi trường mua sắm trực tuyến, các yếu tố như hình ảnh sản phẩm nổi bật, 

thông tin cập nhật liên tục hoặc các chương trình khuyến mãi có thể làm gia tăng mức 

độ chú ý và kích thích của người tiêu dùng trong quá trình mua sắm. Nghiên cứu của 

Sevgin A. Eroglu và cộng sự (2003) cho thấy môi trường mua sắm trực tuyến có thể tạo 

ra các phản ứng cảm xúc mang tính kích hoạt, từ đó làm tăng mức độ tham gia và phản 

ứng của khách hàng đối với hoạt động mua sắm (Eroglu và cộng sự, 2003). Khi mức độ 

kích thích cảm xúc tăng lên, người tiêu dùng thường có xu hướng phản ứng nhanh hơn 

với các thông tin hoặc tín hiệu từ môi trường mua sắm. 

Dựa trên cơ sở đó, thang đo sự hưng phấn (AR) được sử dụng nhằm đánh giá 

mức độ mà người tiêu dùng cảm thấy bị kích thích hoặc được khơi dậy về mặt tâm lý 
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trong quá trình mua sắm trực tuyến. Thang đo này tập trung vào trạng thái năng động 

và mức độ chú ý của người tiêu dùng, qua đó giúp giải thích sự khác biệt trong phản 

ứng hành vi giữa các cá nhân trong môi trường mua sắm. 

Bảng 3.10. Thang đo Sự hưng phấn (AR) 

Sự hưng phấn (AR) Nguồn 

AR1 
Khi tiếp xúc với các quảng cáo tiếp thị lại, tôi cảm 

thấy phấn khích. 

Mehrabian & Russell 

(1974); Eroglu và cộng 

sự (2003) và Shu-Hao 

Chang cùng cộng sự 

(2014) 

AR2 
Khi nhìn thấy các quảng cáo tiếp thị lại sản phẩm phù 

hợp với mình, tôi cảm thấy tràn đầy năng lượng. 

AR3 
Khi các quảng cáo tiếp thị lại gợi ý đúng sản phẩm 

tôi quan tâm, tôi cảm thấy hứng thú. 

AR4 
Khi thấy lại các sản phẩm đã xem trước đó qua quảng 

cáo tiếp thị lại, tôi cảm thấy hưng phấn. 

3.2.9. Thang đo Sự dễ chịu trong nhận thức (CE) 

Thang đo Sự dễ chịu trong nhận thức (CE) được xây dựng nhằm đánh giá mức 

độ người dùng cảm nhận sự dễ dàng về mặt nhận thức khi tiếp nhận và xử lý thông tin 

từ các quảng cáo tiếp thị lại. 

Theo Davis (1989), nhận thức về tính dễ sử dụng là yếu tố cốt lõi ảnh hưởng đến 

việc chấp nhận và tương tác với hệ thống thông tin (Davis, 1989). Khi áp dụng vào bối 

cảnh remarketing, các quảng cáo được cá nhân hóa và tối ưu hóa nội dung có thể làm 

giảm độ phức tạp trong quá trình xử lý thông tin, từ đó giúp người dùng nhanh chóng 

hiểu và tiếp cận nội dung mà không cần nhiều nỗ lực nhận thức. 

Tuy nhiên, khi thông tin được trình bày quá dễ hiểu và thuận tiện, người dùng có 

xu hướng dựa vào cảm nhận dễ dàng như một tín hiệu thay thế cho việc đánh giá nội 

dung một cách sâu sắc. Dựa trên cơ sở lý thuyết này, thang đo CE gồm 04 biến quan sát, 

tập trung vào mức độ dễ hiểu, khả năng tiếp nhận thông tin nhanh chóng và mức độ hỗ 

trợ ra quyết định của quảng cáo tiếp thị lại. 
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Bảng 3.11. Thang đo sự dễ chịu trong nhận thức (CE) 

Sự dễ chịu trong nhận thức (CE) Nguồn 

CE1 Các quảng cáo tiếp thị lại giúp tôi dễ dàng hiểu sản phẩm 

Davis 

(1989) 

CE2 
Tôi nhanh chóng nắm bắt được những thông tin chính trong quảng 

cáo tiếp thị lại. 

CE3 
Tôi thấy việc tiếp cận thông tin thông qua quảng cáo tiếp thị lại là 

dễ dàng. 

CE4 
Các quảng cáo tiếp thị lại giúp tôi đưa ra quyết định mua hàng 

một cách dễ dàng. 

3.2.10. Thang đo Giảm nỗ lực nhận thức (RE) 

Thang đo giảm nỗ lực nhận thức (RE) được xây dựng nhằm đo lường mức độ mà 

các quảng cáo tiếp thị lại giúp người dùng giảm bớt nỗ lực nhận thức trong quá trình tìm 

kiếm, so sánh và ra quyết định. Trong môi trường thông tin phức tạp, việc giảm tải nhận 

thức đóng vai trò quan trọng trong việc định hình hành vi xử lý thông tin của cá nhân. 

Theo Sweller (1988), lý thuyết tải nhận thức cho rằng khi khối lượng thông tin 

vượt quá khả năng xử lý, cá nhân sẽ tìm cách tối ưu hóa bằng cách giảm thiểu nỗ lực 

nhận thức, các quảng cáo được cá nhân hóa có thể cung cấp thông tin đã được lọc sẵn, 

giúp người dùng tiết kiệm thời gian và công sức trong việc tìm kiếm và đánh giá lựa 

chọn (Sweller, 1988). Tuy nhiên, việc phụ thuộc vào các nguồn thông tin giúp giảm nỗ 

lực nhận thức có thể khiến người dùng khó trong việc suy nghĩ sâu hơn, khi quyết định 

được đưa ra dựa trên sự thuận tiện thay vì cân nhắc kỹ lưỡng cá nhân có xu hướng tiếp 

nhận và xử lý thông tin theo cách đơn giản hơn. 

Thang đo RE gồm 04 biến quan sát tập trung vào khả năng tiết kiệm thời gian, 

giảm công sức tìm kiếm, giảm bớt công sức khi so sánh các lựa chọn và mức độ đơn 

giản hóa quá trình ra quyết định nhờ quảng cáo tiếp thị lại. 
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Bảng 3.12. Thang đo giảm nỗ lực nhận thức (RE) 

Giảm nỗ lực nhận thức (RE) Nguồn 

RE1 
Các quảng cáo tiếp thị lại giúp tôi tiết kiệm thời gian khi tìm kiếm 

thông tin. 

Sweller 

(1988) 

RE2 
Nhờ có quảng cáo tiếp thị lại, tôi không cần suy nghĩ quá nhiều 

trước khi mua hàng. 

RE3 
Các quảng cáo tiếp thị lại giúp tôi giảm bớt công sức khi so sánh 

các lựa chọn. 

RE4 
Các quảng cáo tiếp thị lại khiến việc ra quyết định mua hàng trở 

nên nhẹ nhàng về mặt tinh thần. 

3.2.11. Thang đo Độ trôi chảy trong xử lý thông tin (PF) 

Thang đo Độ trôi chảy trong xử lý thông tin (PF) được xây dựng nhằm đánh giá 

mức độ trôi chảy trong quá trình xử lý thông tin của người dùng khi tiếp xúc với các 

quảng cáo tiếp thị lại. Đây là một khái niệm nhận thức quan trọng, phản ánh trải nghiệm 

chủ quan của cá nhân về sự dễ dàng khi tiếp nhận và hiểu thông tin. 

Theo Reber và cộng sự (2004) độ trôi chảy trong xử lý thông tin  đề cập đến mức 

độ dễ dàng mà thông tin được xử lý trong đó các thông tin dễ xử lý thường được đánh 

giá tích cực hơn (Rolf Reber và cộng sự, 2004). Alter và Oppenheimer (2009) cũng cho 

rằng sự trôi chảy trong xử lý thông tin có thể ảnh hưởng đến phán đoán và ra quyết định 

khi người dùng có xu hướng coi những thông tin dễ hiểu là đáng tin cậy hơn ngay cả khi 

không có đủ cơ sở phân tích (Daniel M. Oppenheimer & Adam L. Alter, 2009). 

Schwarz (2004) bổ sung rằng trải nghiệm siêu nhận thức như cảm giác dễ hiểu 

hay trôi chảy có thể đóng vai trò như một tín hiệu thay thế cho việc đánh giá nội dung, 

từ đó làm giảm nhu cầu xử lý thông tin sâu (Schwarz, 2004). Các quảng cáo được thiết 

kế tối ưu về hình thức và nội dung có thể làm gia tăng mức độ trôi chảy trong xử lý 

thông tin nhưng đồng thời cũng có thể dẫn đến việc người dùng chấp nhận thông tin một 

cách thụ động. 

Thang đo Độ trôi chảy trong xử lý thông tin (PF) được phát triển với 04 biến quan 

sát tập trung vào các khía cạnh như nội dung được trình bày một cách rõ ràng, tiếp nhận 

và xử lý các thông điệp trong quảng cáo remarketing một cách rất nhanh chóng, mức độ 

dễ hiểu và dễ theo dõi  và trải nghiệm xử lý thông tin mượt mà. 
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Bảng 3.13. Thang đo Độ trôi chảy trong xử lý thông tin (PF) 

Độ trôi chảy trong xử lý thông tin (PF) Nguồn 

PF1 
Nội dung của quảng cáo tiếp thị lại được trình bày một cách 

rõ ràng. Norbert Schwarz 

(2004); Alter & 

Oppenheimer 

(2009); Reber và 

cộng sự (2004), 

PF2 
Tôi tiếp nhận và xử lý các thông điệp trong quảng cáo tiếp 

thị lại một cách rất nhanh chóng. 

PF3 Tôi cảm thấy quảng cáo tiếp thị lại dễ hiểu và dễ theo dõi. 

PF4 
Quảng cáo tiếp thị lại mang lại trải nghiệm xử lý thông tin 

mượt mà. 

3.2.12. Thang đo Nỗi sợ bị bỏ lỡ (FOMO) 
Thang đo FOMO được phát triển nhằm định lượng mức độ ảnh hưởng của trạng 

thái lo âu tâm lý khi bị vắng mặt trong các trải nghiệm tưởng thưởng của người khác 
đến hành vi mua hàng ngẫu nhiên trong bối cảnh tiêu dùng hiện đại. Nghiên cứu của 
Good và Hyman (2020) chỉ ra rằng FOMO không chỉ là một đặc tính cá nhân mà còn là 
một dạng lo âu đặc thù theo ngữ cảnh, xuất phát từ khao khát duy trì kết nối liên tục với 
hoạt động của bạn bè (Good & Hyman, 2020). Trạng thái ám ảnh này thúc đẩy các quyết 
định mua sắm ngẫu hứng nhằm giải tỏa cảm giác lo âu tức thời về việc bị bỏ lỡ làm suy 
giảm sự thỏa mãn ngay lập tức và gia tăng khả năng dẫn đến sự hối tiếc sau khi mua. 

Bên cạnh đó, nghiên cứu còn chúng minh FOMO kích hoạt các phản ứng cảm 
xúc kỳ vọng mạnh mẽ như sự hứng khởi dự và sự ghen tị dự kiến từ người khác, làm 
mờ ranh giới giữa nhu cầu thực tiễn và khao khát nâng cao hình ảnh bản thân thông qua 
trải nghiệm của người khác. Hiệu ứng này đặc biệt rõ rệt trong các dịch vụ mang tính 
hưởng thụ khi nỗi lo âu về việc bỏ lỡ một sự kiện được bạn bè trên mạng xã hội thảo 
luận sẽ tạo ra động lực bảo vệ, dẫn đến việc tự động hóa hành vi mua hàng như một biện 
pháp phòng vệ nhằm tránh né sự hối tiếc do không hành động. 

Dựa trên cơ sở lý thuyết vững chắc từ Good & Hyman (2020) thang đo FOMO 
được phát triển với 07 biến quan sát. Thang đo không chỉ đo lường mức độ lo âu mà còn 
phản ánh xác suất dẫn đến hành vi mua hàng, cung cấp cơ sở định lượng để kiểm định 
giả thuyết: FOMO là yếu tố trung gian trong mối quan hệ giữa tác động của truyền thông 
mạng xã hội và hành vi mua hàng ngẫu nhiên, thông qua các cơ chế kỳ vọng cảm xúc 
tích cực, áp lực vị thế xã hội và nỗ lực né tránh sự hối tiếc 
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Bảng 3.14. Thang đo Nỗi sợ bị bỏ lỡ (FOMO) 

Nỗi sợ bị bỏ lỡ (FOMO) Nguồn 

FOMO1 
Tôi sợ rằng sau này mình sẽ cảm thấy hối tiếc nếu không 

mua những gì người khác đang mua. 

Good, M. C., 

& Hyman, 

M. R. 

(2020). 

FOMO2 Tôi lo lắng về việc bỏ lỡ những cơ hội mua hàng tốt. 

FOMO3 
Tôi lo lắng rằng người khác đang nhận được những ưu đãi 

tốt hơn tôi. 

FOMO4 
Tôi sẽ bận tâm rằng người khác đang có những sản phẩm 

mà tôi không có. 

FOMO5 
Tôi sẽ cảm thấy bị bỏ lại vì đã không cùng bạn bè mua 

những sản phẩm đang thịnh hành. 

FOMO6 
Tôi cảm thấy tiếc nuối khi bỏ lỡ một cơ hội mua hàng cùng 

bạn bè. 

FOMO7 
Tôi cảm thấy áy náy khi bỏ lỡ các ưu đãi trong thời gian giới 

hạn với bạn bè. 

3.2.13. Thang đo Hành vi mua sắm ngẫu hứng (IBB) 

Thang đo hành vi mua sắm ngẫu hứng được phát triển nhằm định lượng mức độ 

tác động của đặc điểm tính cách bốc đồng dưới ảnh hưởng của các kích thích tiêu dùng 

đến quá trình ra quyết định mua sắm thiếu cân nhắc và các hệ quả tiêu dùng mang tính 

phi lý trí trong bối cảnh thương mại hiện đại. Nghiên cứu của Rook và Fisher (1995) cho 

thấy hành vi mua sắm mang tính tự phát, tức thời và chịu chi phối bởi động lực nội tại 

phản ánh một dạng tư duy thiển cận làm gia tăng xu hướng tìm kiếm sự thỏa mãn tức 

thì  đồng thời suy giảm khả năng đánh giá hệ quả dài hạn (Rook & Fisher, 1995). Điều 

này dẫn đến sự suy yếu trong năng lực tự kiểm soát và làm gián đoạn quá trình xử lý thông 

tin theo hướng lý trí – những biểu hiện nhận thức cốt lõi của hành vi mua ngẫu hứng. 

Tương tự, Beatty và Ferrell (1998) chỉ ra rằng các kích thích trong môi trường 

mua sắm có khả năng kích hoạt trạng thái cảm xúc tích cực và tạo ra mong muốn mua 

sắm mạnh mẽ, qua đó làm mờ ranh giới giữa nhu cầu thực tế và mong muốn sở hữu 

mang tính bộc phát (Beatty & Elizabeth Ferrell, 1998). Hệ quả là các yếu tố cảm xúc 

lấn át quá trình suy luận lý trí, làm suy giảm đáng kể khả năng đánh giá cẩn trọng trước 

khi ra quyết định. Hiệu ứng này trở nên rõ nét hơn trong trường hợp người tiêu dùng 
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vốn có khuynh hướng mua ngẫu hứng hoặc khi các chuẩn mực đánh giá chủ quan không 

đóng vai trò kiểm soát mà ngược lại, tạo điều kiện thuận lợi cho hành vi phát sinh. 

Dựa trên nền tảng lý thuyết từ Rook và Fisher (1995) cùng Beatty và Ferrell 

(1998), thang đo IBB được xây dựng với 04 biến quan sát, phản ánh các chiều kích tâm 

lý – nhận thức trọng yếu bao gồm: xu hướng hành động theo cảm tính nhất thời, thói 

quen mua sắm thiếu cân nhắc và mức độ chấp nhận rủi ro trong chi tiêu. Thang đo không 

chỉ cho phép đo lường mức độ bốc đồng cá nhân trong tiêu dùng mà còn phản ánh sự 

suy giảm của năng lực tư duy phản tư trong quá trình ra quyết định. 

Bảng 3.15. Thang đo Hành mua hàng ngẫu hứng (IBB) 

Hành vi mua sắm ngẫu hứng (IBB) Nguồn 

IBB1 
Tôi thường có xu hướng mua hàng một cách ngẫu 

hứng khi mua trực tuyến. 
Rook, D. W., & 

Fisher, R. J. (1995) 

Mehrabian, A., & 

Russell, J. A. (1974) 

Beatty, S. E., & 

Ferrell, M. E. (1998) 

IBB 2 
Phần lớn các sản phẩm tôi mua trực tuyến là những 

quyết định không được lên kế hoạch trước.  

IBB 3 
Tôi đã từng mua hàng trực tuyến mặc dù ban đầu 

không có ý định mua. 

IBB 4 
Đôi khi tôi không thể cưỡng lại mong muốn mua 

hàng trực tuyến. 
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TÓM TẮT CHƯƠNG 3 

Chương 3 đã trình bày chi tiết thiết kế và phương pháp nghiên cứu được áp dụng 

để kiểm định mô hình đề xuất. Nghiên cứu sử dụng phương pháp hỗn hợp, bắt đầu bằng 

nghiên cứu định tính thông qua phỏng vấn và thảo luận với 20 người trẻ tại Đà Nẵng 

nhằm khám phá, hiệu chỉnh và bối cảnh hóa thang đo,. Tiếp theo, nghiên cứu định lượng 

được thực hiện thông qua khảo sát trực tiếp và trực tuyến, thu về kích thước mẫu gồm 

842 quan sát hợp lệ,. Chương này cũng nêu rõ quy trình xử lý dữ liệu bằng phần mềm 

SPSS 27 và SmartPLS 4 nhằm đánh giá mô hình đo lường, kiểm định mô hình cấu trúc 

tuyến tính (PLS-SEM) cho các cấu trúc bậc 1 và bậc 2, cũng như thực hiện phân tích 

Bản đồ Tầm quan trọng – Hiệu suất (IPMA),,. Cuối cùng, chương 3 đã xây dựng và trình 

bày hệ thống thang đo Likert 7 mức độ chính thức cho tất cả các biến trong mô hình 
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CHƯƠNG 4: KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

Chương 4 trình bày kết quả phân tích dữ liệu và kiểm định mô hình nghiên cứu 
trên cơ sở bộ dữ liệu khảo sát chính thức sau khi đã được làm sạch và sàng lọc, nhằm 
bảo đảm mức độ tin cậy và tính phù hợp cho các phân tích định lượng. Trên nền tảng 
khung lý thuyết, mô hình nghiên cứu và các giả thuyết đã được xây dựng ở các chương 
trước, chương này tập trung cung cấp bằng chứng thực nghiệm để đánh giá mức độ phù 
hợp của mô hình đề xuất, đồng thời kiểm định các mối quan hệ giữa các cấu trúc nghiên 
cứu trong bối cảnh hành vi mua sắm ngẫu hứng của người trẻ sinh sống và làm việc tại 
thành phố Đà Nẵng. 

Trước hết, chương tiến hành mô tả đặc điểm mẫu nghiên cứu nhằm khái quát bức 
tranh tổng thể về đối tượng khảo sát theo các tiêu chí nhân khẩu học và hành vi cơ bản. 
Việc phân tích thống kê mô tả không chỉ giúp nhận diện đặc trưng của mẫu mà còn tạo 
cơ sở ban đầu để xem xét tính đại diện và mức độ phù hợp của dữ liệu đối với mục tiêu 
nghiên cứu. Trên cơ sở đó, nghiên cứu tiếp tục đánh giá mô hình đo lường thông qua 
các tiêu chí về độ tin cậy và giá trị của thang đo, bao gồm hệ số tải ngoài, Cronbach’s 
Alpha, rho_A, độ tin cậy tổng hợp, phương sai trích trung bình, tiêu chí Fornell–Larcker 
và chỉ số HTMT. Đây là bước có ý nghĩa quan trọng nhằm khẳng định các cấu trúc trong 
mô hình được đo lường một cách nhất quán, có giá trị hội tụ và giá trị phân biệt đạt yêu 
cầu. 

Sau khi mô hình đo lường được xác nhận, chương 4 tiếp tục kiểm định mô hình 
cấu trúc bằng phương pháp PLS-SEM với sự hỗ trợ của phần mềm SmartPLS. Nội dung 
phân tích ở giai đoạn này tập trung vào việc đánh giá độ phù hợp của mô hình, khả năng 
giải thích và năng lực dự báo của các biến nội sinh thông qua các chỉ số như SRMR, 
d_ULS, d_G, NFI, R², R² hiệu chỉnh, Q²_predict, RMSE và MAE. Đồng thời, các giả 
thuyết nghiên cứu được kiểm định thông qua hệ số đường dẫn, giá trị thống kê t, khoảng 
tin cậy bootstrapping và kích thước ảnh hưởng f². Kết quả này cho phép xác định mức 
độ và chiều hướng tác động giữa các biến trong mô hình, từ đó làm rõ vai trò của các 
yếu tố remarketing, cảm xúc, nhận thức và FOMO đối với hành vi mua sắm ngẫu hứng 
trực tuyến. Bên cạnh mô hình tổng thể, nghiên cứu còn tiếp tục xem xét mô hình cấu 
trúc bậc hai nhằm đánh giá sâu hơn vai trò của các cấu trúc bậc cao được hình thành từ 
các thành phần bậc thấp. Việc phân tích mô hình bậc hai không chỉ góp phần khái quát 
hóa tốt hơn bản chất của các khái niệm nghiên cứu mà còn giúp làm rõ cơ chế tác động 
tổng quát giữa các nhóm yếu tố trong mô hình. Đồng thời, chương này cũng kiểm định 
vai trò trung gian của các biến cảm xúc và nhận thức, cũng như vai trò điều tiết của 
FOMO trong mối quan hệ giữa các cấu trúc chính. Những phân tích này có ý nghĩa quan 
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trọng trong việc nhận diện cả tác động trực tiếp lẫn gián tiếp, qua đó giúp giải thích toàn 
diện hơn cơ chế hình thành hành vi mua sắm ngẫu hứng trong môi trường trực tuyến. 

Ngoài ra, để bổ sung góc nhìn thực tiễn cho kết quả nghiên cứu, chương 4 còn sử 
dụng phân tích Importance–Performance Map Analysis (IPMA) nhằm đánh giá đồng 
thời mức độ quan trọng và mức độ thể hiện của các cấu trúc đối với biến phụ thuộc. Kết 
quả của phân tích này là cơ sở hữu ích để xác định những yếu tố cần được ưu tiên cải 
thiện trong thực tiễn quản trị. Nhìn chung, chương 4 giữ vai trò là phần trung tâm của 
nghiên cứu về mặt thực nghiệm, cung cấp nền tảng khoa học cho việc thảo luận kết quả, 
đề xuất hàm ý quản trị và kiến nghị định hướng nghiên cứu tiếp theo ở chương sau. 
4.1. Kết quả thống kê mô tả mẫu 

Bảng 4.1. Thống kê tần suất và tỷ lệ phần trăm của các biến nghiên cứu (N = 842) 

N =  842 mẫu 
Biến Phân loại Tần suất (N) Phần trăm (%) 

Giới tính (GT) 
Nam 387 46.0 
Nữ 455 54.0 

 
Độ tuổi (DT) 

Từ 18 đến 20 34 4.0 
Từ 21 đến 23 214 25.4 
Từ 24 đến 26 188 22.3 
Từ 27 đến 30 168 20.0 
Từ 31 đến 35 238 28.3 

 
Thu nhập (TN) 

Dưới 5 triệu 181 21.5 
Từ 5 đến 10 triệu 263 31.2 

Từ 10 đến 15 triệu 202 24.0 
Từ 15 đến 20 triệu 114 13.5 

Trên 20 triệu 82 9.7 

Tần suất (TS) 

Ít hơn 1 lần/tháng 235 27.9 
1-2 lần/tháng 214 25.4 
3-5 lần/tháng 165 19.6 

6-10 lần/tháng 153 18.2 
Trên 10 lần/tháng 75 8.9 

Thời gian (TG) 

Dưới 1 giờ/ngày 53 6.3 
1-2 giờ/ngày 186 22.1 
2-4 giờ/ngày 304 36.1 
4-6 giờ/ngày 184 21.9 

Trên 6 giờ/ngày 115 13.7 
Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Bảng 4.1 trình bày đặc điểm mẫu nghiên cứu với tổng số 842 quan sát hợp lệ. Về 

giới tính, mẫu nghiên cứu được phân bố tương đối cân bằng, trong đó nam chiếm 46.0% 
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và nữ chiếm 54.0% tổng số người tham gia. Sự phân bố này giúp hạn chế sai lệch mẫu 

liên quan đến giới tính trong các phân tích tiếp theo. 

Xét theo độ tuổi, nhóm người tham gia từ 31 tuổi đến 35 tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất 

với 28,3% (238 người), tiếp theo là nhóm từ 21 đến 23 tuổi chiếm 25,4% (214 người), 

nhóm từ 24 đến 26 tuổi chiếm 22,3% (188 người) và nhóm từ 27 đến 30 tuổi chiếm 20,0% 

(168 người). Trong khi đó, nhóm tuổi từ 18 đến 20 chiếm tỷ lệ thấp nhất với 4,0% (34 

người). Cơ cấu này cho thấy mẫu nghiên cứu tập trung chủ yếu ở nhóm người trẻ và 

người trưởng thành. 

Về thu nhập, nhóm có mức thu nhập từ 5 đến 10 triệu đồng chiếm tỷ lệ cao nhất 

với 31,2% (263 người), tiếp theo là nhóm từ 10 đến 15 triệu đồng chiếm 24,0% (202 

người) và nhóm dưới 5 triệu đồng chiếm 21,5% (181 người). Nhóm có thu nhập từ 15 đến 

20 triệu đồng chiếm 13,5% (114 người), trong khi nhóm trên 20 triệu đồng chiếm tỷ lệ 

thấp nhất với 9,7% (82 người). Phân bố này phản ánh phần lớn người tham gia có mức 

thu nhập trung bình. 

Đối với tần suất mua hàng, nhóm mua sắm ít hơn 1 lần/tháng chiếm tỷ lệ cao nhất 

với 27,9% (235 người), tiếp theo là nhóm 1–2 lần/tháng chiếm 25,4% (214 người). 

Nhóm mua 3–5 lần/tháng chiếm 19,6% (165 người) và nhóm 6–10 lần/tháng chiếm 18,2% 

(153 người). Trong khi đó, nhóm mua sắm trên 10 lần/tháng chiếm tỷ lệ thấp nhất với 

8,9% (75 người). Điều này cho thấy phần lớn người tham gia có tần suất mua hàng ở 

mức thấp đến trung bình. 

Về thời gian sử dụng mạng xã hội, nhóm sử dụng từ 2–4 giờ/ngày chiếm tỷ lệ 

cao nhất với 36,1% (304 người), tiếp theo là nhóm 1–2 giờ/ngày chiếm 22,1% (186 

người) và nhóm 4–6 giờ/ngày chiếm 21,9% (184 người). Nhóm sử dụng trên 6 giờ/ngày 

chiếm 13,7% (115 người), trong khi nhóm dưới 1 giờ/ngày chiếm tỷ lệ thấp nhất với 

6,3% (53 người). Phân bố này cho thấy phần lớn người tham gia có mức độ sử dụng 

mạng xã hội ở mức trung bình đến cao. 

Nhìn chung, đặc điểm mẫu nghiên cứu phản ánh tương đối rõ bức tranh về nhân 

khẩu học, mức thu nhập, hành vi mua hàng và thời gian sử dụng mạng xã hội của người 

tham gia, qua đó tạo cơ sở phù hợp cho các phân tích tiếp theo trong nghiên cứu. 
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4.2. Kết quả đánh giá mô hình tổng thể 

4.2.1 Kết quả đánh giá thang đo mô hình tổng thể 

4.2.1.1 Đánh giá độ tin cậy và tính hội tụ của thang đo tổng thể 

Kết quả đánh giá mô hình đo lường tại bảng 4.2 cho thấy phần lớn các thang đo 

trong nghiên cứu đều đáp ứng yêu cầu về độ tin cậy và giá trị hội tụ. Cụ thể, hệ số tải 

ngoài (outer loadings) của hầu hết các biến quan sát đều lớn hơn ngưỡng khuyến nghị 

0.70. Tuy nhiên, vẫn tồn tại bốn biến quan sát có hệ số tải ngoài thấp hơn ngưỡng này, 

gồm RE4 (0.463), ERM5 (0.336), SMRM5 (0.341) và FOMO1 (0.450). Do mức tải nhân 

tố của bốn biến này khá thấp, chúng không bảo đảm mức độ đại diện tốt cho cấu trúc 

tiềm ẩn và cần được loại khỏi mô hình đo lường. Sau khi loại bỏ các biến không đạt yêu 

cầu, các thang đo còn lại đều thỏa mãn tiêu chí về độ tin cậy và giá trị hội tụ. 

Bên cạnh đó, các giá trị VIF của toàn bộ biến quan sát đều nhỏ hơn 3.0, cho thấy 

hiện tượng đa cộng tuyến không ảnh hưởng đáng kể đến mô hình đo lường. Kết quả này 

hàm ý rằng các biến quan sát không có sự tương quan tuyến tính quá mức với nhau, qua 

đó bảo đảm tính ổn định của các ước lượng trong mô hình. 

Xét về độ tin cậy nội tại, hệ số Cronbach’s Alpha và rho_A của các cấu trúc đều 

đạt mức chấp nhận được, với giá trị dao động từ 0.699 đến 0.917. Đồng thời, hệ số độ 

tin cậy tổng hợp (Composite Reliability – CR) của tất cả các thang đo đều lớn hơn 0.70, 

trong đó nhiều cấu trúc đạt trên 0.90, phản ánh mức độ nhất quán nội tại tốt giữa các 

biến quan sát trong cùng một thang đo. 

Ngoài ra, giá trị phương sai trích trung bình (Average Variance Extracted – AVE) 

của tất cả các cấu trúc đều lớn hơn 0.50, với giá trị thấp nhất là 0.655 ở thang đo FOMO 

và cao nhất là 0.768 ở thang đo VRM. Điều này cho thấy các biến tiềm ẩn giải thích 

được phần lớn phương sai của các biến quan sát, từ đó khẳng định giá trị hội tụ của các 

thang đo trong mô hình. 

Tổng thể, kết quả phân tích cho thấy sau khi loại bỏ các biến quan sát không đạt 

yêu cầu, mô hình đo lường đáp ứng đầy đủ các tiêu chí về độ tin cậy và giá trị hội tụ. Vì 

vậy, mô hình đủ điều kiện để tiếp tục thực hiện các bước đánh giá mô hình cấu trúc 

trong phân tích SEM-PLS 

Bảng 4.2. Kết quả đánh giá độ tin cậy và giá trị hội tụ của các thang đo tổng thể 
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Tên biến Biến 
quan sát 

Hệ số tải 
ngoài VIF Alpha rho_A CR AVE 

AR 

AR1 0.813 1.761 

0.849 0.85 0.898 0.689 
AR2 0.83 1.916 

AR3 0.819 1.868 

AR4 0.858 2.13 

CE 

CE1 0.854 2.207 

0.885 0.886 0.921 0.744 
CE2 0.861 2.25 

CE3 0.88 2.507 

CE4 0.854 2.232 

DOM 

DOM1 0.845 1.751 

0.811 0.813 0.888 0.726 DOM2 0.862 1.782 

DOM3 0.849 1.794 

DRM 

DRM1 0.851 1.747 

0.798 0.798 0.881 0.712 DRM2 0.853 1.765 

DRM3 0.828 1.617 

ERM 

ERM1 0.796 1.704 

0.846 0.847 0.896 0.684 
ERM2 0.837 1.896 

ERM3 0.835 1.967 

ERM4 0.84 1.982 

FOMO 

FOMO2 0.799 2.019 

0.896 0.917 0.919 0.655 

FOMO3 0.857 2.298 

FOMO4 0.849 2.321 

FOMO5 0.788 2.025 

FOMO6 0.786 1.894 

FOMO7 0.774 2.015 

IBB 

IBB1 0.859 2.269 

0.888 0.888 0.922 0.748 IBB2 0.861 2.272 

IBB3 0.865 2.329 
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Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Note: Hệ số tải ngoài (Outer loading) > 0.70 cho thấy các biến quan sát có mức 

độ đại diện tốt cho cấu trúc tiềm ẩn. VIF < 3.0 cho thấy không tồn tại hiện tượng đa 

cộng tuyến nghiêm trọng. Cronbach’s Alpha, rho_A và độ tin cậy tổng hợp (CR) đều 

lớn hơn 0.70, phản ánh độ tin cậy nội tại tốt của các thang đo. Giá trị phương sai trích 

trung bình (AVE) > 0.50 cho thấy mô hình đo lường đạt giá trị hội tụ. 

4.2.1.2 Đánh giá tính phân biệt của thang đo tổng thể 

Tiếp theo, tính phân biệt của các thang đo trong mô hình được đánh giá thông 

qua tiêu chí Fornell–Larcker (Fornell & Larcker, 1981) và tỷ lệ heterotrait–monotrait 

IBB4 0.873 2.415 

PF 

PF1 0.834 1.983 

0.866 0.866 0.908 0.713 
PF2 0.846 2.081 

PF3 0.849 2.102 

PF4 0.847 2.059 

PL 

PL1 0.816 1.844 

0.846 0.848 0.897 0.685 
PL2 0.826 1.836 

PL3 0.849 2.018 

PL4 0.818 1.836 

RE 

RE1 0.871 1.905 

0.814 0.816 0.89 0.729 RE2 0.829 1.648 

RE3 0.861 1.907 

SERM 

SERM 1 0.854 1.809 

0.824 0.824 0.895 0.74 SERM 2 0.866 1.947 

SERM 3 0.86 1.841 

SMRM 

SMRM1 0.808 1.759 

0.84 0.841 0.893 0.675 
SMRM2 0.829 1.876 

SMRM3 0.8 1.739 

SMRM4 0.85 2.001 

VRM 
VRM1 0.885 1.405 

0.699 0.701 0.869 0.768 
VRM2 0.868 1.405 



Nghiên cứu khoa học                                     Đại học Duy Tân 

                                                                             Trang 124 

(HTMT) (Henseler và cộng sự, 2015). Theo tiêu chí Fornell–Larcker, căn bậc hai của 

phương sai trích trung bình (√AVE) của mỗi cấu trúc cần lớn hơn các hệ số tương quan 

giữa cấu trúc đó và các cấu trúc còn lại trong mô hình. 

Kết quả trình bày trong bảng 4.3 cho thấy các giá trị √AVE nằm trên đường chéo 

chính đều lớn hơn các hệ số tương quan tương ứng ở các hàng và cột liên quan. Điều 

này cho thấy tiêu chí Fornell–Larcker được thỏa mãn đối với tất cả các cấu trúc trong 

mô hình, qua đó cung cấp bằng chứng ban đầu về tính phân biệt của các thang đo. Bên 

cạnh đó, nghiên cứu tiếp tục sử dụng tỷ lệ HTMT nhằm đánh giá tính phân biệt một cách 

nghiêm ngặt hơn. Kết quả HTMT trong bảng 4.3 cho thấy phần lớn các giá trị đều thấp 

hơn ngưỡng khuyến nghị 0,90. 
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Thể AR CE DOM DRM ERM FOMO IBB PF PL RE SERM SMRM VRM 

AR 0.83                         

CE 0.47 0.863                       

DOM 0.596 0.427 0.852                     

DRM 0.417 0.441 0.437 0.844                   

ERM 0.446 0.486 0.432 0.441 0.827                 

FOMO -0.065 -0.031 0.022 -0.011 -0.016 0.809               

IBB 0.574 0.551 0.59 0.443 0.503 0.149 0.865             

PF 0.427 0.658 0.414 0.423 0.469 -0.001 0.556 0.844           

PL 0.607 0.443 0.623 0.389 0.455 0.004 0.588 0.464 0.827         

RE 0.417 0.683 0.416 0.429 0.42 0 0.543 0.646 0.434 0.854       

SERM 0.461 0.469 0.465 0.455 0.455 0.029 0.519 0.463 0.459 0.443 0.86     

SMRM 0.419 0.462 0.399 0.463 0.455 0.034 0.462 0.436 0.437 0.434 0.465 0.822   

VRM 0.413 0.434 0.452 0.424 0.451 -0.005 0.481 0.4 0.496 0.408 0.42 0.421 0.877 

Bảng 4.3. Đánh giá tính phân biệt của thang đo tổng thể 
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HTMT    

AR                           
CE 0.541                         
DOM 0.716 0.502                       
DRM 0.506 0.524 0.542                     
ERM 0.525 0.561 0.521 0.536                   
FOMO 0.081 0.053 0.04 0.035 0.034                 
IBB 0.661 0.622 0.695 0.527 0.58 0.161               
PF 0.497 0.752 0.492 0.509 0.548 0.038 0.634             
PL 0.716 0.511 0.749 0.473 0.536 0.044 0.678 0.54           
RE 0.501 0.804 0.51 0.531 0.506 0.023 0.638 0.77 0.521         
SERM 0.549 0.549 0.566 0.56 0.545 0.038 0.607 0.548 0.549 0.54       
SMRM 0.496 0.536 0.482 0.567 0.54 0.046 0.536 0.51 0.517 0.524 0.559     
VRM 0.535 0.551 0.599 0.566 0.586 0.027 0.61 0.513 0.645 0.541 0.552 0.548   

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 
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Note: Các giá trị trên đường chéo thể hiện căn bậc hai của phương sai trích 

trung bình (√AVE); các giá trị ngoài đường chéo là hệ số tương quan giữa các cấu trúc. 

Tính phân biệt của thang đo được đảm bảo khi √AVE lớn hơn các hệ số tương quan và 

các giá trị HTMT nhỏ hơn 0,90. 

Để củng cố kết luận, nghiên cứu tiếp tục kiểm định tính phân biệt của thang đo 

thông qua HTMT suy luận bằng phương pháp bootstrapping. Kết quả cho thấy khoảng 

tin cậy 95% của tất cả các cặp cấu trúc đều không bao gồm giá trị 1,0. Do đó, kết quả 

này cung cấp thêm bằng chứng khẳng định tính phân biệt của các thang đo trong mô 

hình. 

Bảng 4.4. Kết quả HTMT suy luận với khoảng tin cậy 95% (Bootstrapping) 

 Original sample (O) Sample mean (M) 2.5% 97.5% 

CE <-> AR 0.541 0.541 0.481 0.597 

DOM <-> AR 0.716 0.716 0.667 0.762 

DOM <-> CE 0.502 0.502 0.439 0.561 

DRM <-> AR 0.506 0.506 0.439 0.573 

DRM <-> CE 0.524 0.524 0.46 0.585 

DRM <-> DOM 0.542 0.542 0.48 0.601 

ERM <-> AR 0.525 0.525 0.462 0.585 

ERM <-> CE 0.561 0.561 0.502 0.616 

ERM <-> DOM 0.521 0.521 0.456 0.585 

ERM <-> DRM 0.536 0.536 0.472 0.595 

FOMO <-> AR 0.081 0.091 0.047 0.154 

FOMO <-> CE 0.053 0.068 0.041 0.115 

FOMO <-> DOM 0.04 0.06 0.035 0.104 

FOMO <-> DRM 0.035 0.059 0.034 0.1 

FOMO <-> ERM 0.034 0.059 0.036 0.102 

IBB <-> AR 0.661 0.66 0.612 0.704 

IBB <-> CE 0.622 0.621 0.573 0.666 

IBB <-> DOM 0.695 0.695 0.649 0.739 

IBB <-> DRM 0.527 0.526 0.464 0.588 

IBB <-> ERM 0.58 0.579 0.524 0.632 



Nghiên cứu khoa học                                                                   Đại học Duy Tân 

                                                                    Trang 128 

IBB <-> FOMO 0.161 0.162 0.09 0.238 

PF <-> AR 0.497 0.497 0.433 0.559 

PF <-> CE 0.752 0.752 0.714 0.786 

PF <-> DOM 0.492 0.491 0.426 0.552 

PF <-> DRM 0.509 0.509 0.442 0.572 

PF <-> ERM 0.548 0.547 0.486 0.603 

PF <-> FOMO 0.038 0.06 0.037 0.097 

PF <-> IBB 0.634 0.633 0.581 0.682 

PL <-> AR 0.716 0.716 0.667 0.762 

PL <-> CE 0.511 0.511 0.455 0.564 

PL <-> DOM 0.749 0.748 0.699 0.793 

PL <-> DRM 0.473 0.473 0.407 0.533 

PL <-> ERM 0.536 0.536 0.477 0.594 

PL <-> FOMO 0.044 0.063 0.039 0.095 

PL <-> IBB 0.678 0.677 0.631 0.72 

PL <-> PF 0.54 0.539 0.48 0.595 

RE <-> AR 0.501 0.5 0.433 0.564 

RE <-> CE 0.804 0.804 0.765 0.84 

RE <-> DOM 0.51 0.509 0.443 0.574 

RE <-> DRM 0.531 0.531 0.466 0.595 

RE <-> ERM 0.506 0.505 0.435 0.569 

RE <-> FOMO 0.023 0.051 0.029 0.09 

RE <-> IBB 0.638 0.636 0.585 0.686 

RE <-> PF 0.77 0.77 0.725 0.81 

RE <-> PL 0.521 0.52 0.457 0.582 

SERM <-> AR 0.549 0.549 0.486 0.609 

SERM <-> CE 0.549 0.548 0.484 0.609 

SERM <-> DOM 0.566 0.567 0.503 0.631 

SERM <-> DRM 0.56 0.56 0.496 0.62 

SERM <-> ERM 0.545 0.545 0.48 0.606 

SERM <-> FOMO 0.038 0.061 0.033 0.116 
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SERM <-> IBB 0.607 0.606 0.55 0.66 

SERM <-> PF 0.548 0.547 0.486 0.605 

SERM <-> PL 0.549 0.549 0.486 0.61 

SERM <-> RE 0.54 0.539 0.474 0.603 

SMRM <-> AR 0.496 0.496 0.436 0.555 

SMRM <-> CE 0.536 0.535 0.478 0.589 

SMRM <-> DOM 0.482 0.482 0.414 0.546 

SMRM <-> DRM 0.567 0.566 0.506 0.626 

SMRM <-> ERM 0.54 0.54 0.478 0.598 

SMRM <-> FOMO 0.046 0.064 0.034 0.119 

SMRM <-> IBB 0.536 0.535 0.478 0.59 

SMRM <-> PF 0.51 0.51 0.446 0.57 

SMRM <-> PL 0.517 0.517 0.454 0.579 

SMRM <-> RE 0.524 0.524 0.461 0.585 

SMRM <-> SERM 0.559 0.559 0.497 0.616 

VRM <-> AR 0.535 0.535 0.463 0.602 

VRM <-> CE 0.551 0.551 0.483 0.617 

VRM <-> DOM 0.599 0.599 0.531 0.664 

VRM <-> DRM 0.566 0.567 0.493 0.637 

VRM <-> ERM 0.586 0.586 0.52 0.65 

VRM <-> FOMO 0.027 0.056 0.027 0.103 

VRM <-> IBB 0.61 0.61 0.544 0.674 

VRM <-> PF 0.513 0.513 0.444 0.58 

VRM <-> PL 0.645 0.645 0.578 0.708 

VRM <-> RE 0.541 0.54 0.47 0.608 

VRM <-> SERM 0.552 0.553 0.483 0.62 

VRM <-> SMRM 0.548 0.548 0.474 0.618 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Note: Bảng trình bày kết quả HTMT suy luận dựa trên bootstrapping với khoảng 

tin cậy 95%. Theo Henseler và cộng sự (2015), tính phân biệt được chấp nhận khi 

khoảng tin cậy HTMT không bao gồm giá trị 1,0. 
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Do đó, dựa trên kết quả nhất quán từ tiêu chí Fornell–Larcker, phân tích HTMT 

theo ngưỡng, cũng như HTMT suy luận bằng bootstrapping, có thể kết luận rằng mô 

hình đo lường trong nghiên cứu này đạt yêu cầu về tính phân biệt, và các thang đo được 

xem là phù hợp để tiếp tục phân tích mô hình cấu trúc. 

4.2.2 Đánh giá độ phù hợp và khả năng dự báo của mô hình cấu trúc tổng thể  

4.2.2.1. Đánh giá độ phù hợp mô hình cấu trúc tổng thể 

Độ phù hợp tổng thể của mô hình nghiên cứu được đánh giá thông qua các chỉ số 

phù hợp được đề xuất trong PLS-SEM, bao gồm SRMR, d_ULS, d_G và NFI. Kết quả 

trình bày trong bảng 4.5 cho thấy mô hình đạt mức độ phù hợp chấp nhận được trong 

bối cảnh phân tích remarketing, cảm xúc và nhận thức đến hành vi mua sắm ngẫu hứng 

trực tuyến của người tiêu dùng tại Việt Nam. 

Cụ thể, chỉ số SRMR của mô hình bão hòa (saturated model) đạt giá trị 0.033, 

thấp hơn ngưỡng khuyến nghị 0.08, cho thấy mức độ phù hợp tốt giữa ma trận hiệp 

phương sai quan sát và ma trận ước lượng (Hu & Bentler, 1999). Mặc dù SRMR của mô 

hình ước lượng (estimated model) đạt 0.072, thấp hơn ngưỡng đề xuất, song trong PLS-

SEM, SRMR chủ yếu được sử dụng như một chỉ báo tham khảo và cần được xem xét 

đồng thời với các chỉ số phù hợp khác (Henseler và cộng sự, 2015). Bên cạnh đó, các 

chỉ số d_ULS và d_G của mô hình bão hòa lần lượt đạt 1.314 và 0.607, cho thấy mức 

độ sai khác giữa ma trận quan sát và ma trận ước lượng nằm trong phạm vi chấp nhận 

được. So với mô hình bão hòa, các giá trị d_ULS (6.035) và d_G (0.829) của mô hình 

ước lượng có xu hướng cao hơn, phản ánh sự phức tạp gia tăng khi mô hình hóa các mối 

quan hệ nhân quả giữa các cấu trúc tiềm ẩn. Ngoài ra, chỉ số NFI của mô hình bão hòa 

đạt 0.866 và của mô hình ước lượng đạt 0.833. Mặc dù các giá trị này chưa đạt ngưỡng 

0.90 thường được sử dụng trong SEM dựa trên hiệp phương sai, nhưng theo Henseler 

và cộng sự (2015), trong bối cảnh PLS-SEM, các giá trị NFI dưới 0.90 vẫn có thể được 

chấp nhận, đặc biệt đối với các mô hình mang tính khám phá và có cấu trúc phức tạp.  

Tổng hợp các chỉ số trên cho thấy mô hình nghiên cứu đạt mức độ phù hợp tổng 

thể ở mức trung bình nhưng chấp nhận được, qua đó hỗ trợ việc sử dụng mô hình để 

kiểm định các mối quan hệ giả thuyết liên quan đến tác động remarketing, cảm xúc, 

nhận thức đối với hành vi mua sắm ngẫu hứng. 
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Bảng 4.5.Các thước đo đánh giá mức độ phù hợp của mô hình bậc 1 (Model Fit Indices) 

Model Fit Indices Saturated model Estimated model 

SRMR 0.033 0.072 

d_ULS 1.314 6.035 

d_G 0.607 0.829 

Chi-square 3082.106 3832.037 

NFI 0.866 0.833 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Note: SRMR = Standardized Root Mean Square Residual; d_ULS = squared 

Euclidean distance; d_G = geodesic distance; NFI = Normed Fit Index. Theo khuyến 

nghị, giá trị SRMR < 0,08 cho thấy mô hình đạt độ phù hợp chấp nhận được; giá trị 

NFI tiệm cận hoặc lớn hơn 0,90 phản ánh mức độ cải thiện của mô hình đề xuất so với 

mô hình cơ sở. Các chỉ số d_ULS và d_G được sử dụng như thước đo bổ trợ để đánh 

giá mức độ phù hợp tổng thể của mô hình trong PLS-SEM. 

4.2.2.2. Đánh giá khả năng dự báo mô hình cấu trúc tổng thể 

Bảng 4.6 trình bày các chỉ số đánh giá khả năng giải thích và khả năng dự báo 

của mô hình cấu trúc, bao gồm hệ số xác định R², R² hiệu chỉnh, chỉ số Q²predict, cùng 

với các thước đo sai số dự báo RMSE và MAE. Kết quả cho thấy mô hình đạt năng lực 

giải thích và dự báo ở mức trung bình đến khá. Cụ thể, các giá trị R² dao động từ 0.329 

đến 0.617, cho thấy các biến độc lập trong mô hình giải thích được từ 32.9% đến 61.7% 

biến thiên của các biến nội sinh. Trong đó, cấu trúc hành vi mua sắm ngẫu hứng trực 

tuyến (IBB) đạt giá trị R² cao nhất là 0.617 (R² hiệu chỉnh = 0.611), cho thấy đây là biến 

được giải thích tốt nhất trong mô hình. Các cấu trúc còn lại như AR, CE, DOM, PF, PL 

và RE có giá trị R² trong khoảng từ 0.329 đến 0.380, phản ánh mức độ giải thích trung 

bình. Bên cạnh đó, tất cả các giá trị Q²predict đều lớn hơn 0, dao động từ 0.319 đến 

0.450, cho thấy mô hình có khả năng dự báo ngoài mẫu đối với các biến nội sinh. Đáng 

chú ý, biến IBB tiếp tục có giá trị Q²predict cao nhất là 0.450, cho thấy năng lực dự báo 

tốt hơn tương đối so với các cấu trúc còn lại. Ngoài ra, các chỉ số sai số dự báo RMSE 

và MAE đều nằm trong khoảng từ 0.744 đến 0.827 và từ 0.590 đến 0.659. Trong đó, 

biến IBB có giá trị RMSE = 0.744 và MAE = 0.590, là mức thấp nhất trong các cấu trúc 
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được xem xét, qua đó hỗ trợ thêm cho nhận định rằng mô hình dự báo tốt nhất đối với 

biến này. Nhìn chung, dựa trên các giá trị R², R² hiệu chỉnh, Q²predict, RMSE và MAE, 

có thể kết luận rằng mô hình cấu trúc tổng thể đạt khả năng giải thích và dự báo phù 

hợp, đáp ứng yêu cầu cho việc tiếp tục kiểm định các mối quan hệ trong nghiên cứu.  

Bảng 4.6. Khả năng giải thích và dự báo của mô hình cấu trúc bậc 1 

 R2 
R2 

adjusted 
Q²predict RMSE MAE 

AR 0.337 0.333 0.329 0.822 0.652 

CE 0.38 0.376 0.371 0.795 0.629 

DOM 0.349 0.345 0.341 0.814 0.653 

IBB 0.617 0.611 0.45 0.744 0.59 

PF 0.349 0.346 0.342 0.814 0.656 

PL 0.372 0.369 0.364 0.8 0.644 

RE 0.329 0.325 0.319 0.827 0.659 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Note: R² phản ánh khả năng giải thích của mô hình (R² ≈ 0.25: trung bình; R² ≈ 

0.50: tốt; R² ≥ 0.75: mạnh). Q²_predict > 0 cho thấy mô hình có khả năng dự báo 

ngoài mẫu, với các giá trị trên 0.25 và 0.50 lần lượt phản ánh mức dự báo trung bình 

và tốt. RMSE và MAE là các chỉ số đánh giá sai số dự báo, trong đó giá trị thấp hơn 

thể hiện độ chính xác cao hơn (Hair và cộng sự, 2019; Henseler và cộng sự). 

4.2.3. Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc tổng thể 

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc bằng phương pháp PLS-SEM cho thấy đa số 

các mối quan hệ  tác động trực tiếp trong trong mô hình đều có ý nghĩa thống kê, với 

các hệ số đường dẫn ổn định và khoảng tin cậy BCaCl 95% không bao gồm giá trị 0 

(Bảng 4.7). Điều này cho thấy các mối quan hệ được đề xuất trong mô hình nhận được 

sự ủng hộ đáng kể từ dữ liệu thực nghiệm. Mô hình bậc một được sử dụng để làm rõ tác 

động riêng của từng hình thức remarketing đến từng thành phần cảm xúc và nhận thức.  
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Bảng 4.7. Kết quả kiểm định các giả thuyết trong mô hình bậc 1 

Hypothesis and 
Path 

Coefficient t-stat 
BCaCI 

f2 Remarks 
2.5% 97.5% 

DRM -> AR 0.13*** 3.749 0.062  0.196  0.017 Chấp nhận 

DRM -> CE 0.132*** 4.002 0.066  0.196  0.019 Chấp nhận 

DRM -> DOM 0.159*** 4.951 0.097  0.222  0.026 Chấp nhận 

DRM -> PF 0.129*** 3.813 0.062  0.195  0.017 Chấp nhận 

DRM -> PL 0.058 1.845 -0.006 0.118 0.003 
Không chấp 

nhận 

DRM -> RE 0.155*** 4.528 0.089  0.221  0.024 Chấp nhận 

ERM -> AR 0.176*** 5.323 0.113  0.242  0.03 Chấp nhận 

ERM -> CE 0.208*** 6.053 0.139  0.272  0.045 Chấp nhận 

ERM -> DOM 0.141*** 4.121 0.072  0.208  0.02 Chấp nhận 

ERM -> PF 0.208*** 6.14 0.142  0.272  0.043 Chấp nhận 

ERM -> PL 0.165*** 4.992 0.100  0.230  0.028 Chấp nhận 

ERM -> RE 0.136*** 3.848 0.069  0.205  0.018 Chấp nhận 

SERM -> AR 0.205*** 6.187 0.137 0.267  0.071 Chấp nhận 

SERM -> CE 0.179*** 5.221 0.113 0.249  0.066  Chấp nhận 

SERM -> DOM 0.207*** 5.825 0.136 0.278  0.091  Chấp nhận 

SERM -> PF 0.197*** 5.929 0.132 0.263  0.085 Chấp nhận 

SERM -> PL 0.183*** 5.315 0.112 0.249  0.051  Chấp nhận 

SERM -> RE 0.178*** 4.916 0.106 0.249  0.02  Chấp nhận 

SMRM -> AR 0.124*** 3.782 0.058 0.188  0.013  Chấp nhận 

SMRM -> CE 0.164*** 4.917 0.097 0.229  0.053  Chấp nhận 

SMRM -> DOM 0.081 2.268 -0.053 0.009 0.150 
Không chấp 

nhận 
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SMRM -> PF 0.144 4.183 -0.002 0.075 0.210 
Không chấp 

nhận 

SMRM -> PL 0.14*** 4.08 0.075 0.209  0.028  Chấp nhận 

SMRM -> RE 0.159*** 4.6 0.087 0.224  0.029  Chấp nhận 

VRM -> AR 0.141*** 4.037 0.072 0.206  0.022  Chấp nhận 

VRM -> CE 0.14*** 4.086 0.072 0.206  0.02  Chấp nhận 

VRM -> DOM 0.2*** 6.052 0.137 0.266  0.09 Chấp nhận 

VRM -> PF 0.108 3.262 -0.01 0.042 0.172 
Không chấp 

nhận 

VRM -> PL 0.261*** 7.587 0.196 0.330 0.121  Chấp nhận 

VRM -> RE 0.14*** 4.27 0.075 0.204  0.023  Chấp nhận 

AR -> IBB 0.182*** 6.337 0.126  0.238  0.045 Chấp nhận 

CE -> IBB 0.123*** 3.884 0.059  0.183  0.017 Chấp nhận 

DOM -> IBB 0.202*** 6.794 0.144  0.260  0.055 Chấp nhận 

PF -> IBB 0.145*** 4.673 0.083 0.204  0.045  Chấp nhận 

PL -> IBB 0.18*** 6.137 0.121 0.237  0.06 Chấp nhận 

RE -> IBB 0.136*** 4.316 0.075 0.198  0.028  Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Note: Hệ số đường dẫn được ước lượng bằng PLS-SEM; t-stat và khoảng tin cậy 

BCa 95% được tính bằng bootstrapping. Giả thuyết được chấp nhận khi khoảng tin cậy 

không bao gồm 0. ***, **, * tương ứng với p < 0.001, p < 0.01 và p < 0.05; f² phản ánh 

cỡ hiệu ứng (0.02: nhỏ; 0.15: trung bình; 0.35: lớn). 

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc bằng phương pháp PLS-SEM tại bảng 4.7 cho 

thấy phần lớn các mối quan hệ tác động trực tiếp trong mô hình đều có ý nghĩa thống 

kê. Nhìn chung, các hệ số đường dẫn mang dấu dương, trị số t-stat tương đối cao và 

phần lớn khoảng tin cậy BCa 95% không bao gồm giá trị 0. Điều này cho thấy đa số các 

giả thuyết nghiên cứu được dữ liệu thực nghiệm ủng hộ. 

Xét theo từng nhóm biến độc lập, kết quả cho thấy Email Remarketing (ERM) có 

ảnh hưởng dương và có ý nghĩa thống kê đến tất cả các biến cảm xúc và nhận thức, bao 



Nghiên cứu khoa học                                                                   Đại học Duy Tân 

                                                                    Trang 135 

gồm AR, CE, DOM, PF, PL và RE. Trong đó, tác động của ERM đến CE và PF là mạnh 

nhất với cùng hệ số β = 0.208, trong khi các tác động còn lại dao động từ β = 0.136 đến 

β = 0.176. Kết quả này cho thấy Email Remarketing có vai trò tương đối ổn định trong 

việc kích thích cả phản ứng cảm xúc lẫn quá trình xử lý nhận thức của người tiêu dùng. 

Đối với Display Remarketing (DRM), kết quả cho thấy DRM có ảnh hưởng dương 

và có ý nghĩa thống kê đến AR, CE, DOM, PF và RE. Trong đó, tác động mạnh nhất 

được ghi nhận đối với DOM với hệ số β = 0.159. Riêng mối quan hệ DRM -> PL không 

có ý nghĩa thống kê với β = 0.058 và t = 1.845, do đó giả thuyết này không được chấp 

nhận. Như vậy, Display Remarketing có khả năng tác động đến phần lớn phản ứng cảm 

xúc và nhận thức, ngoại trừ biến PL. 

Tương tự, Search Engine Remarketing (SERM) cho thấy ảnh hưởng dương và có 

ý nghĩa thống kê đến tất cả các biến trung gian gồm AR, CE, DOM, PF, PL và RE. 

Trong nhóm này, tác động mạnh nhất là SERM -> DOM với β = 0.207, tiếp theo là 

SERM -> AR với β = 0.205 và SERM -> PF với β = 0.197. Kết quả này cho thấy Search 

Engine Remarketing là một trong những hình thức remarketing có tác động tương đối 

mạnh và đồng đều đến cả khía cạnh cảm xúc lẫn nhận thức của người tiêu dùng. 

Đối với SMRM, phần lớn các giả thuyết được chấp nhận. Cụ thể, SMRM có ảnh 

hưởng tích cực đến AR (β = 0.124, t = 3.782), CE (β = 0.164, t = 4.917), PL (β = 0.144, 

t = 4.080) và RE (β = 0.159, t = 4.600). Tuy nhiên, hai mối quan hệ SMRM → DOM và 

SMRM → PF không đạt ý nghĩa thống kê theo khoảng tin cậy BCa 95% do khoảng tin 

cậy chứa giá trị 0, vì vậy hai giả thuyết này không được chấp nhận. 

Tương tự, Video Remarketing (VRM) cũng cho thấy ảnh hưởng dương đến các 

biến cảm xúc và nhận thức. Trong đó, tác động mạnh nhất là VRM -> PL với β = 0.261, 

tiếp theo là VRM -> DOM với β = 0.200. Tuy nhiên, mối quan hệ VRM → PF không 

được hỗ trợ do khoảng tin cậy BCa chứa 0.  

Đối với các biến trung gian tác động đến hành vi mua sắm ngẫu hứng trực tuyến 

(IBB), kết quả cho thấy cả nhóm biến cảm xúc và nhóm biến nhận thức đều có ảnh 

hưởng dương và có ý nghĩa thống kê. Cụ thể, trong nhóm cảm xúc, các mối quan hệ AR 

-> IBB, DOM -> IBB và PL -> IBB đều được chấp nhận; trong đó DOM -> IBB là mạnh 

nhất với β = 0.202. Trong nhóm nhận thức, các mối quan hệ CE -> IBB, PF -> IBB và 

RE -> IBB cũng đều được chấp nhận; trong đó PF -> IBB có hệ số lớn nhất với β = 

0.145. Kết quả này cho thấy cả yếu tố cảm xúc lẫn nhận thức đều góp phần thúc đẩy 
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hành vi mua sắm ngẫu hứng trực tuyến, trong đó cảm nhận kiểm soát (DOM) là yếu tố 

nổi bật nhất trong nhóm cảm xúc. 

Như vậy kết quả mô hình cấu trúc cho thấy các hình thức remarketing đều có khả 

năng kích hoạt phản ứng cảm xúc và nhận thức của người tiêu dùng, từ đó góp phần 

thúc đẩy hành vi mua sắm ngẫu hứng trực tuyến.  

4.3. Kết quả mô hình cấu trúc bậc 2  

 Mô hình bậc hai được sử dụng để kiểm định tác động tổng hợp của cấu trúc 

remarketing đến các cấu trúc bậc cao là cảm xúc, nhận thức và hành vi mua sắm ngẫu 

hứng. 

4.3.1. Kết quả đánh giá thang đo mô hình cấu trúc bậc 2   

4.3.1.1 Đánh giá độ tin cậy, tính hội tụ và tính phân biệt của thang đo biến phản xạ 

Bảng 4.8. Đánh giá độ tin cậy và giá trị của mô hình đo lường đối các biến phản xạ 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Tên biến 
Biến 

quan sát 

Hệ số 

tải 

ngoài 

VIF Alpha rho_A CR AVE 

IBB -  

reflective 

IBB 1 0.859 2.269 

0.888 0.888 0.922 0.748 
IBB 2 0.861 2.272 

IBB 3 0.866 2.329 

IBB 4 0.873 2.415 

FOMO – 

reflective 

FOMO 2 0.799 2.019 

0.896 0.917 0.919 0.655 

FOMO 3 0.857 2.298 

FOMO 4 0.849 2.321 

FOMO 5 0.788 2.025 

FOMO 6 0.786 1.894 

FOMO 7 0.774 2.015 
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Note: Hệ số tải nhân tố > 0.70 phản ánh độ tin cậy của biến quan sát. Giá trị VIF < 

3.00 cho thấy không có hiện tượng đa cộng tuyến. Độ tin cậy tổng hợp (CR) > 0.70 

đảm bảo tính nhất quán nội tại. AVE > 0.50 xác nhận giá trị hội tụ, trong khi HTMT < 

0.90 cho thấy tính phân biệt của các cấu trúc. 

Kết quả trình bày tại bảng 4.8 cho thấy mô hình đo lường đối với các biến phản 

xạ trong nghiên cứu, gồm hành vi mua sắm ngẫu hứng (IBB) và FOMO đều đáp ứng 

yêu cầu về độ tin cậy và giá trị hội tụ. Cụ thể, hệ số tải ngoài của các biến quan sát đều 

lớn hơn ngưỡng khuyến nghị 0.70, dao động từ 0.774 đến 0.873, cho thấy các biến quan 

sát phản ánh tốt các cấu trúc tiềm ẩn tương ứng. Bên cạnh đó, các giá trị VIF đều nhỏ 

hơn 3.0, với khoảng dao động từ 1.894 đến 2.415, cho thấy không có hiện tượng đa cộng 

tuyến nghiêm trọng giữa các biến quan sát trong mô hình đo lường. Kết quả này góp 

phần khẳng định tính ổn định của các ước lượng. Xét về độ tin cậy nội tại, thang đo IBB 

đạt Cronbach’s Alpha = 0.888, rho_A = 0.888 và CR = 0.922; trong khi thang đo FOMO 

đạt Cronbach’s Alpha = 0.896, rho_A = 0.917 và CR = 0.919. Tất cả các chỉ số này đều 

vượt ngưỡng khuyến nghị 0.70, cho thấy các thang đo có mức độ nhất quán nội tại tốt. 

Ngoài ra, giá trị AVE của thang đo IBB đạt 0.748 và của FOMO đạt 0.655, đều lớn hơn 

ngưỡng 0.50. Điều này cho thấy các cấu trúc tiềm ẩn giải thích được phần lớn phương 

sai của các biến quan sát, qua đó khẳng định giá trị hội tụ của các thang đo phản xạ trong 

mô hình. Từ các kết quả trên cho thấy mô hình đo lường đối với hai biến phản xạ IBB 

và FOMO đạt đầy đủ các tiêu chí về độ tin cậy và giá trị hội tụ, đủ điều kiện để tiếp tục 

thực hiện các bước phân tích tiếp theo trong mô hình cấu trúc. 

Kết quả tại bảng 4.9 cho thấy các giá trị √AVE trên đường chéo của ma trận 

Fornell–Larcker đều lớn hơn hệ số tương quan ngoài đường chéo. Cụ thể, giá trị √AVE 

của FOMO đạt 0.809, cao hơn hệ số tương quan giữa FOMO và hành vi mua sắm ngẫu 

hứng (0.149). Tương tự, giá trị √AVE của hành vi mua sắm ngẫu hứng đạt 0.865, cũng 

lớn hơn hệ số tương quan với FOMO. Kết quả này cho thấy hai cấu trúc phản xạ trong 

mô hình có sự phân biệt rõ ràng và đạt yêu cầu về giá trị phân biệt theo tiêu chí Fornell–

Larcker.Bên cạnh đó, giá trị phân biệt tiếp tục được xem xét thông qua chỉ số HTMT, 

vốn được xem là tiêu chí nghiêm ngặt hơn trong đánh giá giá trị phân biệt của các cấu 

trúc phản xạ (Henseler và cộng sự, 2015). Kết quả cho thấy giá trị HTMT giữa các cấu 

trúc đều thấp hơn ngưỡng khuyến nghị 0.90, qua đó tiếp tục khẳng định rằng các cấu 

trúc trong mô hình có sự khác biệt khái niệm rõ ràng. 
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Bảng 4.9. Đánh giá tính phân biệt của mô hình bậc hai theo tiêu chí Fornell–Larcker 

Fornell and Lacker FOMO Hành vi mua sắm ngẫu hứng 

FOMO 0.809  

Hành vi mua sắm ngẫu hứng 0.149 0.865 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Note: Các giá trị trên đường chéo là căn bậc hai của phương sai trích trung bình 

(√AVE); các giá trị ngoài đường chéo là hệ số tương quan giữa các cấu trúc. Tính 

phân biệt được đảm bảo khi √AVE lớn hơn các hệ số tương quan tương ứng. 

Bên cạnh đó, giá trị phân biệt tiếp tục được xem xét thông qua chỉ số HTMT, vốn 

được xem là tiêu chí nghiêm ngặt hơn trong đánh giá giá trị phân biệt của các cấu trúc 

phản xạ (Henseler và cộng sự, 2015). Kết quả cho thấy giá trị HTMT giữa các cấu trúc 

đều thấp hơn ngưỡng khuyến nghị 0.90, qua đó tiếp tục khẳng định rằng các cấu trúc 

trong mô hình có sự khác biệt khái niệm rõ ràng. 

Kết quả tại bảng 4.10 cho thấy giá trị HTMT giữa FOMO và hành vi mua sắm ngẫu 

hứng đạt 0.161, thấp hơn đáng kể so với ngưỡng khuyến nghị 0.90. Điều này cho thấy 

hai cấu trúc phản xạ trong mô hình đạt yêu cầu về giá trị phân biệt theo tiêu chí HTMT. 

Bảng 4.10. Đánh giá tính phân biệt của mô hình bậc hai theo chỉ số HTMT 

HTMT FOMO 
Hành vi mua sắm 

ngẫu hứng 

FOMO x 

cảm xúc 

FOMO x 

nhận thức 

FOMO         

Hành vi mua sắm 

ngẫu hứng 
0.161    

FOMO x Cảm xúc 0.12 0.167   

FOMO x Nhận thức 0.107 0.211 0.598  

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Note: HTMT (Heterotrait–Monotrait ratio) được sử dụng để đánh giá tính phân biệt 

của thang đo. Các giá trị HTMT nhỏ hơn 0,90 cho thấy tính phân biệt đạt yêu cầu. 

Nhìn chung, kết quả từ cả hai phương pháp đánh giá, gồm tiêu chí Fornell–

Larcker và chỉ số HTMT, đều nhất quán trong việc khẳng định giá trị phân biệt của các 
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biến phản xạ trong mô hình. Điều này cho thấy các cấu trúc tiềm ẩn được đo lường một 

cách độc lập và rõ ràng, tạo cơ sở để tiếp tục thực hiện các bước kiểm định mô hình cấu 

trúc trong phân tích SEM-PLS. 

4.3.1.2 Đánh giá của thang đo biến cấu tạo  

Sau khi đánh giá mô hình đo lường đối với các biến phản xạ, nghiên cứu tiếp tục 

xem xét mô hình đo lường của các biến cấu tạo bậc cao trong mô hình. Khác với thang 

đo phản xạ, việc đánh giá thang đo cấu tạo không tập trung vào độ tin cậy nội tại hay 

giá trị hội tụ, mà chủ yếu dựa trên mức độ đóng góp của từng thành phần vào cấu trúc 

bậc cao thông qua outer weight, đồng thời kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến giữa các 

thành phần thông qua chỉ số VIF. Kết quả đánh giá được trình bày tại bảng 4.11. 

Kết quả tại bảng 4.11 cho thấy các biến cấu tạo bậc cao gồm Cảm xúc, nhận thức 

và remarketing đều đạt yêu cầu đánh giá. Cụ thể, tất cả các thành phần bậc thấp đều có 

outer weight dương, cho thấy sự đóng góp cùng chiều vào cấu trúc bậc cao tương ứng. 

Trong cấu trúc Cảm xúc, PL có mức đóng góp lớn nhất (0.408); trong cấu trúc Nhận 

thức, CE đóng góp mạnh nhất (0.422); còn trong cấu trúc Remarketing, SERM có outer 

weight cao nhất (0.337). Đồng thời, các giá trị VIF đều nhỏ hơn 3.0, dao động từ 1.454 

đến 2.210, cho thấy không có hiện tượng đa cộng tuyến nghiêm trọng giữa các thành 

phần cấu tạo. Như vậy, các thang đo cấu tạo trong mô hình đạt yêu cầu và đủ điều kiện 

để tiếp tục phân tích mô hình cấu trúc. 

Bảng 4.11. Kết quả đánh giá thang đo cấu tạo của các biến bậc cao 

Biến bậc cao Thành phần bậc thấp Outer weight VIF 

Cảm xúc 
AR 0.363 1.806 

DOM 0.391 1.863 
PL 0.408 1.903 

Nhận thức 
CE 0.422 2.210 
PF 0.405 2.023 
RE 0.307 2.148 

Remarketing 

DRM 0.196 1.518 
ERM 0.299 1.538 

SERM 0.337 1.533 
SMRM 0.219 1.544 
VRM 0.285 1.454 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 
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Note: Các biến bậc cao trong mô hình gồm Cảm xúc, nhận thức và remarketing được 

mô hình hóa theo hướng cấu tạo. Do đó, việc đánh giá thang đo tập trung vào outer 

weight nhằm xem xét mức độ đóng góp của từng thành phần bậc thấp vào cấu trúc bậc 

cao, đồng thời sử dụng chỉ số VIF để kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến. Giá trị VIF < 

3.0 cho thấy không có hiện tượng đa cộng tuyến nghiêm trọng giữa các thành phần 

cấu tạo. 

4.3.2. Đánh giá độ phù hợp và khả năng dự báo của mô hình cấu trúc bậc 2 

4.3.2.1. Đánh giá độ phù hợp mô hình cấu trúc bậc 2 

Bảng 4.12. Các thước đo đánh giá mức độ phù hợp của mô hình cấu trúc bậc 2 (Model 

Fit Indices) 

Chỉ số Mô hình bão hòa Mô hình ước lượng 

SRMR 0.03 0.036 

d_ULS 0.21 0.292 

d_G 0.085 0.089 

Chi-square 405.613 416.827 

NFI 0.958 0.957 
Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Kết quả đánh giá độ phù hợp tổng thể của mô hình cấu trúc bậc hai được trình 

bày trong bảng 4.12 cho thấy mô hình đạt mức độ phù hợp chấp nhận được. Cụ thể, chỉ 

số SRMR của mô hình ước lượng đạt 0.036, thấp hơn ngưỡng khuyến nghị 0.08, cho 

thấy mức độ sai khác giữa ma trận tương quan quan sát và ma trận tương quan ước lượng 

là thấp; từ đó phản ánh mô hình có mức độ phù hợp tốt với dữ liệu nghiên cứu. Bên cạnh 

đó, chỉ số d_ULS và d_G của mô hình ước lượng lần lượt đạt 0.292 và 0.089. So với mô 

hình bão hòa, các giá trị tương ứng là 0.210 và 0.085, cho thấy mức chênh lệch không 

lớn. Tuy nhiên, về mặt phương pháp luận, việc đánh giá hai chỉ số này cần được xem 

xét thận trọng và nên kết hợp với kết quả bootstrap để đưa ra kết luận chặt chẽ hơn về 

độ phù hợp của mô hình (Henseler và cộng sự, 2015). Ngoài ra, chỉ số NFI đạt 0.958 

đối với mô hình bão hòa và 0.957 đối với mô hình ước lượng, cho thấy mô hình có mức 

độ phù hợp tương đối cao. Nhìn chung, dựa trên các chỉ số SRMR, d_ULS, d_G và NFI, 

có thể kết luận rằng mô hình cấu trúc bậc hai đạt mức độ phù hợp tổng thể chấp nhận 
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được, đáp ứng yêu cầu để tiếp tục phân tích và diễn giải các mối quan hệ trong mô hình 

nghiên cứu. 

4.3.2.2. Đánh giá khả năng dự báo mô hình cấu trúc bậc 2 

Kết quả đánh giá khả năng giải thích và dự báo của mô hình cấu trúc bậc hai 

trong bảng 4.13 cho thấy mô hình đạt năng lực giải thích và dự báo ở mức trung bình 

đến khá đối với các biến nội sinh. Cụ thể, đối với biến cảm xúc, giá trị R² = 0.472 và R² 

hiệu chỉnh = 0.471 cho thấy mô hình giải thích được khoảng 47.2% biến thiên của biến 

này. Đồng thời, chỉ số Q²predict = 0.469 lớn hơn 0, cho thấy mô hình có khả năng dự 

báo ngoài mẫu đối với biến cảm xúc. Bên cạnh đó, các chỉ số RMSE = 0.731 và MAE 

= 0.588 cho thấy sai số dự báo ở mức chấp nhận được. 

Đối với biến nhận thức, mô hình đạt R² = 0.452 và R² hiệu chỉnh = 0.451, phản 

ánh khả năng giải thích ở mức trung bình. Chỉ số Q²predict = 0.448 tiếp tục cho thấy mô 

hình có khả năng dự báo ngoài mẫu đối với biến này. Đồng thời, các giá trị RMSE = 

0.745 và MAE = 0.592 cho thấy mức sai số dự báo không lớn. 

Đối với biến hành vi mua sắm ngẫu hứng, mô hình đạt R² = 0.628 và R² hiệu 

chỉnh = 0.625, cho thấy khả năng giải thích khá tốt; nghĩa là khoảng 62.8% biến thiên 

của hành vi mua sắm ngẫu hứng được giải thích bởi các biến trong mô hình. Chỉ số 

Q²predict = 0.452 cho thấy mô hình có khả năng dự báo ngoài mẫu đối với biến phụ 

thuộc này. Đồng thời, các chỉ số RMSE = 0.743 và MAE = 0.591 tiếp tục củng cố nhận 

định rằng sai số dự báo của mô hình ở mức chấp nhận được. 

Nhìn chung, các giá trị R², R² hiệu chỉnh và Q²predict cho thấy mô hình cấu trúc 

bậc hai có khả năng giải thích tương đối tốt và có ý nghĩa dự báo ngoài mẫu đối với các 

biến nội sinh, đặc biệt là đối với hành vi mua sắm ngẫu hứng. Các chỉ số sai số dự báo 

RMSE và MAE cũng hỗ trợ thêm cho kết luận rằng mô hình có năng lực dự báo ở mức 

phù hợp, đáp ứng yêu cầu để tiếp tục diễn giải các quan hệ trong mô hình nghiên cứu. 

Bảng 4.13. Khả năng giải thích và dự báo của mô hình cấu trúc bậc 2 

 R2 R2 adjusted Q²predict RMSE MAE 

Cảm xúc 0.472 0.471 0.469 0.731 0.588 

Nhận thức 0.452 0.451 0.448 0.745 0.592 

Hành vi mua sắm ngẫu hứng 0.628 0.625 0.452 0.743 0.591 
Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 
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Note: R² phản ánh khả năng giải thích của mô hình (R² ≈ 0.25: trung bình; R² ≈ 0.50: 

tốt; R² ≥ 0.75: mạnh). Q²_predict > 0 cho thấy mô hình có khả năng dự báo ngoài 

mẫu, với các giá trị trên 0.25 và 0.50 lần lượt phản ánh mức dự báo trung bình và tốt. 

RMSE và MAE là các chỉ số đánh giá sai số dự báo, trong đó giá trị thấp hơn thể hiện 

độ chính xác cao hơn (Hair và cộng sự, 2019; Henseler và cộng sự). 

4.3.3. Kết quả kiểm định giả thuyết mô hình cấu trúc bậc 2  

Bảng 4.14. Kết quả kiểm định các giả thuyết trực tiếp trong mô hình cấu trúc bậc 2 

Hypothesis and Path Coefficient t-stat 
BCaCI 

f2 Remarks 
2.5% 97.5% 

H1: Remarketing -> Hành vi 

mua sắm ngẫu hứng 
0.192*** 5.78 0.126  0.255  0.041 Chấp nhận 

H2: Remarketing -> Cảm 

xúc 
0.687*** 38.703 0.651  0.721  0.894 Chấp nhận 

H3: Remarketing -> Nhận 

thức 
0.672*** 34.151 0.631  0.707  0.824 Chấp nhận 

H4: Cảm xúc -> Hành vi 

mua sắm ngẫu hứng 
0.402*** 14.727 0.350  0.456  0.219 Chấp nhận 

H5: Nhận thức -> Hành vi 

mua sắm ngẫu hứng 
0.275*** 9.934 0.221  0.329  0.107 Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Note: Hệ số đường dẫn được ước lượng bằng PLS-SEM. Giá trị t-stat và 

khoảng tin cậy BCa 95% (2.5%–97.5%) được tính bằng phương pháp bootstrapping. 

Giả thuyết được chấp nhận khi khoảng tin cậy không bao gồm giá trị 0. Các dấu ***, 

**, * lần lượt tương ứng với mức ý nghĩa p < 0.001, p < 0.01 và p < 0.05. Chỉ số f² 

phản ánh cỡ hiệu ứng của từng mối quan hệ (0.02: nhỏ; 0.15: trung bình; 0.35: lớn). 

Bảng 4.14 trình bày kết quả kiểm định các giả thuyết trực tiếp trong mô hình cấu 

trúc bậc hai. Kết quả cho thấy cả năm giả thuyết H1, H2, H3, H4 và H5 đều được chấp 

nhận, do tất cả các hệ số đường dẫn đều mang dấu dương, có giá trị t lớn và khoảng tin 

cậy BCa 95% đều không bao gồm giá trị 0. Cụ thể, cảm xúc có tác động tích cực đến 

hành vi mua sắm ngẫu hứng với hệ số đường dẫn β = 0.402, giá trị t = 14.727 và khoảng 
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tin cậy BCa 95% từ 0.350 đến 0.456. Đồng thời, kích thước hiệu ứng f² = 0.219 cho thấy 

tác động này đạt mức trung bình. Bên cạnh đó, nhận thức cũng tác động tích cực đến 

hành vi mua sắm ngẫu hứng với β = 0.275, t = 9.934, khoảng tin cậy BCa 95% từ 0.221 

đến 0.329, và kích thước hiệu ứng f² = 0.107, phản ánh mức ảnh hưởng nhỏ đến trung 

bình. Đối với các tác động xuất phát từ remarketing, kết quả cho thấy remarketing ảnh 

hưởng tích cực và đáng kể đến cảm xúc (β = 0.687; t = 38.703; BCaCI [0.651; 0.721]; 

f² = 0.894) và đến nhận thức (β = 0.672; t = 34.151; BCaCI [0.631; 0.707]; f² = 0.824). 

Với các giá trị f² đều vượt ngưỡng 0.35, hai mối quan hệ này có kích thước hiệu ứng 

lớn, cho thấy remarketing đóng vai trò quan trọng trong việc kích hoạt cả phản ứng cảm 

xúc lẫn nhận thức của người tiêu dùng. Ngoài ra, remarketing cũng tác động trực tiếp 

đến hành vi mua sắm ngẫu hứng với β = 0.192, t = 5.780, khoảng tin cậy BCa 95% từ 

0.126 đến 0.255, và kích thước hiệu ứng f² = 0.041. Kết quả này cho thấy tác động trực 

tiếp là dương và có ý nghĩa thống kê, nhưng kích thước hiệu ứng còn nhỏ. Điều này hàm 

ý rằng ảnh hưởng của remarketing đến hành vi mua sắm ngẫu hứng có thể không chỉ 

diễn ra trực tiếp mà còn được truyền dẫn thông qua các biến trung gian như cảm xúc và 

nhận thức. Tóm lại, các kết quả trên cho thấy remarketing là yếu tố dự báo quan trọng 

trong mô hình, tác động mạnh đến cảm xúc và nhận thức, đồng thời góp phần thúc đẩy 

hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

Bảng 4.15. Kết quả kiểm định các giả thuyết trung gian trong mô hình cấu trúc bậc 2 

Hypothesis and Path Coefficient t-stat 
Bcaci 

Remarks 
2.5% 97.5% 

H8: Remarketing -> Cảm xúc 

-> Hành vi mua sắm ngẫu 

hứng 

0.276*** 13.673 0.237 0.318 Chấp nhận 

H9:  Remarketing -> Nhận 

thức-> Hành vi mua sắm ngẫu 

hứng 

0.185*** 9.244 0.148 0.226 Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Note: Hệ số đường dẫn được ước lượng bằng PLS-SEM. Giá trị t-stat và 

khoảng tin cậy BCa 95% (2.5%–97.5%) được tính bằng phương pháp bootstrapping. 
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Giả thuyết được chấp nhận khi khoảng tin cậy không bao gồm giá trị 0. Các dấu ***, 

**, * lần lượt tương ứng với mức ý nghĩa p < 0.001, p < 0.01 và p < 0.05. 

Bảng 4.15 cho thấy hai giả thuyết trung gian H8 và H9 đều được chấp nhận, do 

các khoảng tin cậy BCa 95% đều không chứa giá trị 0. Cụ thể, H8 khẳng định 

remarketing tác động gián tiếp đến hành vi mua sắm ngẫu hứng thông qua cảm xúc (β 

= 0.276; t = 13.673; BCaCI [0.237; 0.318]). H9 cũng được chấp nhận khi remarketing 

tác động gián tiếp đến hành vi mua sắm ngẫu hứng thông qua nhận thức (β = 0.185; t = 

9.244; BCaCI [0.148; 0.226]). Trong đó, tác động trung gian thông qua cảm xúc mạnh 

hơn so với nhận thức. Nhìn chung, kết quả cho thấy cảm xúc và nhận thức đều là những 

cơ chế trung gian quan trọng trong việc truyền dẫn ảnh hưởng của remarketing đến hành 

vi mua sắm ngẫu hứng. Như vậy, kết quả này khẳng định nhận thức và cảm xúc là cơ 

chế trung gian quan trọng, thông qua đó remarketing ảnh hưởng đến hành vi mua sắm 

ngẫu hứng trong mô hình nghiên cứu. Phát hiện này làm rõ con đường tác động gián 

tiếp của hoạt động remarketing đến hành vi mua bốc đồng của người mua hàng. 

Bảng 4.16. Kết quả kiểm định các giả thuyết điều tiết trong mô hình cấu trúc bậc 2 

Hypothesis and Path Coefficient t-stat 
BCaCI 

f2 Remarks 
2.5% 97.5% 

H6: FOMO x Cảm xúc 

-> Hành vi mua sắm 

ngẫu hứng 

0.082** 3.254 0.033  0.132  0.011 Chấp nhận 

H7: FOMO x Nhận thức 

-> Hành vi mua sắm 

ngẫu hứng 

0.145*** 5.896* 0.098  0.195  0.036 Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Note: Hệ số đường dẫn được ước lượng bằng PLS-SEM. Giá trị t-stat và 

khoảng tin cậy BCa 95% (2.5%–97.5%) được tính bằng phương pháp bootstrapping. 

Giả thuyết được chấp nhận khi khoảng tin cậy không bao gồm giá trị 0. Các dấu ***, 

**, * lần lượt tương ứng với mức ý nghĩa p < 0.001, p < 0.01 và p < 0.05. Chỉ số f² 

phản ánh cỡ hiệu ứng của từng mối quan hệ (0.02: nhỏ; 0.15: trung bình; 0.35: lớn). 

Bảng 4.16 trình bày kết quả kiểm định các giả thuyết điều tiết trong mô hình cấu 

trúc bậc hai. Kết quả cho thấy cả hai giả thuyết điều tiết H6 và H7 đều được chấp nhận, 
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do các hệ số tương tác đều mang dấu dương, có giá trị t đạt mức ý nghĩa thống kê và 

khoảng tin cậy BCa 95% đều không bao gồm giá trị 0. 

Cụ thể, giả thuyết H6 kiểm định vai trò điều tiết của FOMO trong mối quan hệ 

giữa cảm xúc và hành vi mua sắm ngẫu hứng. Kết quả phân tích cho thấy giả thuyết này 

được chấp nhận với hệ số tương tác β = 0.082, giá trị t = 3.254 và khoảng tin cậy BCa 

95% từ 0.033 đến 0.132. Hệ số tương tác dương cho thấy FOMO điều tiết cùng chiều 

mối quan hệ giữa cảm xúc và hành vi mua sắm ngẫu hứng, tức là khi mức độ FOMO 

tăng lên thì tác động của cảm xúc đến hành vi mua sắm ngẫu hứng cũng tăng theo. Kết 

quả này được thể hiện rõ hơn qua Simple Slopes Plot của H6. Cả ba đường hồi quy tại 

mức FOMO thấp, trung bình và cao đều có độ dốc dương, cho thấy cảm xúc luôn tác 

động cùng chiều đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. Tuy nhiên, độ dốc của đường hồi quy 

tăng dần từ mức FOMO thấp đến mức FOMO cao, trong đó đường tại mức FOMO cao 

dốc nhất, còn đường tại mức FOMO thấp thoải hơn. Điều này hàm ý rằng cùng một mức 

gia tăng về cảm xúc, nhóm có FOMO cao sẽ có xu hướng gia tăng hành vi mua sắm 

ngẫu hứng mạnh hơn so với nhóm có FOMO thấp. Trên Johnson–Neyman Plot, hiệu 

ứng có điều kiện của cảm xúc đối với hành vi mua sắm ngẫu hứng duy trì theo hướng 

dương trên toàn bộ miền giá trị quan sát của FOMO và vùng ý nghĩa thống kê bao phủ 

toàn bộ dải giá trị FOMO quan sát được, cho thấy FOMO có xu hướng làm gia tăng tác 

động của cảm xúc lên hành vi mua sắm ngẫu hứng trên toàn bộ phạm vi nghiên cứu. Dù 

vậy, khoảng cách giữa các đường dốc trong đồ thị không quá lớn, phù hợp với chỉ số f² 

= 0.011, cho thấy kích thước hiệu ứng của mối quan hệ điều tiết này rất yếu, thấp hơn 

ngưỡng của mức hiệu ứng nhỏ. Ngoài ra, biểu đồ phần dư cho mô hình H6 cho thấy 

phần dư phân bố khá ngẫu nhiên quanh đường 0, đường LOWESS tương đối phẳng và 

chỉ dao động nhẹ; cùng với đó, mô hình đạt R² = 0.517 và RMSE = 0.697. Điều này cho 

thấy mô hình có mức giải thích tương đối khá và không xuất hiện dấu hiệu sai lệch 

nghiêm trọng trong chẩn đoán phần dư, dù tác động điều tiết của H6 về mặt thực tiễn 

vẫn còn hạn chế. 
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Hình 4.1. Hình minh họa chi tiết hiệu ứng điều tiết của FOMO trong mối quan hệ giữa 

cảm xúc và hành vi mua sắm ngẫu hứng 

 
Đối với giả thuyết H7, kết quả cũng cho thấy FOMO có vai trò điều tiết tích cực 

trong mối quan hệ giữa nhận thức và hành vi mua sắm ngẫu hứng. Cụ thể, hệ số tương 

tác đạt β = 0.145, giá trị t = 5.896 và khoảng tin cậy BCa 95% từ 0.098 đến 0.195, qua 

đó khẳng định giả thuyết H7 được chấp nhận. Kết quả này cho thấy khi mức độ FOMO 

tăng lên, ảnh hưởng của nhận thức đến hành vi mua sắm ngẫu hứng cũng trở nên mạnh 

hơn. Điều này được minh họa rất rõ trong Simple Slopes Plot của H7. Tại mức FOMO 

thấp, đường hồi quy giữa nhận thức và hành vi mua sắm ngẫu hứng có độ dốc khá nhỏ, 

gần như thoải, cho thấy khi FOMO thấp thì nhận thức chưa tạo ra sự gia tăng mạnh trong 

hành vi mua sắm ngẫu hứng. Ngược lại, ở mức FOMO trung bình và đặc biệt là mức 

FOMO cao, độ dốc của đường hồi quy tăng rõ rệt, trong đó đường tại mức FOMO cao 

là dốc nhất. Mẫu hình này cho thấy FOMO đã khuếch đại đáng kể tác động của nhận 

thức lên hành vi mua sắm ngẫu hứng. Trên Johnson–Neyman Plot, hiệu ứng có điều 

kiện của nhận thức tăng dần theo mức FOMO và duy trì ý nghĩa thống kê trên phần lớn 

phạm vi giá trị quan sát được, đặc biệt rõ rệt ở vùng FOMO trung bình đến cao. Chi tiết 

này đặc biệt quan trọng, vì nó cho thấy vai trò điều tiết của FOMO trong H7 không chỉ 

là một hiệu ứng tổng quát, mà còn mạnh lên rõ rệt khi FOMO đạt mức đủ cao. So với 

H6, đồ thị H7 thể hiện sự tách biệt giữa các đường dốc rõ hơn, qua đó phản ánh trực 

quan một tác động điều tiết mạnh hơn. Tuy vậy, với f² = 0.036, kích thước hiệu ứng của 

H7 vẫn chỉ ở mức nhỏ. Kết quả chẩn đoán phần dư của mô hình H7 cũng cho thấy các 

điểm dữ liệu phân bố tương đối tập trung quanh trục 0, dù đường LOWESS có dao động 
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nhẹ hơn ở vùng fitted values cao; mô hình đạt R² = 0.456 và RMSE = 0.740. Nhìn chung, 

mô hình vẫn đạt mức phù hợp chấp nhận được, đồng thời củng cố thêm kết luận rằng 

FOMO điều tiết mối quan hệ giữa nhận thức và hành vi mua sắm ngẫu hứng theo hướng 

tích cực. 

Hình 4.2. Hình minh họa chi tiết hiệu ứng điều tiết của FOMO trong mối quan hệ giữa 

nhận thức và hành vi mua sắm ngẫu hứng 

 
So sánh giữa hai giả thuyết cho thấy FOMO đều đóng vai trò điều tiết tích cực 

trong cả hai mối quan hệ, nhưng mức độ điều tiết của FOMO đối với mối quan hệ giữa 

nhận thức và hành vi mua sắm ngẫu hứng (H7) mạnh hơn so với mối quan hệ giữa cảm 

xúc và hành vi mua sắm ngẫu hứng (H6). Điều này được thể hiện nhất quán qua cả kết 

quả định lượng lẫn đồ thị tương tác: H7 có hệ số tương tác lớn hơn (β = 0.145 so với 

0.082), giá trị t cao hơn (5.896 so với 3.254), kích thước hiệu ứng lớn hơn (f² = 0.036 so 

với 0.011), đồng thời trong đồ thị simple slopes, mức độ phân kỳ giữa các đường hồi 

quy ở H7 cũng rõ hơn so với H6. Bên cạnh đó, Johnson–Neyman Plot của H7 cho thấy 

ý nghĩa thống kê của hiệu ứng phụ thuộc rõ ràng vào mức FOMO, đặc biệt mạnh ở vùng 

FOMO trung bình đến cao, trong khi ở H6, vùng ý nghĩa xuất hiện ổn định hơn nhưng 

chênh lệch cường độ tác động giữa các mức FOMO không lớn. Như vậy, kết quả cho 

thấy FOMO điều tiết cùng chiều trong cả hai mối quan hệ. Tuy nhiên, mức độ điều tiết 

đối với mối quan hệ giữa nhận thức và hành vi mua sắm ngẫu hứng mạnh hơn so với 

mối quan hệ giữa cảm xúc và hành vi mua sắm ngẫu hứng.  

4.4. Kết quả phân tích IPMA 

Hình 4.3. Kết quả bảng hiệu suất (IPMA) của mô hình cấu trúc tổng thể 
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Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Bảng 4.17. Kết quả bảng hiệu suất (IPMA)  

 Tầm quan trọng Hiệu suất 

AR 0.182 47.896 

CE 0.123 58.522 

DOM 0.202 46.688 

DRM 0.122 32.471 

ERM 0.164 30.293 

FOMO 0.132 53.698 

PF 0.145 57.942 

PL 0.18 49.767 

RE 0.136 56.996 

SERM 0.187 38.008 

SMRM 0.127 35.878 

VRM 0.165 34.16 

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả 

Results of the Importance–Performance Map Analysis
(Constructs)

Dependent variable: Impulse Buying Behavior

Data Summary

Construct Importance
(Total Effects)

Performance
(Index Values) Quadrant

REMARKETING 0.651 35.589 Maintain

AFFECTIVE 0.399 47.124 Maintain

COGNITIVE 0.274 54.546 Possible Overkill

FOMO 0.132 53.698 Low Priority

Mean 0.364 47.739 —

Reference Lines
Mean Importance (horizontal dashed line): 0.364

Mean Performance (vertical dashed line): 47.739

Quadrant Interpretation
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Ở cấp độ cấu trúc, Remarketing là yếu tố có mức độ quan trọng cao nhất trong 
mô hình IPMA với tổng hiệu ứng đạt 0.651, tiếp theo là trạng thái cảm xúc (0.399) và 
trạng thái nhận thức (0.274), trong khi FOMO có mức độ quan trọng tương đối thấp 
(0.132). Kết quả này cho thấy các hoạt động remarketing đóng vai trò trung tâm trong 
việc thúc đẩy hành vi mua sắm ngẫu hứng của người tiêu dùng trẻ, đồng thời ảnh hưởng 
thông qua cả cơ chế cảm xúc và nhận thức. 

Xét về tầm quan trọng, DOM là yếu tố có ảnh hưởng nổi bật nhất đến hành vi 
mua sắm ngẫu hứng với giá trị 0.202. Xếp sau là SERM (0.187), AR (0.182), PL (0.180), 
VRM (0.165) và ERM (0.164). Điều này cho thấy trong số các yếu tố được xem xét, 
cảm nhận kiểm soát, sự hưng phấn, sự hài lòng và một số hình thức remarketing, đặc 
biệt là search engine remarketing, đóng vai trò đáng kể trong việc thúc đẩy hành vi mua 
sắm ngẫu hứng của người tiêu dùng. 

Ở khía cạnh hiệu suất thực hiện, nhóm yếu tố nhận thức thể hiện mức độ nổi trội 
hơn so với các biến còn lại. Cụ thể, CE đạt mức hiệu suất cao nhất với giá trị 58.522, 
tiếp theo là PF (57.942) và RE (56.996). Bên cạnh đó, FOMO cũng đạt mức hiệu suất 
tương đối cao (53.698). Kết quả này cho thấy các yếu tố nhận thức cũng như FOMO 
hiện đang được duy trì ở mức khá tốt trong mô hình. 

Trái lại, các hình thức remarketing nhìn chung có mức hiệu suất thấp hơn. Trong 
nhóm này, ERM là yếu tố có hiệu suất thấp nhất (30.293), tiếp theo là DRM (32.471), 
VRM (34.160) và SMRM (35.878). Mặc dù SERM có hiệu suất cao hơn các hình thức 
remarketing còn lại (38.008), mức này vẫn thấp hơn đáng kể so với nhóm nhận thức. 
Điều đó cho thấy hiệu quả triển khai thực tế của các hoạt động remarketing hiện nay 
chưa tương xứng với vai trò mà chúng có thể tạo ra trong việc thúc đẩy hành vi mua sắm 
ngẫu hứng. Khi xem xét đồng thời giữa mức độ quan trọng và hiệu suất, nhóm 
Remarketing và Trạng thái cảm xúc được xếp vào vùng tập trung cải thiện trong ma trận 
IPMA. Điều này cho thấy đây là những yếu tố có tầm quan trọng cao nhưng hiệu suất 
còn tương đối thấp và cần được ưu tiên cải thiện trong thực tiễn quản trị. Khi xem xét 
đồng thời giữa mức độ quan trọng và hiệu suất, nhóm Remarketing và Trạng thái cảm 
xúc được xếp vào vùng tập trung cải thiện (Concentrate Here) trong ma trận IPMA. Điều 
này cho thấy đây là những yếu tố có tầm quan trọng cao nhưng hiệu suất còn tương đối 
thấp, do đó cần được ưu tiên cải thiện nhằm gia tăng hiệu quả tác động đến hành vi mua 
sắm ngẫu hứng. 

Nếu xem xét đồng thời cả tầm quan trọng và hiệu suất, SERM nổi lên như một 
yếu tố cần được ưu tiên cải thiện, do vừa có mức độ quan trọng cao vừa có hiệu suất 
chưa tương xứng. Tương tự, DOM cũng là một yếu tố đáng lưu ý khi có mức độ quan 
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trọng cao nhất trong mô hình nhưng hiệu suất chỉ đạt 46.688, thấp hơn một số biến khác 
như CE, PF và RE. Ngoài ra, ERM và VRM cũng cần được chú ý nhiều hơn, vì dù có 
đóng góp tương đối đáng kể nhưng mức độ thể hiện hiện tại vẫn còn hạn chế. 

Trong khi đó, các biến CE, PF và RE thuộc vùng đầu tư quá mức cần thiết 
(Possible Overkill), phản ánh tình trạng hiệu suất cao nhưng mức độ quan trọng thấp 
hơn mức trung bình. Điều này cho thấy các yếu tố nhận thức hiện đang được triển khai 
khá tốt và nên được duy trì ở mức hiện tại thay vì tiếp tục gia tăng nguồn lực đầu tư. 
Tương tự, FOMO cũng thuộc vùng đầu tư quá mức cần thiết (Possible Overkill) với mức 
hiệu suất tương đối cao (53.698) nhưng mức độ quan trọng thấp (0.132). Điều này cho 
thấy mặc dù người tiêu dùng có xu hướng trải nghiệm FOMO ở mức tương đối cao, việc 
tiếp tục gia tăng các chiến thuật dựa trên FOMO khó có thể mang lại thêm nhiều cải 
thiện đáng kể đối với hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

Nhìn chung, kết quả IPMA cho thấy các nỗ lực cải thiện nên tập trung vào những 
yếu tố có mức độ quan trọng cao nhưng hiệu suất còn thấp. Ở cấp độ chỉ báo, các ưu 
tiên hàng đầu bao gồm Search Engine Remarketing (SERM), Video Remarketing 
(VRM), Email Remarketing (ERM) cùng các yếu tố cảm xúc như Cảm nhận kiểm soát 
(DOM) và Sự hưng phấn (AR). Đây là những yếu tố được kỳ vọng mang lại hiệu quả 
cải thiện lớn nhất đối với hành vi mua sắm ngẫu hứng. Mặc dù Display Remarketing 
(DRM) và Social Media Remarketing (SMRM) cũng có mức hiệu suất tương đối thấp, 
mức độ quan trọng thấp hơn cho thấy các yếu tố này chỉ nên được cải thiện có chọn lọc 
thay vì ưu tiên trước SERM, VRM và ERM. 
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TÓM TẮT CHƯƠNG 4 

Chương 4 đã trình bày kết quả phân tích dữ liệu khảo sát và kiểm định mô hình 

nghiên cứu bằng phương pháp PLS-SEM trên cơ sở 842 quan sát hợp lệ. Trước hết, kết 

quả thống kê mô tả cho thấy mẫu nghiên cứu có sự phân bố tương đối đa dạng theo giới 

tính, độ tuổi, thu nhập, tần suất mua hàng và thời gian sử dụng mạng xã hội, tạo cơ sở 

phù hợp cho các phân tích tiếp theo. Kết quả đánh giá mô hình đo lường cho thấy phần 

lớn các thang đo đạt yêu cầu về độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt sau khi loại 

bỏ các biến quan sát không đạt tiêu chuẩn. Đối với mô hình cấu trúc tổng thể, các chỉ số 

đánh giá cho thấy mô hình đạt mức độ phù hợp chấp nhận được, đồng thời có khả năng 

giải thích và dự báo ở mức tương đối tốt đối với các biến nội sinh. Kết quả kiểm định 

giả thuyết cho thấy phần lớn các hình thức remarketing đều có tác động tích cực đến các 

phản ứng cảm xúc và nhận thức của người tiêu dùng; từ đó góp phần thúc đẩy hành vi 

mua sắm ngẫu hứng. 

Ở mô hình cấu trúc bậc hai, các kết quả tiếp tục khẳng định remarketing có ảnh 

hưởng tích cực đến cảm xúc, nhận thức và hành vi mua sắm ngẫu hứng; đồng thời cảm 

xúc và nhận thức đóng vai trò trung gian quan trọng trong mối quan hệ này. Bên cạnh 

đó, FOMO được xác định là biến điều tiết làm gia tăng tác động của cảm xúc và nhận 

thức lên hành vi mua sắm ngẫu hứng, dù mức độ ảnh hưởng thực tiễn còn khác nhau 

giữa các mối quan hệ. Kết quả phân tích IPMA cũng góp phần xác định những cấu trúc 

cần được ưu tiên cải thiện nhằm nâng cao hành vi mua sắm ngẫu hứng trong bối cảnh 

tiêu dùng trực tuyến. Nhìn chung, các kết quả của chương 4 cung cấp cơ sở thực nghiệm 

quan trọng cho việc thảo luận kết quả nghiên cứu, đề xuất hàm ý quản trị và kiến nghị 

ở chương 5. 
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CHƯƠNG 5: KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

Nnhững nội dung được trình bày ở các chương trước và kết quả nghiên cứu tại 

chương 4 đã cung cấp những góc nhìn thực tiễn và dữ liệu định lượng về cách thức 

remarketing số tác động đến hành vi mua sắm ngẫu hứng của người tiêu dùng trẻ tại 

thành phố Đà Nẵng, đặc biệt thông qua vai trò trung gian của cảm xúc và nhận thức 

trong bối cảnh kỷ nguyên số. Trên cơ sở đó, chương 5 sẽ trình bày các kết luận chính 

được rút ra từ nghiên cứu, đồng thời đề xuất những hàm ý quản trị quan trọng nhằm tối 

ưu hóa hiệu quả hoạt động remarketing của doanh nghiệp và góp phần nâng cao hiệu 

quả định hướng hành vi tiêu dùng của giới trẻ tại thành phố Đà Nẵng. 

5.1. Kết quả thảo luận 

5.1.1. Các mối tác động trực tiếp 

Dựa trên kết quả phân tích dữ liệu thực nghiệm bằng mô hình PLS-SEM, nghiên 

cứu xác nhận rằng cả năm giả thuyết H1-H5 đều có tác động dương và đạt ý nghĩa thống 

kê, qua đó củng cố vững chắc các giả thuyết đã đề xuất.  

5.1.1.1. Ảnh hưởng của nhân tố remarketing đến hành vi mua sắm ngẫu hứng  

Theo kết quả trình bày ở chương 4 của luận án, Remarketing có tác động thuận 

chiều đến hành vi mua sắm ngẫu hứng của người tiêu dùng (β = 0.192; t = 5.780; f² = 

0.041). Kết quả này cho thấy giả thuyết H1 được chấp nhận, tuy nhiên kích thước hiệu 

ứng ở mức nhỏ. Kết quả nghiên cứu này tương đồng với các nghiên cứu trước như 

Lambrecht và Tucker (2013), Zhenling Jiang và cộng sự (2021), khi cho rằng 

remarketing giúp gia tăng khả năng chuyển đổi thông qua việc nhắc nhớ và tái kích hoạt 

nhu cầu mua sắm của người tiêu dùng (Anja Lambrecht & Catherine Tucker, 2013b; 

Zhenling Jiang và cộng sự, 2021). 

Kết quả nghiên cứu cho thấy remarketing có khả năng thúc đẩy hành vi mua sắm 

ngẫu hứng, tuy nhiên mức độ tác động không mạnh. Điều này được cho là hợp lý bởi 

hành vi mua sắm ngẫu hứng là kết quả của nhiều yếu tố tổng hợp, đặc biệt là các yếu tố 

tâm lý như cảm xúc và nhận thức. Do đó, remarketing thường không tác động trực tiếp 

mạnh mẽ đến hành vi mà chủ yếu đóng vai trò như một yếu tố kích thích ban đầu. 

Trong bối cảnh người tiêu dùng trẻ tại Đà Nẵng, với thời gian sử dụng mạng xã 

hội cao và thường xuyên tiếp xúc với quảng cáo trực tuyến, remarketing hoạt động như 

một cơ chế nhắc nhớ, giúp duy trì sự chú ý và rút ngắn quá trình ra quyết định. Tuy 

nhiên, do người tiêu dùng ngày càng có kinh nghiệm và khả năng nhận diện quảng cáo, 
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nên họ không dễ bị thuyết phục ngay lập tức, dẫn đến mức độ tác động trực tiếp của 

remarketing đến hành vi là tương đối thấp. 

5.1.1.2. Ảnh hưởng của nhân tố remarketing đến cảm xúc của người tiêu dùng trẻ tại 

Đà Nẵng 

Kết quả phân tích dữ liệu ở chương 4, Remarketing thể hiện tác động dương rất 

mạnh đến cảm xúc của người tiêu dùng (β = 0.687; t = 38.703; f² = 0.894). Dựa trên mô 

hình PAD, cảm xúc được cấu thành bởi ba thành phần gồm sự hài lòng, sự hưng phấn 

và cảm nhận kiểm soát. Tính cá nhân hóa của Remarketing, thông qua việc hiển thị lại 

các sản phẩm phù hợp với nhu cầu trước đó, giúp người tiêu dùng cảm thấy được thấu 

hiểu, gia tăng sự hứng thú và duy trì cảm giác chủ động trong quá trình ra quyết định. 

Kết quả này phù hợp với các nghiên cứu của Komiak và Benbasat (2006) cũng như 

Bleier và Eisenbeiss (2015), cho thấy các thông điệp có mức độ liên quan cao không chỉ 

làm tăng niềm tin mà còn tạo ra trải nghiệm cảm xúc tích cực, đồng thời giảm cảm giác 

bị làm phiền bởi quảng cáo (Alexander Bleier & Maik Eisenbeiss, 2015a; Komiak & 

Benbasat, 2006). 

5.1.1.3. Ảnh hưởng của nhân tố remarketing đến nhận thức của người tiêu dùng trẻ tại 

Đà Nẵng 

Kết quả phân tích dữ liệu ở chương 4, Remarketing cũng có tác động dương mạnh 

mẽ đến nhận thức (β = 0.672; t = 34.151; f² = 0.824). Nhận thức trong nghiên cứu được 

đo lường thông qua độ trôi chảy trong xử lý thông tin, sự dễ chịu trong nhận thức và 

mức độ giảm nỗ lực nhận thức. Trong bối cảnh người tiêu dùng trẻ Việt Nam phải đối 

mặt với tình trạng quá tải thông tin trên các nền tảng thương mại điện tử, Remarketing 

đóng vai trò như một bộ lọc thông tin hiệu quả, cung cấp lại những nội dung đã được 

quan tâm trước đó, từ đó giúp đơn giản hóa quá trình xử lý thông tin và giảm chi phí 

nhận thức. Phát hiện này củng cố các lập luận của Trope và cộng sự (2007) và Lee và 

cộng sự (2010), đồng thời phù hợp với Lý thuyết Quy trình kép, khi sự quen thuộc kích 

hoạt nhanh chóng hệ thống tư duy trực giác, giúp người tiêu dùng đưa ra quyết định 

nhanh hơn và ít tốn công sức hơn (Lee và cộng sự, 2010; Trope và cộng sự, 2007). 

So sánh mức độ tác động cho thấy ảnh hưởng của Remarketing đến cảm xúc (H2: 

β = 0.687; f² = 0.894) vượt trội đáng kể so với tác động trực tiếp đến hành vi mua sắm 

ngẫu hứng (H1: β = 0.192; f² = 0.041). Sự chênh lệch này phù hợp với nền tảng lý thuyết 

của mô hình Kích thích – Chủ thể – Phản ứng (S-O-R), theo đó các kích thích từ môi 
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trường không tác động trực tiếp đến hành vi, mà phải thông qua trạng thái tâm lý trung 

gian của chủ thể, bao gồm cảm xúc và nhận thức. Kết quả này hoàn toàn phù hợp với 

mô hình S–O–R, trong đó cảm xúc đóng vai trò là biến trung gian quan trọng giữa kích 

thích marketing và hành vi tiêu dùng. Nói cách khác, remarketing trước hết làm người 

tiêu dùng cảm thấy thích thú, hứng thú hoặc bị cuốn hút, sau đó những cảm xúc này mới 

thúc đẩy hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

5.1.1.4. Ảnh hưởng của cảm xúc đến hành vi mua sắm ngẫu hứng của người tiêu dùng 

trẻ tại Đà Nẵng 

Kết quả kiểm định giả thuyết mô hình cấu trúc cho thấy các trạng thái cảm xúc 

có tác động tích cực và có ý nghĩa thống kê đến hành vi mua sắm ngẫu hứng, qua đó 

ủng hộ giả thuyết H4. Cụ thể, kết quả từ Chương 4 cho thấy các thành phần cảm xúc 

đều có ảnh hưởng đáng kể đến hành vi mua sắm ngẫu hứng trực tuyến, bao gồm sự hưng 

phấn (AR) với hệ số β = 0.182 (t = 6.337, p < 0.001), sự hài lòng (PL) với β = 0.180 (t 

= 6.137, p < 0.001) và cảm nhận kiểm soát (DOM) với β = 0.202 (t = 6.794, p < 0.001). 

Trong số các mối quan hệ này, tác động của cảm nhận kiểm soát là mạnh nhất, cho thấy 

khi người tiêu dùng cảm thấy có quyền chủ động và kiểm soát trong quá trình mua sắm, 

họ có xu hướng thực hiện hành vi mua nhanh chóng hơn. 

Kết quả này phù hợp với nhiều nghiên cứu trước đây trong lĩnh vực hành vi tiêu 

dùng. Các nghiên cứu của Donovan và Rossiter (1982) đã chỉ ra rằng các trạng thái cảm 

xúc tích cực trong môi trường mua sắm có thể làm gia tăng hành vi tiếp cận và tăng khả 

năng thực hiện hành động mua hàng (Donovan & Rossiter, 1982). Tương tự, Rook và 

Gardner (1993) cho rằng cảm xúc tích cực có thể làm giảm mức độ kiểm soát lý trí và 

thúc đẩy hành vi mua mang tính bốc đồng (Rook & Gardner, 1993). Ngoài ra, nghiên 

cứu của Eroglu và cộng sự (2003) trong bối cảnh thương mại điện tử cũng cho thấy rằng 

phản ứng cảm xúc của người tiêu dùng đóng vai trò trung gian quan trọng giữa các kích 

thích marketing và hành vi mua hàng (Eroglu và cộng sự, 2003). 

Tuy nhiên, một phát hiện đáng chú ý trong nghiên cứu này là vai trò nổi bật của 

yếu tố cảm nhận kiểm soát so với các trạng thái cảm xúc khác. Điều này có thể được giải 

thích bởi đặc thù của môi trường thương mại điện tử, nơi người tiêu dùng thường dựa vào 

cảm giác tự tin và khả năng kiểm soát thông tin để đưa ra quyết định nhanh chóng. Khi 

người tiêu dùng cảm thấy họ hiểu rõ sản phẩm và có thể dễ dàng thực hiện giao dịch, họ 

ít có xu hướng trì hoãn hành vi và dễ thực hiện quyết định mua ngay lập tức. Điều này 
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phản ánh rằng hành vi mua sắm ngẫu hứng không chỉ là phản ứng cảm xúc thuần túy mà 

còn liên quan đến cảm nhận về sự chủ động trong quá trình ra quyết định. 

Trong bối cảnh thương mại điện tử tại Việt Nam nói chung cũng như Đà Nẵng, nơi 

người tiêu dùng trẻ thường xuyên tiếp xúc với các nền tảng mua sắm trực tuyến và các chiến 

dịch remarketing cá nhân hóa, cảm xúc tích cực có thể được kích hoạt nhanh chóng thông 

qua các yếu tố như giao diện thân thiện, thông tin rõ ràng và các chương trình khuyến mãi 

hấp dẫn. Do đó, kết quả này củng cố giả định của mô hình Stimulus – Organism - Response 

(SOR), trong đó cảm xúc đóng vai trò như một cơ chế trung gian quan trọng trong việc 

chuyển hóa các kích thích marketing thành hành vi tiêu dùng thực tế. 

5.1.1.5. Ảnh hưởng của nhận thức đến hành vi mua sắm ngẫu hứng của người tiêu 

dùng trẻ tại Đà Nẵng 

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy các yếu tố nhận thức có tác động tích cực và 

có ý nghĩa thống kê đến hành vi mua sắm ngẫu hứng, qua đó ủng hộ giả thuyết H5. Cụ 

thể, kết quả từ Chương 4 cho thấy tất cả các thành phần nhận thức đều có ảnh hưởng 

đáng kể đến hành vi mua sắm ngẫu hứng trực tuyến, bao gồm sự dễ chịu trong nhận thức 

(CE) với hệ số β = 0.123 (t = 3.848, p < 0.001), độ trôi chảy trong xử lý thông tin (PF) 

với β = 0.145 (t = 4.673, p < 0.001) và giảm nỗ lực nhận thức (RE) với β = 0.136 (t = 

4.316, p < 0.001). Trong số các mối quan hệ này, độ trôi chảy trong xử lý thông tin cho 

thấy tác động mạnh nhất đến hành vi mua sắm ngẫu hứng, cho thấy khi người tiêu dùng 

cảm thấy việc tiếp nhận và xử lý thông tin diễn ra một cách trơn tru, họ có xu hướng đưa 

ra quyết định mua nhanh chóng hơn. 

Kết quả này phù hợp với các nghiên cứu trước đây trong lĩnh vực hành vi tiêu 

dùng và tâm lý học nhận thức. Ví dụ, nghiên cứu của Alter và Oppenheimer (2009) đã 

chỉ ra rằng độ trôi chảy trong xử lý thông tin có thể làm gia tăng sự tin tưởng và cảm 

nhận tích cực đối với sản phẩm, từ đó thúc đẩy hành vi mua hàng. Ngoài ra, nghiên cứu 

của Wu và cộng sự (2019) trong bối cảnh thương mại điện tử cũng cho thấy rằng sự dễ 

dàng trong việc xử lý thông tin có thể làm gia tăng ý định mua hàng và hành vi tiêu dùng 

trực tuyến (Daniel M. Oppenheimer & Adam L. Alter, 2009; Wu và cộng sự, 2019). 

Một điểm đáng chú ý trong nghiên cứu này là mức độ tác động của các yếu tố 

nhận thức tương đối mạnh và có thể cạnh tranh với vai trò của cảm xúc trong việc thúc 

đẩy hành vi mua sắm ngẫu hứng. Điều này phản ánh đặc thù của môi trường mua sắm 

trực tuyến, nơi người tiêu dùng thường phải xử lý một lượng lớn thông tin trong thời 
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gian ngắn và có xu hướng dựa vào các tín hiệu nhận thức đơn giản để đưa ra quyết định. 

Khi thông tin được trình bày rõ ràng, dễ hiểu và quen thuộc, người tiêu dùng có thể cảm 

thấy quá trình ra quyết định trở nên đơn giản hơn, từ đó làm tăng khả năng thực hiện 

hành vi mua ngay lập tức. 

Với thị trường thương mại điện tử tại Việt Nam như hiện nay, nơi tốc độ mua sắm 

trực tuyến ngày càng cao và trải nghiệm người dùng đóng vai trò quan trọng, việc tối ưu 

hóa trải nghiệm thông tin có thể trở thành một yếu tố chiến lược trong việc thúc đẩy hành 

vi mua sắm ngẫu hứng. Do đó, kết quả của nghiên cứu này không chỉ củng cố các bằng 

chứng trước đây về vai trò của nhận thức trong hành vi tiêu dùng mà còn mở rộng hiểu biết 

về cơ chế hình thành hành vi mua sắm ngẫu hứng trong môi trường số. 

5.1.2.  Các giả thuyết trung gian 

5.1.2.1. Ảnh hưởng trung gian của cảm xúc trong mối quan hệ giữa remarketing và 

hành vi mua sắm ngẫu hứng 

Theo kết quả trình bày ở chương 4, giả thuyết H8 được chấp nhận. Cụ thể, 

remarketing có tác động gián tiếp thuận chiều đến hành vi mua sắm ngẫu hứng thông 

qua cảm xúc với hệ số đường dẫn β = 0.276, p < 0.001, giá trị t = 13.673, cho thấy mức 

ý nghĩa thống kê rất cao. Kết quả này có thể được giải thích dựa trên đặc tính của thang 

đo cảm xúc, vốn được cấu thành từ ba thành phần gồm sự hài lòng (pleasure), sự hưng 

phấn (arousal) và cảm nhận kiểm soát (dominance) theo mô hình PAD. Trong bối cảnh 

người tiêu dùng trẻ tại Đà Nẵng có thời gian sử dụng mạng xã hội cao, chủ yếu từ 2 đến 

4 giờ mỗi ngày, khi họ liên tục tiếp xúc với các quảng cáo cá nhân hóa xuất hiện đúng 

thời điểm và phù hợp với nhu cầu, trạng thái phấn khích và cảm xúc tích cực dễ dàng 

được kích hoạt. Đồng thời, do nội dung quảng cáo phản ánh đúng sở thích và nhu cầu 

tìm kiếm trước đó, người tiêu dùng có xu hướng cảm nhận rằng bản thân vẫn đang chủ 

động trong quá trình mua sắm, từ đó làm giảm vai trò của sự cân nhắc lý trí và gia tăng 

khả năng đưa ra quyết định mua mang tính bộc phát. Kết quả nghiên cứu này tương 

đồng với các nghiên cứu của Liao và cộng sự (2016), Thi Thuy An Ngo và cộng sự 

(2024), Mingwei Li và cộng sự (2022), và Hatice Kafadar và Selin Yılmaz (2022) khi 

cùng khẳng định cảm xúc đóng vai trò trung gian cốt lõi trong việc thúc đẩy hành vi 

mua sắm ngẫu hứng (Kafadar & Yılmaz, 2022; Li và cộng sự, 2022; Liao và cộng sự, 

2016; Ngo và cộng sự, 2024). 
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Đáng chú ý, khi so sánh mức độ tác động giữa hai cơ chế trung gian, con đường 

cảm xúc (β = 0.276) có mức ảnh hưởng mạnh hơn rõ rệt so với nhận thức (β = 0.185). 

Dựa trên Lý thuyết Quy trình kép (Dual Process Theory), kết quả này có thể được lý 

giải bởi bản chất của hành vi mua sắm ngẫu hứng là một quyết định diễn ra nhanh chóng, 

mang tính trực giác và chịu sự chi phối chủ yếu của Hệ thống 1, tức tư duy cảm xúc và 

tự động, trong khi vai trò của Hệ thống 2 – tư duy phân tích và lý trí – trở nên hạn chế 

hơn trong bối cảnh ra quyết định tức thời. Hơn nữa, trong môi trường thương mại trên 

mạng xã hội tại Việt Nam, đặc biệt với sự phát triển mạnh mẽ của các nền tảng video 

ngắn như TikTok và Reels, người tiêu dùng trẻ dễ bị tác động bởi các kích thích trực 

quan, yếu tố giải trí và tâm lý đám đông hơn là quá trình phân tích thông tin một cách 

cẩn trọng. 

Do đó, về mặt học thuật, kết quả này tiếp tục củng cố nền tảng của mô hình S–

O–R, đồng thời khẳng định vai trò trung tâm của cảm xúc trong việc chuyển hóa các 

kích thích từ môi trường số thành hành vi mua sắm ngẫu hứng. Về mặt thực tiễn, thay 

vì chỉ sử dụng remarketing như một công cụ nhắc nhớ sản phẩm đơn thuần, doanh nghiệp 

cần chú trọng thiết kế nội dung quảng cáo có khả năng khơi gợi cảm xúc tích cực thông 

qua hình ảnh hấp dẫn, âm thanh lôi cuốn và các chương trình ưu đãi phù hợp, nhằm gia 

tăng khả năng thúc đẩy quyết định mua hàng ngay tại thời điểm tiếp xúc. 

5.1.2.2. Ảnh hưởng trung gian của nhận thức trong mối quan hệ giữa remarketing và 

hành vi mua sắm ngẫu hứng 

Theo kết quả trình bày ở chương 4, giả thuyết H9 cũng được chấp nhận, cho thấy 

remarketing tác động gián tiếp theo hướng dương đến hành vi mua sắm ngẫu hứng thông 

qua biến trung gian là nhận thức, với hệ số đường dẫn β = 0.185, p < 0.001 và giá trị t = 

9.244. Kết quả này tiếp tục củng cố sự chấp nhận của giả thuyết, đồng thời khẳng định 

vai trò trung gian của yếu tố nhận thức trong mối quan hệ giữa remarketing và hành vi 

mua sắm ngẫu hứng. 

Sự tác động này có thể được giải thích dựa trên đặc tính của thang đo nhận thức, 

bao gồm sự dễ chịu, sự giảm nỗ lực nhận thức và độ trôi chảy trong xử lý thông tin. Khi 

hoạt động remarketing cung cấp lại các thông tin về sản phẩm mà người tiêu dùng đã 

từng tìm kiếm hoặc có mức độ quen thuộc nhất định, họ không cần phải tốn thêm nhiều 

thời gian và công sức để tìm kiếm, so sánh hoặc đánh giá lại thông tin từ đầu. Trong bối 

cảnh nhịp sống hiện đại diễn ra nhanh chóng cùng với tình trạng quá tải thông tin trên 
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các nền tảng số, việc giảm thiểu rào cản nhận thức giúp người tiêu dùng dễ dàng tiếp 

nhận thông điệp quảng cáo, nâng cao mức độ tin tưởng chủ quan và rút ngắn quá trình 

chuyển đổi từ ý định mua sắm sang hành vi mua hàng mang tính bộc phát. 

Kết quả này tương đồng với quan điểm của Wu, Chen và Wang (2019), Manohar, 

Salman và Jadhav (2025), và Trần Thị Ái Cẩm (2023) khi các nghiên cứu này đều chỉ 

ra rằng độ trôi chảy trong xử lý thông tin có tác động tích cực đến khả năng phát sinh 

hành vi mua sắm ngẫu hứng trong môi trường trực tuyến (Cam, 2023; Manohar và cộng 

sự, 2025; Wu và cộng sự, 2019). Điều này cho thấy, bên cạnh yếu tố cảm xúc, cơ chế 

nhận thức cũng đóng vai trò quan trọng trong việc giải thích cách remarketing ảnh hưởng 

đến quyết định mua của người tiêu dùng. 

Mặc dù mức độ tác động thông qua nhận thức thấp hơn so với con đường cảm 

xúc, sự hiện diện đồng thời của cả hai cơ chế trung gian mang lại ý nghĩa học thuật đáng 

chú ý. Kết quả này góp phần mở rộng khả năng giải thích của mô hình S–O–R, khi cho 

thấy hành vi mua sắm ngẫu hứng không hoàn toàn mang tính phi lý trí, mà còn chịu ảnh 

hưởng bởi mức độ thuận lợi trong xử lý thông tin nhận thức. Nói cách khác, khi thông 

tin được trình bày rõ ràng, đơn giản và dễ tiếp cận, người tiêu dùng có xu hướng đưa ra 

quyết định nhanh hơn, từ đó làm gia tăng khả năng phát sinh hành vi mua sắm ngẫu 

hứng. 

Từ góc độ thực tiễn, kết quả nghiên cứu hàm ý rằng bên cạnh việc thiết kế nội 

dung remarketing nhằm khơi gợi cảm xúc, các doanh nghiệp tại Việt Nam cũng cần chú 

trọng xây dựng trải nghiệm nhận thức thuận tiện và dễ tiếp cận, thông qua việc đơn giản 

hóa nội dung quảng cáo, tối ưu hóa giao diện hiển thị và rút gọn các bước trong quy 

trình thanh toán. Điều này sẽ góp phần giảm thiểu gián đoạn trong quá trình ra quyết 

định và nâng cao khả năng chuyển đổi từ ý định sang hành vi mua hàng ngay tại thời 

điểm tiếp xúc. 

5.1.3. Các giả thuyết điều tiết 

Dựa trên kết quả phân tích ở chương 4 cho thấy cả hai giả thuyết điều tiết H6 và 

H7 đều được chấp nhận do các hệ số tương tác đều mang dấu dương có giá trị t đạt mức 

ý nghĩa thống kê và khoảng tin cậy BCa 95% đều không bao gồm giá trị 0. Điều này 

cho thấy FOMO có vai trò điều tiết cùng chiều trong mối quan hệ giữa các yếu tố tâm 

lý (cảm xúc, nhận thức) và hành vi mua sắm ngẫu hứng. Tuy nhiên, mức độ điều tiết 

không đồng đều giữa các mối quan hệ; trong đó tác động điều tiết đối với cảm xúc có 
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kích thước hiệu ứng rất nhỏ, còn tác động điều tiết đối với nhận thức thể hiện rõ ràng 

hơn 

5.1.3.1. Ảnh hưởng của FOMO trong mối quan hệ giữa cảm xúc và hành vi mua sắm 

ngẫu hứng 

Ở khía cạnh FOMO điều tiết mối quan hệ giữa cảm xúc và hành vi mua sắm ngẫu 

hứng. Kết quả phân tích cho thấy giả thuyết này được chấp nhận với hệ số tương tác β 

= 0.082, giá trị t = 3.254 và khoảng tin cậy BCa 95% từ 0.033 đến 0.132. Hệ số tương 

tác dương cho thấy FOMO điều tiết cùng chiều mối quan hệ giữa cảm xúc và hành vi 

mua sắm ngẫu hứng, tức là khi mức độ FOMO tăng lên thì tác động của cảm xúc đến 

hành vi mua sắm ngẫu hứng cũng tăng theo. Mặc dù hiệu ứng điều tiết đạt ý nghĩa thống 

kê, kích thước hiệu ứng của mối quan hệ này ở mức rất nhỏ (f² = 0.011). Do đó, kết quả 

phản ánh sự hiện diện của vai trò điều tiết hơn là một tác động mạnh về mặt thực tiễn. 

Kết quả này được đưa ra dựa trên thang đo FOMO các trạng thái như hứng thú, thích 

thú và phấn khích khi tiếp xúc với sản phẩm hoặc thông điệp tiếp thị.Khi người tiêu 

dùng trải nghiệm các cảm xúc này, họ có xu hướng hình thành mong muốn sở hữu và 

dễ bị cuốn vào quá trình mua sắm. Trong bối cảnh đó khi đồng thời xuất hiện cảm giác 

lo ngại bỏ lỡ cơ hội, phản ứng cảm xúc không chỉ dừng lại ở mức trải nghiệm mà còn 

được thúc đẩy chuyển hóa nhanh chóng thành hành vi. Xét trong bối cảnh thực tiễn 

người trẻ tại Đà Nẵng, nhóm đối tượng thường xuyên sử dụng các nền tảng mua sắm 

trực tuyến khi họ liên tục tiếp xúc các yếu tố như nội dung hấp dẫn hoặc ưu đãi có giới 

hạn thời gian không chỉ tạo ra phản ứng cảm xúc tích cực mà còn làm tăng mức độ ra 

quyết định mua hàng mà không cần căn nhắc nhiều 

5.1.3.2. Ảnh hưởng của FOMO trong mối quan hệ giữa nhận thức và hành vi mua sắm 

ngẫu hứng 

Kết quả nghiên cứu cho thấy FOMO đóng vai trò điều tiết tích cực trong mối 

quan hệ giữa nhận thức và hành vi mua sắm ngẫu hứng, với hệ số tương tác β = 0.145, 

t = 5.896 và khoảng tin cậy BCa 95% từ 0.098 đến 0.195, qua đó khẳng định giả thuyết 

H7 được chấp nhận. Điều này cho thấy khi mức độ FOMO gia tăng, tác động của nhận 

thức đến hành vi mua sắm ngẫu hứng cũng trở nên mạnh hơn. Cụ thể, trong bối cảnh 

người tiêu dùng cảm nhận thông tin rõ ràng, dễ hiểu và quen thuộc – vốn phản ánh mức 

độ trôi chảy trong xử lý nhận thức – họ có xu hướng rút ngắn thời gian đánh giá và đưa 

ra quyết định nhanh hơn. Khi kết hợp với FOMO, xu hướng này càng được khuếch đại, 
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bởi người tiêu dùng không chỉ dựa vào sự dễ dàng trong xử lý thông tin mà còn bị chi 

phối bởi tâm lý sợ bỏ lỡ cơ hội, từ đó làm giảm mức độ kiểm soát nhận thức và thúc đẩy 

hành vi mua mang tính tức thời.  

Trong bối cảnh người trẻ học tập và làm việc tại Đà Nẵng điều này càng trở nên 

rõ rệt. Đây là nhóm thường xuyên tiếp xúc với các nền tảng số nơi mà thông tin được 

trình bày rõ ràng, dễ nắm bắt và quen thuộc Khi các thông tin này đi kèm với các tín 

hiệu mang tính cấp bách như ưu đãi có thời hạn hoặc số lượng giới hạn thay vì cân nhắc 

kỹ lưỡng về giá trị hay mức độ cần thiết của sản phẩm, người tiêu dùng có xu hướng tập 

trung vào việc tránh mất đi cơ hội từ đó thúc đẩy hành vi mua hàng ngay lập tức.  Kết 

quả của nghiên cứu này tương đồng với nghiên cứu của (Ni Komang Nanda Aryanita & 

Lalu Adi Permadi, 2025).  

Từ kết quả bảng 4.16 ta thấy được mức độ điều tiết của FOMO đối với mối quan 

hệ giữa nhận thức và hành vi mua sắm ngẫu hứng (H7) mạnh hơn so với mối quan hệ 

giữa cảm xúc và hành vi mua sắm ngẫu hứng (H6). Như vậy, có thể thấy rằng FOMO 

khuếch đại tác động của nhận thức lên hành vi mua sắm ngẫu hứng rõ rệt hơn so với tác 

động của cảm xúc. Tuy nhiên, do kích thước hiệu ứng của cả hai mối quan hệ đều thấp, 

đặc biệt là H6, vai trò điều tiết của FOMO nên được diễn giải theo hướng có ý nghĩa 

thống kê nhưng mức độ ảnh hưởng thực tiễn còn hạn chế.  

Về mặt học thuật, kết quả nghiên cứu góp phần làm rõ vai trò của FOMO như 

một biến điều tiết quan trọng trong hành vi tiêu dùng, đồng thời cho thấy FOMO không 

chỉ khuếch đại phản ứng cảm xúc mà còn tác động đáng kể đến quá trình nhận thức và 

cách cá nhân ra quyết định. Về mặt thực tiễn, nghiên cứu gợi ý rằng doanh nghiệp cần 

kết hợp giữa việc thiết kế thông tin dễ tiếp nhận và các yếu tố tạo áp lực thời gian hoặc 

giới hạn cơ hội để gia tăng hiệu quả kích thích hành vi mua sắm ngẫu hứng ở nhóm 

người tiêu dùng trẻ. 

5.1.4. Phân tích tầm quan trọng (IPMA)  

Dựa trên kết quả phân tích Bản đồ Tầm quan trọng – Hiệu suất (IPMA) tại bảng 

4.17, với biến mục tiêu là hành vi mua sắm ngẫu hứng, nghiên cứu cho thấy sự phân hóa 

rõ rệt giữa mức độ quan trọng và hiệu suất thực hiện của các yếu tố trong mô hình. Ở 

cấp độ cấu trúc, Remarketing là yếu tố có mức độ quan trọng cao nhất trong mô hình 

IPMA (0.651), tiếp theo là trạng thái cảm xúc (0.399) và trạng thái nhận thức (0.274), 

trong khi FOMO có mức độ quan trọng thấp hơn (0.132). Điều này cho thấy các hoạt 
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động remarketing đóng vai trò trung tâm trong việc thúc đẩy hành vi mua sắm ngẫu 

hứng của người tiêu dùng trẻ. Nổi bật trong đó, cơ chế cảm xúc đóng vai trò chi phối 

mạnh mẽ, với Cảm nhận kiểm soát (DOM) là yếu tố có tầm quan trọng cao nhất (0.202), 

tiếp theo là Sự hưng phấn (AR - 0.182) và Sự hài lòng (PL - 0.180). Ở nhóm các công 

cụ remarketing, Search engine remarketing (SERM) thể hiện vai trò nổi bật với mức độ 

quan trọng cao (0.187), vượt trội so với các hình thức khác. 

Tuy nhiên, điểm đáng chú ý của kết quả IPMA không chỉ nằm ở mức độ ảnh 

hưởng mà còn ở sự chênh lệch giữa tầm quan trọng và hiệu suất thực hiện. Cụ thể, các 

yếu tố như Cảm nhận kiểm soát (DOM), Search Engine Remarketing (SERM), Video 

Remarketing (VRM), Email Remarketing (ERM) cùng các trạng thái cảm xúc như Sự 

hưng phấn (AR) và Sự hài lòng (PL) đều có mức độ quan trọng tương đối cao nhưng 

hiệu suất thực hiện chưa tương xứng. Điều này cho thấy đây là những yếu tố cần được 

ưu tiên cải thiện nhằm nâng cao hiệu quả tác động đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

Ngược lại, các yếu tố thuộc cơ chế nhận thức như Sự dễ chịu (CE), Độ trôi chảy 

(PF) và Giảm nỗ lực (RE) thuộc vùng đầu tư vượt mức cần thiết, phản ánh tình trạng 

hiệu suất cao nhưng mức độ quan trọng thấp hơn mức trung bình. Tương tự, FOMO 

cũng thuộc vùng đầu tư quá mức cần thiết với mức hiệu suất tương đối cao (53.698) 

nhưng mức độ quan trọng thấp (0.132). Điều này cho thấy mặc dù người tiêu dùng có 

xu hướng trải nghiệm FOMO ở mức tương đối cao, việc tiếp tục gia tăng các chiến thuật 

dựa trên FOMO khó có thể mang lại thêm nhiều cải thiện đáng kể đối với hành vi mua 

sắm ngẫu hứng. 

Về mặt lý thuyết, vai trò trung tâm của Cảm nhận kiểm soát (DOM) có thể được 

lý giải thông qua mô hình cảm xúc PAD (Mehrabian & Russell, 1974). Trong bối cảnh 

mua sắm ngẫu hứng, vốn mang tính bộc phát và ít có sự cân nhắc, cảm nhận làm chủ 

quyết định đóng vai trò then chốt trong việc giảm thiểu sự phản kháng tâm lý. Khi người 

tiêu dùng cảm thấy họ chủ động trong quá trình lựa chọn, thay vì bị tác động hoặc ép 

buộc bởi quảng cáo remarketing, rào cản lý trí sẽ giảm xuống, từ đó gia tăng khả năng 

phát sinh hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

Đối với Search engine remarketing (SERM), mức độ quan trọng cao xuất phát từ 

bản chất chủ động của hành vi tìm kiếm. Khi người tiêu dùng chủ động truy vấn thông 

tin, họ đã hình thành nhu cầu rõ ràng; do đó, việc xuất hiện đúng lúc của quảng cáo 

SERM đóng vai trò như một tác nhân thúc đẩy quyết định tức thời. Trong khi đó, Email 
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Remarketing (ERM) và Video Remarketing (VRM) tuy chưa đạt hiệu suất cao, nhưng 

lại sở hữu tiềm năng lớn trong việc cá nhân hóa nội dung và kích thích cảm xúc nếu 

được triển khai hiệu quả hơn. 

Bên cạnh đó, sự vượt trội của cơ chế cảm xúc (DOM, AR, PL) so với cơ chế nhận 

thức (CE, PF, RE) được giải thích thông qua Lý thuyết Quy trình kép (Dual Process 

Theory ). Kết quả IPMA cho thấy các yếu tố nhận thức như sự dễ chịu, độ trôi chảy và 

giảm nỗ lực nhận thức đều đạt mức hiệu suất tương đối cao. Điều này cho thấy người 

tiêu dùng hiện nhìn chung đánh giá tích cực đối với khả năng tiếp nhận và xử lý thông 

tin từ các hoạt động remarketing. 

Tóm lại, Kết quả phân tích IPMA cho thấy sự phân hóa tương đối rõ giữa mức 

độ quan trọng và hiệu suất của các biến trong mô hình nghiên cứu. Điều này hàm ý rằng 

doanh nghiệp không nên chỉ dựa vào mức độ tác động thống kê của từng biến đến hành 

vi mua sắm ngẫu hứng, mà cần đồng thời xem xét hiệu suất thực thi thực tế để xác định 

đúng trọng tâm cải thiện. Theo logic của IPMA, các biến có mức độ quan trọng cao 

nhưng hiệu suất thấp là những yếu tố cần được ưu tiên cải thiện trước; các biến có mức 

độ quan trọng cao và hiệu suất cao là những yếu tố cần tiếp tục duy trì; trong khi các 

biến có mức độ quan trọng thấp nhưng hiệu suất cao chưa cần được ưu tiên đầu tư thêm 

nguồn lực trong ngắn hạn. 

Xét từ góc độ quản trị remarketing đa kênh, kết quả này đặc biệt có ý nghĩa vì nó 

giúp doanh nghiệp xác định không chỉ yếu tố nào có ảnh hưởng đến hành vi mua sắm 

ngẫu hứng, mà còn yếu tố nào cần được ưu tiên tối ưu trước để tạo ra hiệu quả cải thiện 

lớn hơn. Nếu các yếu tố thuộc nhóm cảm xúc hoặc các công cụ remarketing cho thấy 

mức độ quan trọng cao nhưng hiệu suất còn thấp, doanh nghiệp nên ưu tiên cải thiện 

trước nhằm tối đa hóa hiệu quả tác động đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. Ngược lại, 

những yếu tố đã đạt hiệu suất cao và đồng thời có tầm quan trọng lớn cần được tiếp tục 

duy trì như một năng lực lõi trong chiến lược remarketing. Kết quả IPMA cũng cho thấy 

doanh nghiệp cần chuyển từ tư duy triển khai remarketing theo hướng dàn trải sang tư 

duy ưu tiên theo tác động biên. Thay vì phân bổ nguồn lực đồng đều cho tất cả các kênh 

và tất cả các cơ chế tác động, doanh nghiệp nên tập trung trước vào những yếu tố có 

tiềm năng cải thiện lớn nhất. Trong bối cảnh nghiên cứu này, IPMA giúp trả lời ba câu 

hỏi quản trị quan trọng: doanh nghiệp nên ưu tiên tối ưu kênh remarketing nào trước, 

nên tập trung vào cơ chế cảm xúc hay nhận thức, và nên khai thác FOMO ở mức độ nào. 
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Từ đó, IPMA không chỉ có vai trò minh họa kết quả mô hình, mà còn là công cụ hỗ trợ 

ra quyết định trong thực tiễn. 

5.2. Hàm ý chính sách 

5.2.1. Hàm ý đối với yếu tố Search Engine Remarketing (SERM) 

Từ kết quả bảng 4.17, IPMA của SERM có mức độ quan trọng là 0.187 và hiệu 

suất đạt 38.008/100, từ đó có thể thấy những yếu tố có mức độ quan trọng cao nhưng 

hiệu suất còn thấp nên cần được tập trung cải thiện nhiều hơn. Từ bảng kết quả khảo sát 

cho thấy câu hỏi khảo sát “Tôi nhấp vào quảng cáo tiếp thị lại trên công cụ tìm kiếm để 

tìm thêm thông tin về sản phẩm” có điểm trung bình thấp nhất (Mean=2.513) so với các 

yếu tố khác, điều này phản ánh rằng khách hàng hiện chưa thực sự bị thu hút để nhấp 

vào các quảng cáo tiếp thị lại khi có nhu cầu tìm hiểu sâu hơn về sản phẩm. 

5.2.1.1. Đối với doanh nghiệp 

Xuất phát từ thực tế Google hiện chiếm 89,85% thị phần tìm kiếm toàn cầu 

(StatCounter, tháng 3/2026), đây là nền tảng trọng tâm để doanh nghiệp triển khai các 

giải pháp nhằm kích thích hành vi nhấp vào quảng cáo và gia tăng tỷ lệ chuyển đổi. 

 
Hình 5.1. Thị trường công cụ tìm kiếm toàn cầu năm 2026 

Nguồn: StatCounter Global Stats (2026) 

Xét ở cấp độ tổng thể,  các doanh nghiệp cần ưu tiên tăng cường triển khai quảng 

cáo PPC (Pay-Per-Click) trên Google Ads theo hướng cá nhân hóa và bám sát hành vi 

tìm kiếm của người dùng. Đối với quảng cáo tìm kiếm (Search Ads), doanh nghiệp nên 

ưu tiên tập trung vào việc tiếp thị lại dựa trên các từ khóa mà khách hàng có xu hướng 
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tìm kiếm sau khi đã từng truy cập website. Ví dụ, nếu khách hàng đã xem sản phẩm giày 

thể thao nhưng chưa mua, khi họ tiếp tục tìm kiếm "giày thể thao chính hãng" hay "giày 

chạy bộ giá tốt", quảng cáo cần xuất hiện ở vị trí nổi bật với nội dung hấp dẫn như "Giày 

chạy bộ chính hãng giảm 20% hôm nay miễn phí vận chuyển toàn quốc".Khi khách hàng 

nhấp vào quảng cáo đường link cần dẫn trực tiếp đến đúng trang sản phẩm thay vì trang 

chủ website nhằm rút ngắn hành trình tìm kiếm thông tin và tăng khả năng chuyển đổi. 

Đối với quảng cáo hiển thị (Display Ads), doanh nghiệp nên áp dụng remarketing bằng 

banner hình ảnh hoặc video đối với những khách hàng đã từng xem sản phẩm nhưng 

chưa hoàn tất giao dịch, kết hợp nút kêu gọi hành động (CTA) rõ ràng và nổi bật với các 

thông điệp trực tiếp như "Xem chi tiết", "Mua ngay" hay "Nhận ưu đãi hôm nay" để thúc 

đẩy hành vi nhấp vào quảng cáo. 

Bên cạnh các giải pháp chung đó, mỗi nhóm ngành cần có cách triển khai phù 

hợp với đặc thù riêng. Trong lĩnh vực bán lẻ và thương mại điện tử, dựa trên nghiên cứu 

của Ghosh, Verma & Goel (2023) tại Ấn Độ về khai thác remarketing và retargeting 

trên các nền tảng số, kỹ thuật pixel-based retargeting thông qua Google Tag cho phép 

doanh nghiệp theo dõi chính xác hành vi của từng khách hàng trên website từ sản phẩm 

đã xem, thời gian tương tác đến các bước bỏ dở trong quy trình mua hàng, từ đó hiển thị 

đúng quảng cáo đến đúng người. Đặc biệt, quảng cáo Shopping là công cụ phù hợp với 

nhóm ngành này vì khách hàng có thể nhìn thấy ngay hình ảnh, giá bán và ưu đãi trước 

khi nhấp vào. Doanh nghiệp bán lẻ cần đầu tư vào hình ảnh sản phẩm sắc nét, chuyên 

nghiệp đồng thời hiển thị rõ mức giá, phần trăm giảm giá và các ưu đãi như "mua 1 tặng 

1" hay "giảm thêm 10% cho đơn đầu tiên" cách hiển thị trực quan này giúp khách hàng 

dễ dàng nhấp vào quảng cáo để tìm hiểu thêm và ra quyết định mua ngay. 

Trong lĩnh vực du lịch, khách sạn và dịch vụ trải nghiệm, dựa trên nghiên cứu 

của Fallahi Daryakenari, Jalilvand & Jafari (2024) tại Iran về lộ trình chiến dịch 

retargeting cho SME đây là nhóm ngành mà khách hàng thường tìm kiếm thông tin nhiều 

lần trước khi ra quyết định đặt tour hay phòng lưu trú khiến Search Engine Remarketing 

trở thành công cụ đặc biệt phù hợp. Doanh nghiệp nên triển khai theo lộ trình ba giai 

đoạn có hệ thống: chuẩn bị (xác định mục tiêu, phân nhóm khách hàng theo hành vi tìm 

kiếm và thiết lập Google Tag), triển khai nội dung quảng cáo cá nhân hóa theo từng 

nhóm hành vi, và đo lường tối ưu liên tục qua CTR và CVR. Khi khách hàng đã từng 

tìm kiếm "tour Đà Nẵng 2 ngày 1 đêm" hoặc "khách sạn gần biển Mỹ Khê" nhưng chưa 
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đặt, quảng cáo Search Ads cần xuất hiện lại với thông điệp cụ thể như "Còn 3 phòng 

view biển cuối tuần này – đặt ngay giảm 15%" nhằm tạo áp lực FOMO nhẹ và thúc đẩy 

quyết định nhanh hơn. Nếu doanh nghiệp có website hoặc ứng dụng mua sắm riêng việc 

sử dụng deep link dẫn trực tiếp đến sản phẩm, dịch vụ hoặc giỏ hàng chưa hoàn tất giao 

dịch sẽ giúp khách hàng tiếp tục quá trình mua sắm một cách thuận tiện hơn nâng cao 

tỷ lệ chuyển đổi đáng kể.  

Từ phân tích trên, để cải thiện SERM2, doanh nghiệp ưu tiên tập trung xây dựng 

các hình thức quảng cáo trên Google theo hướng cá nhân hóa, bám sát hành vi tìm kiếm 

và nhu cầu tìm hiểu thông tin của khách hàng, từ đó thúc đẩy hành vi mua ngẫu hứng và 

gia tăng tỷ lệ chuyển đổi hiệu quả. 

5.2.1.2. Đối với người tiêu dùng trẻ 

Đối với người tiêu dùng trẻ, một trong những cách quan trọng để hạn chế hành 

vi mua sắm ngẫu hứng trước các quảng cáo tiếp thị lại trên công cụ tìm kiếm là giảm 

bớt các cảm xúc tích cực mang tính tức thời do quảng cáo tạo ra chẳng hạn như cảm 

giác phấn khích hay sợ bỏ lỡ cơ hội mua (FOMO). Thay vì phản ứng ngay khi nhìn thấy 

quảng cáo, người dùng nên áp dụng chiến lược trì hoãn quyết định mua trong khoảng 

(24/48h)  để cảm xúc hưng phấn ban đầu lắng xuống, từ đó đánh giá lại nhu cầu thực tế 

của bản thân một cách lý trí hơn. 

Hơn nữa, người dùng nên hạn chế tiếp xúc liên tục với các tác nhân kích thích 

cảm xúc như banner giảm giá, đồng hồ đếm ngược hoặc thông điệp thúc ép "mua ngay 

hôm nay" hay "chỉ còn 2 sản phẩm". Việc tạm thời rời khỏi trang web hoặc đóng ứng 

dụng mua sắm có thể giúp giảm bớt cảm giác cấp bách và hạn chế hành vi mua theo cảm 

xúc. Không chỉ vậy, người tiêu dùng cần chủ động so sánh giá trên nhiều nền tảng như 

Shopee, Lazada hay website chính hãng để kiểm tra xem mức ưu đãi có thực sự hấp dẫn 

hay không vì nhiều quảng cáo tạo cảm giác deal hời nhưng khi đối chiếu với các kênh 

khác thì mức giá không chênh lệch đáng kể. 

Đáng chú ý hơn, người tiêu dùng trẻ cần thay đổi nhận thức thay vì xem quảng 

cáo như một tín hiệu cho thấy sản phẩm đang "rất đáng mua", hãy nhận ra đây là chiến 

lược tiếp thị được thiết kế nhằm kích thích hành vi nhấp và thúc đẩy ý định mua hàng. 

Người dùng nên chuyển từ thói quen tiếp nhận thông tin một chiều sang chủ động tìm 

kiếm và đối chiếu thông tin bằng cách sử dụng Google để tìm thêm các từ khóa như 

"đánh giá", "nhược điểm", "có nên mua" hoặc "so sánh với sản phẩm khác" trước khi ra 
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quyết định. Trước mỗi lần nhấp vào quảng cáo việc tự đặt câu hỏi "Sản phẩm này có 

thực sự cần thiết ở thời điểm hiện tại hay chỉ là mong muốn được tạo ra bởi quảng cáo?" 

sẽ giúp người tiêu dùng duy trì sự tỉnh táo và hạn chế đáng kể các quyết định mua thiếu 

cân nhắc. 

5.2.2. Hàm ý đối với yếu tố Email remarketing (ERM) 

Theo kết quả tại bảng 4.17, nhân tố ERM có mức độ quan trọng đạt 0,164 và 

hiệu suất đạt 30.293/100, có thể thấy những yếu tố có mức độ quan trọng cao nhưng 

hiệu suất còn thấp nên đây là một trong những yếu tố cần được ưu tiên cải thiện. Kết 

quả khảo sát cho thấy biến quan sát ERM3 – “Tôi chỉ sử dụng các ưu đãi khi thực sự 

cần sản phẩm đó” có điểm trung bình thấp nhất (Mean = 2.476) so với các biến còn lại 

trong cùng thang đo, cho thấy đây là nội dung doanh nghiệp cần chú trọng cải thiện 

trong chiến lược Email Remarketing, phản ánh rằng khách hàng chỉ phản hồi khi ưu đãi 

xuất hiện đúng thời điểm phát sinh nhu cầu 

5.2.2.1. Đối với doanh nghiệp 

Trước khi đi sâu vào từng ngành hàng nền tảng chung cho mọi doanh nghiệp là 

cần xây dựng luồng email tự động dựa trên hành vi người dùng thay vì gửi email hàng 

loạt khi khách hàng thêm sản phẩm vào giỏ hàng nhưng chưa thanh toán, hệ thống có 

thể tự động gửi email sau 24 giờ với nội dung "Sản phẩm bạn đang quan tâm vẫn còn 

sẵn – xem lại ngay hôm nay" kèm đường link trực tiếp đến trang sản phẩm; nếu sau 48 

giờ khách hàng vẫn chưa mua, email tiếp theo có thể bổ sung ưu đãi nhẹ 5–10%. Thêm 

vào đó, doanh nghiệp nên áp dụng mã giảm giá động mang tính cá nhân hóa cao thay vì 

khuyến mãi đại trà, kết hợp đồng hồ đếm ngược trong email hoặc landing page để tạo 

cảm giác cấp bách, thúc đẩy khách hàng ra quyết định nhanh hơn. Việc phân khúc khách 

hàng theo mô hình RFM (thời gian mua gần nhất, tần suất mua và giá trị chi tiêu) cũng 

giúp xác định đúng thời điểm khách hàng có khả năng phát sinh nhu cầu để gửi email 

nhắc nhở phù hợp. Cuối cùng, thiết kế hình ảnh đính kèm trong email cần thể hiện sản 

phẩm trong bối cảnh sử dụng cụ thể thay vì chỉ hiển thị sản phẩm đơn lẻ, kết hợp bố cục 

rõ ràng và thông điệp ngắn gọn để tạo cảm giác dễ chịu và tăng khả năng nhấp vào liên 

kết. 

Dù vậy, hiệu quả triển khai còn phụ thuộc vào đặc thù từng ngành hàng. Trong 

lĩnh vực mỹ phẩm và chăm sóc cá nhân, dựa trên nghiên cứu của Aslam, Rashid & 

Chaudhary (2021) tại Pakistan về tác động của quảng cáo mạng xã hội cá nhân hóa đến 
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hành vi mua ngẫu hứng, sự thuận tiện trong thanh toán và tính mới lạ cảm nhận là hai 

yếu tố trung gian quan trọng nhất. Doanh nghiệp trong lĩnh vực này nên kết hợp AI và 

dữ liệu lịch sử mua hàng để dự đoán thời điểm khách hàng sắp hết sản phẩm. Ví dụ, nếu 

khách hàng đã mua kem dưỡng da với chu kỳ sử dụng 30 ngày, email có thể được gửi 

vào ngày thứ 25 với nội dung "Bạn có thể sắp hết sản phẩm – đặt lại ngay hôm nay kèm 

ưu đãi 10% dành riêng cho bạn". Thông điệp cá nhân hóa kết hợp với nút thanh toán 

nhanh qua MoMo hay ZaloPay tích hợp ngay trong email sẽ giúp rút ngắn tối đa hành 

trình từ nhận email đến hoàn tất giao dịch, tận dụng đúng khoảnh khắc nhu cầu xuất 

hiện để kích hoạt hành vi mua ngẫu hứng. 

Trong lĩnh vực du lịch và dịch vụ lưu trú, dựa trên nghiên cứu của Dodoo & Wu 

(2019) tại Hoa Kỳ, sự liên quan cảm nhận là yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất đến xu 

hướng mua hàng ngẫu hứng trực tuyến. Doanh nghiệp du lịch tại Đà Nẵng nên tận dụng 

điều này bằng cách gửi email remarketing được cá nhân hóa sâu theo hành trình khách 

hàng. Ví dụ, khách đã xem trang tour Bà Nà Hills nhưng chưa đặt có thể nhận email với 

nội dung "Chuyến đi Bà Nà bạn đang lên kế hoạch – còn 5 suất cuối tuần này" kèm hình 

ảnh thực tế hấp dẫn và nút đặt tour ngay. Khi email phản ánh đúng mối quan tâm hiện 

tại của khách hàng, khả năng họ cảm thấy thông điệp có giá trị thực tế và hành động 

ngay sẽ tăng lên đáng kể. Có thể thấy rằng, việc triển khai email tự động theo hành vi, 

cá nhân hóa ưu đãi, phân khúc khách hàng và dự báo nhu cầu không chỉ giúp nâng cao 

hiệu quả email remarketing mà còn gia tăng hành vi mua sắm ngẫu hứng một cách bền 

vững. 

5.2.2.2. Đối với người tiêu dùng trẻ 

Dù biến ERM3 phản ánh xu hướng người tiêu dùng chỉ sử dụng ưu đãi khi thực 

sự có nhu cầu, trong thực tế nhóm người tiêu dùng trẻ vẫn dễ bị tác động bởi các chương 

trình email remarketing, từ đó dẫn đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. Để kiểm soát điều 

này, người tiêu dùng cần cân nhắc thiết lập nguyên tắc trì hoãn quyết định mua đối với 

các sản phẩm không thiết yếu khi nhận được email khuyến mãi hấp dẫn, thay vì mua 

ngay, hãy trì hoãn từ 24/48h trước khi quyết định. Trong khoảng thời gian này, cảm xúc 

hưng phấn ban đầu sẽ lắng xuống và người dùng có thể đánh giá lại mức độ cần thiết 

của sản phẩm một cách lý trí hơn. 

Việc xây dựng danh sách nhu cầu cá nhân cũng là giải pháp hiệu quả, xác định 

rõ những sản phẩm thực sự cần thiết trong tuần hoặc tháng và chỉ ưu tiên mua những 
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mặt hàng nằm trong danh sách này. Khi nhận được email ưu đãi, cần đối chiếu với danh 

sách đã lập; nếu sản phẩm không thuộc nhu cầu thực tế thì chủ động bỏ qua. Người tiêu 

dùng cũng nên giảm tần suất tiếp xúc với email remarketing bằng cách hủy đăng ký các 

email không cần thiết, tắt thông báo khuyến mãi từ ứng dụng mua sắm hoặc thiết lập bộ 

lọc để tự động chuyển các email quảng cáo vào một thư mục riêng tránh bị phân tán sự 

chú ý khi kiểm tra hộp thư chính. 

Đặc biệt, người tiêu dùng cần nâng cao nhận thức về các chiến thuật marketing 

như giảm giá giới hạn thời gian, ưu đãi độc quyền hay thông điệp "chỉ còn hôm nay". 

Hiểu rõ đây là những kỹ thuật kích thích tâm lý sẽ giúp người dùng giữ được sự tỉnh táo 

hơn khi ra quyết định. Trước mỗi ưu đãi, hãy tự đặt câu hỏi: "Mình có thực sự cần sản 

phẩm này hay chỉ đang bị tác động bởi khuyến mãi?" đây là "bộ lọc nhận thức" đơn giản 

nhưng hiệu quả giúp tách biệt nhu cầu thực sự khỏi mong muốn được tạo ra bởi quảng 

cáo, từ đó hình thành thói quen tiêu dùng hợp lý và bền vững hơn. 

5.2.3. Hàm ý đối với yếu tố Video remarketing (VRM) 

Từ kết quả bảng 4.17, IPMA của VRM (Video Remarketing) có mức độ quan 

trọng là 0.165 và hiệu suất đạt 34.160/100, từ đó có thể thấy những yếu tố có mức độ 

quan trọng cao nhưng hiệu suất còn thấp nên cần được tập trung cải thiện nhiều hơn. 

Bên cạnh đó, từ bảng kết quả khảo sát cho thấy câu hỏi khảo sát “Quảng cáo xuất hiện 

khi xem video khiến tôi muốn mua sản phẩm mà tôi đã từng xem” (VRM2) có điểm 

trung bình khá thấp (Mean = 2.498), điều này phản ánh rằng khách hàng hiện chưa thực 

sự bị thuyết phục hoặc kích thích đủ mạnh để phát sinh mong muốn ra quyết định mua 

hàng ngay lập tức khi quảng cáo tiếp thị lại chèn ngang quá trình họ đang xem video. 

5.2.3.1. Đối với doanh nghiệp 

Theo dữ liệu báo cáo Digital 04/2025 Global Statshot Report, YouTube là nền 

tảng video lớn nhất thế giới với hơn 2 tỷ người dùng hoạt động mỗi ngày. Mỗi phút có 

khoảng 500 giờ video được tải lên và hơn 70 tỷ lượt xem hàng ngày trên YouTube Shorts. 

Như hình 5.2 YouTube chiếm thị phần thời gian sử dụng cao nhất, vượt xa các nền tảng 

như TikTok hay Instagram. 

Trên phương diện chung, các doanh nghiệp cần phân khúc đối tượng dựa trên 

hành vi tương tác để tối ưu hóa mức độ liên quan của nội dung. Đối với nhóm đã truy 

cập trang sản phẩm nhưng rời đi, nội dung video nên cung cấp thêm đánh giá chi tiết và 

so sánh lựa chọn; còn nhóm bỏ giỏ hàng, thông điệp cần giải quyết các rào cản cụ thể 



Nghiên cứu khoa học                                                                   Đại học Duy Tân 

                                                                    Trang 169 

như chi phí vận chuyển hay chính sách bảo hành, đồng thời nhắc lại ưu đãi có thời hạn. 

Đặc biệt quan trọng, theo Nghị định 342/2025/NĐ-CP (hiệu lực từ 15/02/2026), quảng 

cáo video trên mạng phải cho phép người dùng bỏ qua sau tối đa 5 giây. Do đó doanh 

nghiệp triển khai theo hướng xây dựng nội dung có sức hút ngay từ những giây đầu tiên, 

giới thiệu được điểm cốt lõi của sản phẩm trong 5 giây đầu hoặc tạo đủ sức hấp dẫn để 

giữ chân người xem tiếp tục. Thay vì lặp lại hình ảnh sản phẩm một cách đơn điệu, nên 

tích hợp yếu tố kể chuyện, âm thanh hấp dẫn và hình ảnh trực quan sinh động nhằm kích 

thích trạng thái cảm xúc tích cực. Cùng với đó, kết hợp các yếu tố khan hiếm và FOMO 

trong thông điệp như "ưu đãi giới hạn", "số lượng có hạn" hay "chỉ còn trong hôm nay" 

để kích hoạt tư duy trực giác và thúc đẩy quyết định nhanh chóng. 

Đối với từng nhóm ngành cần có cách triển khai phù hợp. Trong lĩnh vực thời 

trang, mỹ phẩm và chăm sóc cá nhân, dựa trên nghiên cứu của Anindita, Najmaei & 

Fuchs (2025) tại Indonesia về tác động của mua sắm trực tiếp qua TikTok Live đến hành 

vi mua ngẫu hứng của thế hệ Y và Z, các yếu tố như cách trình bày sản phẩm trực quan, 

mức độ tương tác giữa người bán và người xem, cùng các chương trình ưu đãi giới hạn 

thời gian là những kích thích mạnh nhất tạo ra trạng thái hưng phấn và dẫn đến quyết 

định mua ngẫu hứng. Doanh nghiệp thời trang và mỹ phẩm tại Đà Nẵng nên triển khai 

video remarketing theo hướng trình diễn sản phẩm thực tế kết hợp với định dạng ngắn 

như YouTube Shorts. Ví dụ, video 15–30 giây thể hiện hiệu ứng "trước và sau khi dùng 

sản phẩm" hoặc cách phối đồ thực tế sẽ tạo ra cảm xúc hưng phấn tức thời mạnh hơn 

nhiều so với quảng cáo banner thông thường. Flash sale giới hạn 24 giờ được lồng vào 

cuối video kèm nút mua ngay sẽ tận dụng đúng trạng thái cảm xúc đang ở đỉnh điểm của 

người xem để chuyển hóa thành hành vi mua. 

Trong lĩnh vực F&B và đặc sản địa phương, dựa trên nghiên cứu của Mohammed 

Naseer C.T. (2024) tại Kerala về ảnh hưởng của kích thích môi trường mua sắm đến 

hành vi mua ngẫu hứng, cảm xúc tích cực và các kích thích thị giác mạnh từ môi trường 

là hai yếu tố có tác động đáng kể nhất. Doanh nghiệp F&B nên đầu tư vào chất lượng 

hình ảnh và âm thanh trong video remarketing - một video ngắn ghi lại tiếng xèo xèo 

của món ăn nóng hổi, hình ảnh cận cảnh sắc màu hấp dẫn của đặc sản địa phương, hay 

không khí sôi động của một buổi tối ở nhà hàng sẽ tạo ra kích thích cảm quan mạnh và 

kích hoạt cảm giác thèm ăn tức thì. Kết hợp thông điệp "Đặt ngay - nhận freeship trong 

2 giờ tới" ngay khi video kết thúc sẽ tận dụng trạng thái cảm xúc đang cao để đẩy nhanh 
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quyết định đặt hàng. Tóm lại, khi nội dung video được tối ưu để kích thích cảm xúc 

đúng cách và thông điệp xuất hiện đúng thời điểm, video remarketing sẽ chuyển từ "gây 

phiền nhiễu" thành "gợi ý hữu ích" trong mắt người tiêu dùng trẻ. 

5.2.3.2. Đối với người tiêu dùng trẻ 

Mặc dù mức độ tác động hiện tại của video remarketing đối với hành vi mua ngẫu 

hứng còn thấp song trong bối cảnh doanh nghiệp ngày càng tối ưu hóa chiến lược theo 

hướng cá nhân hóa sâu hơn, người tiêu dùng trẻ cần chủ động nâng cao nhận thức và 

khả năng tự kiểm soát hành vi tiêu dùng trên các nền tảng như YouTube. 

Trước tiên, người tiêu dùng cần nâng cao hiểu biết về cơ chế vận hành của thuật 

toán quảng cáo, việc các video quảng cáo xuất hiện trùng khớp với sản phẩm đã từng 

tìm kiếm không phải là ngẫu nhiên mà là kết quả của quá trình thu thập và phân tích dữ 

liệu hành vi trực tuyến. Do đó, người dùng nên chủ động áp dụng các biện pháp quản lý 

quyền riêng tư như xóa cookie, sử dụng chế độ duyệt web ẩn danh hoặc điều chỉnh cài 

đặt quảng cáo trong tài khoản Google để hạn chế mức độ cá nhân hóa quá mức. 

Cùng với đó, cần duy trì tư duy lý trí trước các kích thích cảm xúc và hiệu ứng 

FOMO trong môi trường video ngắn. Đặc tính kết hợp giữa hình ảnh, âm thanh và nhịp 

độ nhanh của video dễ kích hoạt trạng thái hưng phấn tức thời, khiến người tiêu dùng ra 

quyết định thiếu cân nhắc. Khi tiếp xúc với các thông điệp mang tính khan hiếm như 

flash sale hay mã giảm giá có thời hạn nên chủ động đặt câu hỏi phản biện: "Sản phẩm 

này có thực sự cần thiết không?" hoặc "Quyết định mua có dựa trên nhu cầu thực hay 

chỉ là nỗi sợ bỏ lỡ?". Đáng chú ý, đối với các quảng cáo có thể bỏ qua người dùng nên 

thực hiện thao tác "Skip Ads" ngay sau 5 giây đầu tiên việc rút ngắn thời gian tiếp xúc 

không chỉ giúp giảm gián đoạn trải nghiệm mà còn hạn chế quá trình lặp lại thông điệp 

vốn có thể vô thức làm tăng mức độ ghi nhớ và ảnh hưởng đến quyết định mua. Nhìn 

chung, sự kết hợp giữa nhận thức về cơ chế quảng cáo, kiểm soát cảm xúc tức thời và 

các biện pháp kỹ thuật chủ động sẽ giúp người tiêu dùng trẻ duy trì khả năng ra quyết 

định lý trí trong môi trường video remarketing ngày càng tinh vi. 

5.2.4. Hàm ý đối với yếu tố Display remarketing (DRM)  

Theo kết quả tại Bảng 4.17, nhân tố Display Remarketing (DRM) có mức độ 

quan trọng đạt 0,122 và hiệu suất đạt 32,471/100. Mặc dù không thuộc nhóm yếu tố 

được ưu tiên cải thiện hàng đầu theo kết quả IPMA, mức hiệu suất thấp cho thấy hoạt 

động display remarketing vẫn chưa phát huy hết tiềm năng trong việc tác động đến hành 
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vi mua sắm ngẫu hứng. Do đó, doanh nghiệp vẫn cần có những điều chỉnh phù hợp nhằm 

nâng cao hiệu quả của công cụ này. Với kết quả khảo sát cho thấy biến quan sát DRM2 

“Các quảng cáo về sản phẩm mà tôi đã từng xem trong danh mục này là cần thiết đối 

với tôi” có giá trị trung bình thấp nhất trong thang đo. Điều này phản ánh rằng người 

tiêu dùng chưa thực sự cảm nhận được giá trị của các quảng cáo hiển thị khi phần lớn 

chỉ lặp lại sản phẩm đã xem mà chưa cung cấp thêm thông tin hoặc lợi ích mới hỗ trợ 

quá trình ra quyết định.  

5.2.4.1. Đối với doanh nghiệp 

Để cải thiện vấn đề trên, doanh nghiệp nên cá nhân hóa nội dung hiển thị dựa trên 

hành vi và mức độ quan tâm của người dùng thay vì chỉ dựa trên lịch sử xem sản phẩm. 

Thêm vào đó, quảng cáo cần được làm mới thông qua các gợi ý sử dụng sản phẩm, đánh 

giá khách hàng, ưu đãi phù hợp hoặc sản phẩm liên quan nhằm giúp người dùng cảm 

nhận được lợi ích thực tế của quảng cáo. Việc kết hợp dynamic creative và tối ưu thời 

điểm hiển thị cũng giúp quảng cáo trở nên phù hợp hơn với nhu cầu hiện tại của khách 

hàng, từ đó nâng cao khả năng tương tác và chuyển đổi. 

Từ góc độ ngành nghề, trong lĩnh vực du lịch, khách sạn và dịch vụ trải nghiệm, 

nghiên cứu của Fallahi Daryakenari, Jalilvand và Jafari (2024) cho thấy retargeting đạt 

hiệu quả cao hơn khi được triển khai dựa trên dữ liệu hành vi và phân nhóm khách hàng. 

Do đó, doanh nghiệp nên hiển thị các nội dung phù hợp với từng giai đoạn ra quyết định 

như lịch trình tham khảo, đánh giá khách hàng hoặc ưu đãi dành riêng cho dịch vụ mà 

khách hàng đang quan tâm thay vì chỉ lặp lại thông tin đã xem. 

Trong lĩnh vực bán lẻ và thời trang, nghiên cứu của Mohammed Naseer C.T. 

(2024) cho thấy các kích thích từ môi trường mua sắm có thể thúc đẩy hành vi mua sắm 

ngẫu hứng. Vì vậy, thay vì chỉ hiển thị lại sản phẩm đã xem, doanh nghiệp nên gợi ý các 

sản phẩm liên quan hoặc bối cảnh sử dụng thực tế nhằm giúp quảng cáo trở thành một 

công cụ tư vấn mua sắm hữu ích hơn. 

5.2.4.2. Đối với người tiêu dùng trẻ 

Đối với người tiêu dùng trẻ, biến DRM2 có giá trị thấp cho thấy họ không xem 

quảng cáo hiển thị là "cần thiết", nhưng trên thực tế vẫn có thể bị ảnh hưởng một cách 

vô thức nếu quảng cáo được thiết kế hấp dẫn hoặc xuất hiện đúng thời điểm. Vì vậy, 

người tiêu dùng cần chủ động xây dựng cơ chế kiểm soát để tránh bị dẫn dắt vào các 

quyết định mua ngẫu hứng. 
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Trước tiên, người dùng nên thay đổi cách nhìn nhận về display remarketing hiểu 

rằng việc sản phẩm liên tục xuất hiện trên các website hay ứng dụng không phải là "gợi 

ý ngẫu nhiên hữu ích" mà là kết quả trực tiếp của việc hệ thống theo dõi hành vi duyệt 

web trước đó. Từ đó, khi nhìn thấy banner bất kỳ, cần hình thành thói quen tự hỏi: "Nếu 

quảng cáo này không xuất hiện, mình có chủ động tìm mua sản phẩm này không?" câu 

hỏi này giúp tách biệt nhu cầu thực sự khỏi nhu cầu bị kích thích từ bên ngoài. 

 Về mặt kỹ thuật, người dùng có thể sử dụng tiện ích chặn quảng cáo (ad blocker) trên 

trình duyệt, xóa cookie và lịch sử duyệt web định kỳ hoặc chuyển sang chế độ ẩn danh 

khi tìm kiếm sản phẩm để tránh bị banner bám đuôi liên tục. Hạn chế nhấp vào banner 

mang tính tò mò cũng rất quan trọng, vì mỗi lần click khiến hệ thống ghi nhận mức độ 

quan tâm cao hơn và tự động tăng tần suất hiển thị. Thiết lập nguyên tắc "không mua 

ngay khi thấy banner, lưu lại và kiểm tra sau 24 giờ" là biện pháp đơn giản nhưng hiệu 

quả để cảm xúc hưng phấn ban đầu lắng xuống trước khi đưa ra quyết định. Song song 

đó, nên so sánh giá và đánh giá sản phẩm trên nhiều nền tảng thay vì chỉ dựa vào thông 

tin từ banner vốn được thiết kế để tối đa hóa sự hấp dẫn hơn là cung cấp thông tin đầy 

đủ. Sau cùng, đặt ngân sách riêng cho "mua sắm ngẫu hứng" mỗi tháng và tạm dừng 

mọi quyết định mua phát sinh từ quảng cáo khi đã đạt ngưỡng sẽ tạo ra rào cản tài chính 

tự nhiên hiệu quả. 

5.2.5. Hàm ý đối với yếu tố Social media remarketing (SMRM)  

 
Hình 5.2. Phân bổ thời gian sử dụng mạng xã hội của người dùng năm 2025 

Nguồn: Datareportal 
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Theo kết quả tại Bảng 4.17, nhân tố Social Media Remarketing (SMRM) có mức 

độ quan trọng đạt 0,127 và hiệu suất đạt 35,878/100. Mặc dù mức độ quan trọng không 

quá cao, hiệu suất còn thấp cho thấy hoạt động tiếp thị lại trên mạng xã hội vẫn chưa 

phát huy hết tiềm năng. Kết quả khảo sát cho thấy hai biến quan sát SMRM3 và SMRM4 

có giá trị trung bình thấp nhất trong thang đo, phản ánh rằng quảng cáo lặp lại trên mạng 

xã hội vẫn gây cảm giác khó chịu cho người dùng trong khi khả năng kích thích hành vi 

mua sắm ngẫu hứng còn hạn chế.  

5.2.5.1. Đối với doanh nghiệp 

Xét trên phương diện tổng thể, các doanh nghiệp khi triển khai social media 

remarketing đều cần kiểm soát tần suất hiển thị ở mức 2–3 lần/ngày/người, đồng thời 

thay đổi định dạng nội dung theo từng giai đoạn (review → feedback thực tế → ưu đãi) 

để tránh lặp lại gây phản cảm, đây chính là nguyên nhân cốt lõi dẫn đến SMRM3. Để 

cải thiện SMRM4, doanh nghiệp nên ưu tiên tập trung vào việc kích hoạt yếu tố cảm 

xúc và giảm nỗ lực nhận thức của người dùng thông qua các chiến lược như tích hợp 

yếu tố FOMO (hiển thị số lượng sản phẩm còn lại, giới hạn thời gian ưu đãi), tối ưu 

hành trình mua hàng theo hướng "một chạm" qua Facebook Shop hoặc Instant 

Experience, và ưu tiên tích hợp các phương thức thanh toán nhanh như MoMo, ZaloPay, 

VNPay để rút ngắn quá trình ra quyết định. Việc ưu tiên sử dụng nội dung UGC hoặc 

KOL thay cho quảng cáo thương hiệu thuần túy, ví dụ một video chia sẻ trải nghiệm thật 

như "mình mua vì thấy quảng cáo suốt và cái kết…" cũng giúp tăng độ tin cậy và tính 

thuyết phục cao hơn nhiều so với quảng cáo truyền thống. 

Bên cạnh các giải pháp chung, việc triển khai social media remarketing cần được 

điều chỉnh theo đặc điểm của từng ngành hàng. Trong lĩnh vực thời trang và mỹ phẩm, 

nghiên cứu của Aslam, Rashid và Chaudhary (2021) cho thấy quảng cáo cá nhân hóa sẽ 

hiệu quả hơn khi được lồng ghép tự nhiên vào các nội dung mang tính trải nghiệm. Do 

đó, doanh nghiệp nên ưu tiên video review, gợi ý phối đồ hoặc chia sẻ trải nghiệm thực 

tế thay vì các quảng cáo bán hàng trực tiếp nhằm giảm cảm giác bị theo dõi và gia tăng 

tính liên quan cảm nhận. 

Trong lĩnh vực F&B và đặc sản địa phương, nghiên cứu của Anindita, Najmaei 

và Fuchs (2025) cho thấy video ngắn và livestream có khả năng kích thích hành vi mua 

ngẫu hứng hiệu quả. Vì vậy, doanh nghiệp nên kết hợp social media remarketing với các 
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nội dung trải nghiệm thực tế, flash sale giới hạn thời gian hoặc ưu đãi trong khung giờ 

cao điểm nhằm tạo cảm giác hứng thú và thúc đẩy quyết định mua hàng nhanh hơn. 

5.2.5.2. Đối với người tiêu dùng trẻ 

Đối với người tiêu dùng trẻ, kết quả từ hai biến SMRM3 và SMRM4 cho thấy họ 

vừa dễ bị tác động bởi quảng cáo trên mạng xã hội, vừa có xu hướng khó chịu nhưng 

vẫn bị cuốn vào các kích thích mua sắm. Vì vậy, để hạn chế hành vi mua ngẫu hứng do 

social media remarketing gây ra người tiêu dùng cần chủ động xây dựng cơ chế "tự 

phòng vệ" trong môi trường số thay vì phản ứng thụ động. 

Trước tiên, người dùng nên nhận diện rõ bản chất của quảng cáo remarketing 

rằng việc một sản phẩm liên tục xuất hiện không phải do "phù hợp đặc biệt" mà là kết 

quả của thuật toán theo dõi hành vi. Từ đó, khi thấy quảng cáo lặp lại, cần hình thành 

thói quen dừng lại vài giây để tự hỏi: "Mình có thực sự cần sản phẩm này không, hay 

chỉ đang bị nhắc lại quá nhiều?". Khoảng dừng nhận thức nhỏ này có thể giúp giảm đáng 

kể các quyết định mua mang tính bốc đồng. 

Cùng với đó, người tiêu dùng có thể chủ động kiểm soát trải nghiệm quảng cáo 

trên Facebook bằng cách sử dụng các công cụ có sẵn như ẩn quảng cáo (Hide Ad), chọn 

"không quan tâm", hoặc điều chỉnh phần "Ad Preferences" để hạn chế các nhóm sản 

phẩm không mong muốn. Việc hạn chế tương tác vô thức như click, xem lâu hay thả 

cảm xúc với nội dung quảng cáo cũng rất quan trọng, vì mỗi hành vi này khiến thuật 

toán phân phối quảng cáo mạnh hơn và thường xuyên hơn. Một giải pháp thiết thực khác 

là áp dụng nguyên tắc "trì hoãn mua" đặt quy tắc cá nhân như "chỉ mua sau 24 giờ kể từ 

khi thấy quảng cáo" nhằm giảm tác động của cảm xúc tức thời và FOMO. Trong khoảng 

thời gian chờ đó, nên kiểm tra giá trên các sàn thương mại điện tử và đọc đánh giá từ 

nhiều nguồn khác nhau thay vì chỉ dựa vào nội dung quảng cáo. Song song đó, thiết lập 

ngân sách chi tiêu cá nhân riêng cho "mua sắm ngẫu hứng" mỗi tháng và theo dõi các 

khoản phát sinh từ mạng xã hội sẽ tạo ra rào cản tài chính tự nhiên, giúp duy trì sự chủ 

động trong hành vi tiêu dùng. 

5.2.6. Hàm ý đối với yếu tố cảm nhận kiểm soát 

Theo kết quả tại bảng 4.17, nhân tố DOM có mức độ quan trọng đạt 0,202 và 

hiệu suất đạt 46.688/100, có thể thấy những yếu tố có mức độ quan trọng cao nhưng 

hiệu suất còn thấp nên đây là một trong những yếu tố cần được ưu tiên cải thiện. Đồng 

thời, kết quả khảo sát cho thấy biến quan sát DOM2 – “Tôi cảm thấy mình có thể kiểm 
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soát cách bản thân phản ứng với các quảng cáo tiếp thị lại” có điểm trung bình thấp nhất 

(Mean = 3,78) so với các biến còn lại trong cùng thang đo. Điều này phản ánh rằng 

khách hàng hiện nay chưa thực sự cảm thấy mình có quyền chủ động trong việc tiếp 

nhận và phản ứng với các quảng cáo tiếp thị lại, từ đó dễ phát sinh cảm giác bị làm phiền, 

bị theo dõi hoặc bị tác động bởi quảng cáo. 

5.2.6.1. Đối với doanh nghiệp 

Đối với doanh nghiệp, cần tập trung xây dựng chiến lược tiếp thị theo hướng trao 

quyền cho khách hàng (Empowerment Marketing) nhằm gia tăng cảm nhận kiểm soát 

của người tiêu dùng đối với các hoạt động remarketing. Theo mô hình P-A-D của 

Mehrabian và Russell, khi khách hàng cảm thấy mình có quyền làm chủ quá trình tương 

tác với môi trường tiếp thị, họ sẽ hình thành trạng thái cảm xúc tích cực hơn, từ đó dễ 

phát sinh các quyết định mua hàng mang tính tự phát. Vì vậy, thay vì gia tăng tần suất 

quảng cáo hoặc liên tục bám đuổi người dùng trên nhiều nền tảng, doanh nghiệp cần 

chuyển sang cách tiếp cận cho phép khách hàng chủ động lựa chọn nội dung, thời điểm 

và mức độ tương tác với quảng cáo. 

Phần lớn doanh nghiệp nên xây dựng hệ thống remarketing minh bạch và có tính 

cá nhân hóa cao. Cụ thể, khách hàng cần được biết lý do quảng cáo xuất hiện, họ có 

quyền điều chỉnh hoặc từ chối các nội dung không còn phù hợp. Doanh nghiệp có thể 

tích hợp các tùy chọn như “Không quan tâm”, “Ẩn quảng cáo trong 30 ngày” hoặc “Chỉ 

nhận ưu đãi liên quan đến sản phẩm đã xem”. Không dừng lại ở đó, các hoạt động 

remarketing nên được kích hoạt dựa trên những tương tác chủ động của khách hàng như 

lưu sản phẩm, đăng ký nhận thông tin hoặc thêm sản phẩm vào giỏ hàng thay vì theo 

dõi mọi hành vi truy cập. Điều này giúp giảm cảm giác bị làm phiền và gia tăng mức độ 

chấp nhận đối với quảng cáo cá nhân hóa. 

Trong lĩnh vực du lịch và dịch vụ lưu trú, nghiên cứu của Dodoo và Wu (2019) 

cho thấy sự liên quan cảm nhận là yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất đến xu hướng mua 

hàng ngẫu hứng trực tuyến. Do đó, các doanh nghiệp du lịch tại Đà Nẵng nên tập trung 

xây dựng các chiến dịch remarketing cho phép khách hàng chủ động tiếp tục hành trình 

tìm kiếm của mình thay vì liên tục thúc ép đặt dịch vụ. Chẳng hạn, khi khách hàng đã 

từng xem tour Bà Nà Hills hoặc phòng khách sạn ven biển nhưng chưa đặt, doanh nghiệp 

có thể hiển thị thông báo “Bạn có muốn tiếp tục nhận thông tin về các chương trình ưu 

đãi liên quan đến chuyến đi này không?”. Khi khách hàng chủ động lựa chọn nhận thông 
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tin, quảng cáo sẽ được cảm nhận như một công cụ hỗ trợ ra quyết định thay vì một hình 

thức theo đuổi bán hàng, từ đó gia tăng cảm nhận kiểm soát và khả năng phát sinh hành 

vi mua hàng ngoài kế hoạch. 

Trong lĩnh vực thời trang, mỹ phẩm và chăm sóc cá nhân, nghiên cứu của Aslam, 

Rashid và Chaudhary (2021) cho thấy những lo ngại về quyền riêng tư có thể làm giảm 

hiệu quả của quảng cáo cá nhân hóa nếu khách hàng không hiểu rõ cách dữ liệu của họ 

được sử dụng. Vì vậy, các doanh nghiệp nên minh bạch hóa hoạt động remarketing bằng 

cách giải thích rõ lý do quảng cáo xuất hiện, cho phép người dùng tùy chỉnh loại sản 

phẩm mà họ muốn tiếp tục nhận thông tin. Ví dụ, khách hàng từng xem sản phẩm dưỡng 

da có thể được lựa chọn chỉ nhận các ưu đãi liên quan đến chăm sóc da thay vì toàn bộ 

danh mục mỹ phẩm. Khi khách hàng cảm thấy họ có quyền kiểm soát nội dung quảng 

cáo xuất hiện, mức độ khó chịu sẽ giảm xuống và khả năng tiếp nhận các thông điệp tiếp 

thị cũng tích cực hơn. 

Đối với các doanh nghiệp bán lẻ trực tuyến và thương mại điện tử, nghiên cứu 

của Ghosh, Verma và Goel (2023) nhấn mạnh rằng hoạt động remarketing hiệu quả cần 

được triển khai trên cơ sở tôn trọng quyền lựa chọn của khách hàng thay vì chỉ tối đa 

hóa số lần tiếp xúc quảng cáo. Theo đó, doanh nghiệp có thể xây dựng trung tâm tùy 

chỉnh quảng cáo (Ad Preference Center) cho phép khách hàng chủ động lựa chọn nhóm 

sản phẩm quan tâm, thời gian nhận thông báo hoặc tần suất tiếp nhận quảng cáo. Hơn 

nữa, các hình thức quảng cáo tương tác như khảo sát nhu cầu, công cụ gợi ý sản phẩm 

hoặc mini game cá nhân hóa cũng nên được áp dụng nhằm tăng mức độ tham gia của 

khách hàng. Khi người tiêu dùng cảm thấy mình là người chủ động trong quá trình khám 

phá sản phẩm, họ sẽ hình thành cảm giác làm chủ trải nghiệm mua sắm, qua đó góp phần 

thúc đẩy các quyết định mua hàng ngẫu hứng. 

5.2.6.2. Đối với người tiêu dùng trẻ 

Đối với người tiêu dùng trẻ đang sinh sống và làm việc tại Đà Nẵng nói riêng và 

người tiêu dùng trẻ nói chung, giải pháp cần tập trung vào việc nâng cao năng lực quản 

lý trải nghiệm số và khả năng tự kiểm soát phản ứng trước quảng cáo tiếp thị lại, qua đó 

giảm thiểu hành vi mua sắm ngẫu hứng. Theo thống kê bảng 4.1, nhóm người tiêu dùng 

trẻ đang sinh sống và làm việc tại Đà Nẵng là những người có thời gian sử dụng mạng 

xã hội từ 2 đến 4 giờ mỗi ngày chiếm tỷ lệ cao nhất (36,1%). Đây là nhóm có mức độ 
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tiếp xúc rất cao với internet, mạng xã hội và các nền tảng thương mại điện tử đồng thời 

cũng đặc biệt quan tâm đến quyền riêng tư và tự do cá nhân trong không gian số. 

Đầu tiên, người tiêu dùng cần được trang bị kiến thức về thuật toán và cơ chế 

hoạt động của quảng cáo số. Họ cần hiểu rằng mỗi lần nhấp vào sản phẩm, mỗi lượt xem 

video hoặc thời gian dừng lại trên một nội dung đều trở thành dữ liệu để hệ thống tiếp 

tục hiển thị quảng cáo tương tự. Ví dụ, khi một sinh viên tại Đà Nẵng tìm kiếm “tai 

nghe Bluetooth” trên Google hoặc xem video về giày thể thao trên TikTok, hệ thống sẽ 

tiếp tục hiển thị quảng cáo liên quan trong những ngày tiếp theo. Do đó, nếu không 

muốn tiếp tục nhận quảng cáo và bị kích thích nhu cầu mua sắm ngoài kế hoạch, người 

dùng cần chủ động chọn “ẩn”, “không quan tâm” hoặc “báo cáo” để điều chỉnh thuật 

toán. 

Mặt khác, người tiêu dùng được khuyến nghị tận dụng các công cụ bảo mật và 

quyền riêng tư tích hợp sẵn như App Tracking Transparency trên iPhone, chặn cookie 

bên thứ ba, chế độ ẩn danh hoặc các trình duyệt bảo mật như Brave và Firefox Focus. 

Những công cụ này giúp người dùng không chỉ cảm thấy có quyền kiểm soát mà còn 

thực hiện hóa quyền kiểm soát đó bằng hành động cụ thể, từ đó hạn chế sự tác động của 

quảng cáo đến hành vi mua ngẫu hứng. 

Cùng với đó, người tiêu dùng trẻ cần hình thành tư duy trao đổi giá trị, tức là chỉ 

chấp nhận quảng cáo khi quảng cáo đó mang lại lợi ích thực tế như ưu đãi, mã giảm giá 

hoặc thông tin hữu ích. Ví dụ, một nhân viên văn phòng trẻ tại Đà Nẵng có thể chấp 

nhận quảng cáo thời trang nếu đi kèm voucher độc quyền hoặc thông báo flash sale đúng 

nhu cầu. Bên cạnh đó, việc sử dụng email hoặc tài khoản riêng cho mục đích mua sắm 

cũng là giải pháp hiệu quả để tách biệt không gian cá nhân và kiểm soát thông tin tiếp 

thị. 

Cuối cùng, người tiêu dùng cần rèn luyện kỹ năng kiểm chứng thông tin trước 

khi mua hàng. Thay vì ra quyết định ngay sau khi nhìn thấy quảng cáo, họ nên chủ động 

so sánh giá và tham khảo đánh giá từ các KOC, hội nhóm chia sẻ ý kiến về sản phẩm 

hoặc các phản hồi - feedback từ các lượt mua hàng trước đó trên các sàn thương mại 

điện tử. Điều này giúp chuyển phản ứng từ cảm tính sang lý tính, từ đó giảm hành vi 

mua hàng bốc đồng dưới tác động của quảng cáo tiếp thị lại. 

Như vậy, việc nâng cao hiểu biết về thuật toán, sử dụng công cụ bảo mật, tiếp 

nhận quảng cáo có chọn lọc và chủ động kiểm chứng thông tin là những giải pháp thiết 
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thực giúp người tiêu dùng trẻ gia tăng cảm nhận kiểm soát và giảm hành vi mua sắm 

ngẫu hứng trước tác động của quảng cáo tiếp thị lại. 

5.2.7. Hàm ý đối với yếu tố sự hưng phấn 

Theo kết quả tại Bảng 4.17, nhân tố Sự hưng phấn (AR) có mức độ quan trọng 

đạt 0,182 và hiệu suất đạt 47,896/100. Đây là một trong những yếu tố có tầm quan trọng 

cao nhưng hiệu suất chưa tương xứng, do đó cần được ưu tiên cải thiện. Bên cạnh đó, 

kết quả khảo sát cho thấy biến quan sát AR4 – “Khi thấy lại các sản phẩm đã xem trước 

đó qua quảng cáo tiếp thị lại, tôi cảm thấy hưng phấn” có điểm trung bình thấp nhất 

(Mean = 3,855). Điều này cho thấy các hoạt động remarketing hiện nay chưa thực sự 

tạo được cảm giác mới mẻ và hứng thú khi khách hàng tiếp xúc lại với sản phẩm đã từng 

quan tâm.  

5.2.7.1. Đối với doanh nghiệp 

Sự hưng phấn đóng vai trò kích hoạt trạng thái cảm xúc và thúc đẩy phản ứng 

hành vi nhanh hơn. Trong bối cảnh remarketing kỹ thuật số, sự hưng phấn có thể được 

tạo ra thông qua hình ảnh động, video ngắn, livestream, ưu đãi giới hạn thời gian, bằng 

chứng xã hội, tín hiệu khan hiếm và tương tác thời gian thực. Những kích thích này giúp 

gia tăng sự chú ý, tạo cảm giác hào hứng và thúc đẩy người tiêu dùng hành động trước 

khi quá trình cân nhắc lý trí kéo dài. 

Về mặt tổng thể, các doanh nghiệp nên chú trọng thiết kế hoạt động remarketing 

theo hướng tạo trải nghiệm cảm xúc thay vì chỉ nhắc lại sản phẩm mà khách hàng đã 

xem trước đó. Bên cạnh việc cá nhân hóa nội dung quảng cáo, doanh nghiệp nên kết hợp 

video ngắn, nội dung tương tác, bằng chứng xã hội, ưu đãi giới hạn thời gian và thông 

điệp mang tính trải nghiệm nhằm duy trì sự hứng thú của khách hàng trong suốt hành 

trình mua sắm. Song song với đó, nội dung remarketing cần được làm mới thường xuyên 

để tránh tình trạng mệt mỏi quảng cáo bởi sự lặp lại quá mức có thể làm suy giảm cảm 

xúc hưng phấn và giảm hiệu quả chuyển đổi. 

Tuy nhiên, để phát huy hiệu quả của các nguyên tắc trên, doanh nghiệp cần phải 

điều chỉnh cách triển khai theo đặc điểm của từng lĩnh vực. Trong lĩnh vực F&B và đặc 

sản địa phương, nghiên cứu của Anindita, Najmaei và Fuchs (2025) cho thấy các yếu tố 

như trình bày sản phẩm, tương tác thời gian thực, flash sale và ưu đãi giới hạn thời gian 

có khả năng kích thích mạnh trạng thái cảm xúc của người tiêu dùng trong môi trường 

TikTok Live. Do đó, các doanh nghiệp tại Đà Nẵng nên khai thác livestream như một 
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công cụ tạo trải nghiệm thay vì chỉ là kênh bán hàng. Chẳng hạn, nhà hàng có thể 

livestream quá trình chế biến món ăn, giới thiệu combo giới hạn trong ngày và tương 

tác trực tiếp với người xem; các cửa hàng đặc sản có thể trình diễn quy trình đóng gói 

quà tặng hoặc trải nghiệm thử sản phẩm trong thời gian thực. Khi người xem được tham 

gia vào không khí tương tác trực tiếp, cảm giác tò mò, hào hứng và hưng phấn sẽ được 

kích hoạt từ đó gia tăng khả năng phát sinh quyết định mua hàng ngẫu hứng. 

Đối với lĩnh vực du lịch, spa và các dịch vụ trải nghiệm, nghiên cứu của Aliyev 

(2024) cho thấy các cơ chế tâm lý như FOMO, bằng chứng xã hội, sự thỏa mãn tức thì 

và các thông điệp mang tính cấp bách có thể kích thích hành vi mua sắm ngẫu hứng 

trong môi trường trực tuyến. Vì vậy, doanh nghiệp có thể tích hợp vào các chiến dịch 

remarketing những thông tin như số lượng phòng còn lại, số suất ưu đãi còn khả dụng, 

thời gian khuyến mãi sắp kết thúc hoặc số lượng khách hàng đã đặt dịch vụ gần đây. 

Chẳng hạn, một homestay có thể hiển thị thông điệp “Chỉ còn 2 phòng cuối tuần này” 

hoặc một spa có thể sử dụng quảng cáo “Ưu đãi kết thúc sau 6 giờ nữa”. Tuy nhiên, các 

tín hiệu khan hiếm cần phản ánh đúng tình trạng thực tế nhằm tránh làm giảm niềm tin 

thương hiệu. Khi được sử dụng hợp lý, các thông điệp này có thể tạo cảm giác cấp bách 

vừa đủ để kích hoạt sự hưng phấn và thúc đẩy quyết định mua hàng. 

Trong lĩnh vực thời trang, mỹ phẩm và làm đẹp, nghiên cứu của Mohammed 

Naseer C.T. (2024) cho thấy cảm xúc tích cực và các kích thích từ môi trường mua sắm 

có tác động đáng kể đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. Nghiên cứu của Aslam, Rashid 

và Chaudhary (2021) nhấn mạnh rằng quảng cáo cá nhân hóa cần kết hợp giữa tính liên 

quan, tính mới lạ và sự thuận tiện để duy trì sức hấp dẫn đối với người tiêu dùng. Do đó, 

doanh nghiệp nên sử dụng video ngắn thể hiện sản phẩm trong bối cảnh sử dụng thực 

tế, kết hợp âm nhạc phù hợp, màu sắc nổi bật, đánh giá tích cực từ khách hàng và các 

nội dung hướng dẫn làm đẹp hoặc phối đồ. Song song với giải pháp trên, nội dung 

remarketing cần được làm mới định kỳ bằng nhiều phiên bản khác nhau thay vì liên tục 

lặp lại cùng một quảng cáo. Cách tiếp cận này giúp duy trì cảm giác mới lạ, tăng hứng 

thú và hạn chế tình trạng mệt mỏi quảng cáo, từ đó nâng cao khả năng phát sinh hành vi 

mua sắm ngẫu hứng. 

5.2.7.2. Đối với người tiêu dùng trẻ 

Người tiêu dùng cần nhận biết rằng cảm xúc tích cực, sự háo hức và cảm giác 

cấp bách trong quá trình mua sắm trực tuyến có thể được kích hoạt có chủ đích. Các yếu 
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tố như livestream bán hàng, flash sale, đồng hồ đếm ngược, thông báo “sắp hết hàng”, 

“chỉ còn vài suất”, “nhiều người đang xem” hoặc “ưu đãi kết thúc trong vài phút” thường 

được sử dụng để làm tăng mức độ kích thích cảm xúc và thúc đẩy quyết định mua nhanh. 

Từ đó, người tiêu dùng cân nhắc nhận diện các tín hiệu tạo áp lực cảm xúc trước 

khi mua hàng. Khi thấy các thông điệp khan hiếm hoặc ưu đãi giới hạn, người tiêu dùng 

cần tự hỏi liệu ưu đãi đó có thực sự hiếm hay chỉ là cách quảng cáo tạo cảm giác cấp 

bách. Đặc biệt trong các phiên livestream hoặc flash sale, người tiêu dùng không nên để 

bình luận của người xem khác, lời thúc giục của người bán hoặc thời gian đếm ngược 

khiến mình bỏ qua bước kiểm tra thông tin sản phẩm. 

Một ý quan trọng khác là người tiêu dùng cần hình thành thói quen lập ngân sách 

mua sắm trực tuyến trước khi tiếp xúc với các chương trình khuyến mãi. Đối với nhóm 

người tiêu dùng trẻ, việc thường xuyên tiếp xúc với livestream, TikTok Shop, Facebook 

Ads hoặc các sàn thương mại điện tử có thể làm gia tăng các quyết định mua nhỏ lẻ 

nhưng lặp lại nhiều lần. Do đó, việc đặt giới hạn chi tiêu theo ngày, theo tuần hoặc theo 

tháng giúp người tiêu dùng kiểm soát tốt hơn hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

Một điểm cần lưu ý là người tiêu dùng được khuyến nghị tránh thanh toán ngay 

trong trạng thái cảm xúc cao. Khi đang xem livestream, thấy ưu đãi hấp dẫn hoặc bị kích 

thích bởi không khí mua sắm đông người, người tiêu dùng có thể cho sản phẩm vào giỏ 

hàng nhưng chưa nên thanh toán ngay. Việc tách hành động “thêm vào giỏ” khỏi hành 

động “thanh toán” giúp tạo ra khoảng dừng cần thiết để đánh giá lại nhu cầu. Nếu sau 

một khoảng thời gian nhất định người tiêu dùng vẫn thấy sản phẩm cần thiết, quyết định 

mua khi đó sẽ có cơ sở hơn. 

Người tiêu dùng cũng cần kiểm tra độ tin cậy của bằng chứng xã hội. Các yếu tố 

như lượt mua, đánh giá 5 sao, phản hồi tích cực hoặc số người đang quan tâm có thể tạo 

cảm giác an tâm và thúc đẩy mua hàng. Tuy nhiên, không phải mọi đánh giá đều phản 

ánh đúng chất lượng sản phẩm. Vì vậy, việc đọc cả đánh giá tích cực và tiêu cực, xem 

hình ảnh thật từ khách hàng, kiểm tra thời gian đánh giá và ưu tiên các nguồn phản hồi 

có độ tin cậy cao hơn thay vì chỉ dựa vào những lời giới thiệu trong quảng cáo hoặc 

livestream. 

Đối với các sản phẩm gắn với cảm xúc như thời trang, mỹ phẩm, đồ ăn, dịch vụ 

làm đẹp, du lịch hoặc trải nghiệm giải trí, người tiêu dùng càng cần thận trọng vì đây là 

những nhóm sản phẩm dễ kích hoạt mua hàng ngẫu hứng. Trước khi mua, người tiêu 



Nghiên cứu khoa học                                                                   Đại học Duy Tân 

                                                                    Trang 181 

dùng cần cân nhắc liệu sản phẩm có phù hợp với nhu cầu dài hạn hay chỉ tạo cảm giác 

hứng thú tạm thời tại thời điểm xem quảng cáo. 

5.2.8. Hàm ý đối với yếu tố sự hài lòng 

Theo kết quả tại Bảng 4.17, nhân tố Sự hài lòng (PL) có mức độ quan trọng đạt 

0,180 và hiệu suất đạt 49,767/100. Đây là một trong những yếu tố có tầm quan trọng 

cao trong mô hình nhưng hiệu suất vẫn chưa đạt mức tương xứng, cho thấy cần được 

tiếp tục cải thiện. Kết quả khảo sát cho thấy biến quan sát PL1 – “Khi nhìn thấy các 

quảng cáo tiếp thị lại, tôi cảm thấy vui vẻ” có giá trị trung bình thấp nhất trong thang đo. 

Điều này phản ánh rằng các hoạt động remarketing hiện nay chưa thực sự tạo được cảm 

xúc tích cực cho người dùng, thậm chí trong một số trường hợp còn gây cảm giác lặp 

lại hoặc mang tính thúc ép, làm giảm thiện cảm đối với quảng cáo.  

5.2.8.1. Đối với doanh nghiệp 

Giải pháp này đòi hỏi doanh nghiệp chuyển hướng remarketing từ mục tiêu 

“thuyết phục mua hàng” sang “tạo trải nghiệm cảm xúc tích cực”. Thay vì liên tục sử 

dụng các thông điệp mang tính thúc ép như “Mua ngay hôm nay” hoặc “Đừng bỏ lỡ cơ 

hội cuối cùng”, doanh nghiệp nên ưu tiên các thông điệp thân thiện, đồng cảm và gần 

gũi hơn. Mặt khác, nội dung remarketing cần được giải trí hóa thông qua video ngắn, 

câu chuyện thương hiệu, hình ảnh đời sống thực tế hoặc nội dung do người dùng tạo ra 

(User Generated Content – UGC). Cùng với đó, doanh nghiệp nên xây dựng chuỗi 

remarketing theo hành trình cảm xúc thay vì chỉ sử dụng một quảng cáo đơn lẻ giúp cảm 

xúc tích cực của khách hàng được nuôi dưỡng dần từ sự thích thú, tin tưởng đến hành 

động mua hàng. 

Khi đi sâu vào từng lĩnh vực cụ thể như du lịch, spa và dịch vụ trải nghiệm, 

nghiên cứu của Dodoo và Wu (2019) cho thấy sự liên quan cảm nhận và giá trị quảng 

cáo cảm nhận là những yếu tố có ảnh hưởng đáng kể đến xu hướng mua hàng ngẫu hứng 

trực tuyến. Do đó, doanh nghiệp nên cá nhân hóa nội dung remarketing theo hướng tạo 

cảm giác được quan tâm thay vì tập trung vào khuyến mãi. Chẳng hạn, thay vì sử dụng 

thông điệp “Đặt ngay để nhận ưu đãi”, doanh nghiệp có thể sử dụng những thông điệp 

như “Chúng mình nghĩ bạn sẽ thích trải nghiệm này” hoặc “Một gợi ý dành riêng cho 

kỳ nghỉ sắp tới của bạn”. Cùng với đó, các video trải nghiệm thực tế, hình ảnh khách 

hàng đang tận hưởng dịch vụ hoặc những câu chuyện chia sẻ từ khách du lịch trước đó 

có thể giúp người xem hình dung rõ hơn về giá trị cảm xúc mà họ sẽ nhận được. Khi 
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quảng cáo mang lại cảm giác gần gũi và tích cực, khách hàng sẽ dễ hình thành thiện cảm 

với thương hiệu và cởi mở hơn với các quyết định mua hàng phát sinh ngoài kế hoạch. 

Trong lĩnh vực F&B và nhà hàng, nghiên cứu của Aliyev (2024) cho thấy những 

trải nghiệm mang lại cảm giác thỏa mãn tức thì và bất ngờ tích cực có khả năng kích 

thích hành vi mua sắm ngẫu hứng mạnh mẽ trong môi trường số. Vì vậy, doanh nghiệp 

có thể tích hợp các yếu tố tương tác vui vẻ như vòng quay may mắn, ưu đãi bí mật hoặc 

voucher ngẫu nhiên khi khách hàng quay lại website hoặc ứng dụng. Chẳng hạn, thay vì 

hiển thị trực tiếp mức giảm giá, hệ thống có thể cho phép người dùng “mở quà hôm nay” 

để nhận một phần thưởng bất ngờ. Cùng với đó, quảng cáo nên sử dụng hình ảnh món 

ăn hấp dẫn, phản hồi tích cực từ khách hàng và các nội dung thể hiện trải nghiệm thưởng 

thức thực tế. Những yếu tố này không chỉ tạo cảm giác thích thú mà còn giúp duy trì 

trạng thái cảm xúc tích cực xuyên suốt hành trình mua sắm. 

Đối với lĩnh vực thời trang, mỹ phẩm và làm đẹp, nghiên cứu của Mohammed 

Naseer C.T. (2024) cho thấy cảm xúc tích cực và các kích thích từ môi trường mua sắm 

có ảnh hưởng đáng kể đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. Đồng thời, nghiên cứu của 

Aslam, Rashid và Chaudhary (2021) nhấn mạnh vai trò của tính mới lạ cảm nhận và sự 

liên quan trong việc nâng cao hiệu quả của quảng cáo cá nhân hóa. Do đó, doanh nghiệp 

nên tập trung xây dựng các nội dung remarketing mang tính truyền cảm hứng như video 

phối đồ, hướng dẫn chăm sóc da, chia sẻ bí quyết làm đẹp hoặc câu chuyện chuyển đổi 

của khách hàng thực tế. Thay vì chỉ hiển thị sản phẩm, quảng cáo nên giúp khách hàng 

hình dung về phiên bản tốt hơn của bản thân khi sử dụng sản phẩm đó. Hơn nữa, doanh 

nghiệp cần thường xuyên đổi mới nội dung và cách thể hiện nhằm duy trì cảm giác mới 

mẻ và tránh tình trạng mệt mỏi quảng cáo. Khi người tiêu dùng cảm thấy vui vẻ, được 

truyền cảm hứng và tìm thấy giá trị cảm xúc trong quảng cáo, khả năng phát sinh hành 

vi mua sắm ngẫu hứng sẽ được gia tăng đáng kể. 

Từ những phân tích trên, để nâng cao sự hài lòng của người tiêu dùng trẻ, doanh 

nghiệp nên xem remarketing như một công cụ tạo cảm xúc tích cực thay vì chỉ là hoạt 

động nhắc nhớ sản phẩm. Việc kết hợp nội dung giải trí, trải nghiệm thực tế, UGC, cá 

nhân hóa thân thiện và storytelling không chỉ giúp quảng cáo trở nên dễ chịu hơn mà 

còn góp phần hình thành thiện cảm đối với thương hiệu, từ đó thúc đẩy hành vi mua sắm 

ngẫu hứng trong môi trường số. 
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5.2.8.2. Đối với người tiêu dùng trẻ 

Đối với người tiêu dùng trẻ, biến PL1 có giá trị trung bình thấp cho thấy họ chưa 

thực sự cảm thấy vui vẻ khi tiếp xúc với quảng cáo remarketing, nhưng điều này không 

đồng nghĩa với việc họ không bị ảnh hưởng. Thực tế cho thấy, nhiều quảng cáo vẫn 

được thiết kế để kích thích cảm xúc tích cực một cách tinh vi, từ đó dẫn dắt hành vi mua 

ngẫu hứng mà người dùng không nhận ra. Vì vậy, người tiêu dùng cần chủ động quản 

lý "trạng thái hài lòng" của mình khi tiếp xúc với quảng cáo. 

 Trước tiên, người tiêu dùng nên rèn luyện khả năng phân biệt giữa "niềm vui do 

nội dung quảng cáo mang lại" và "giá trị thực của sản phẩm". Một video quảng cáo hài 

hước hay một mini-game thú vị có thể tạo ra cảm xúc tích cực và thiện cảm với sản 

phẩm, nhưng cảm xúc đó không phản ánh chất lượng hay mức độ cần thiết của sản phẩm. 

Vì vậy, khi cảm thấy "thích" một quảng cáo, nên dừng lại và tự hỏi: "Mình thích sản 

phẩm hay chỉ đang thích cách quảng cáo?" câu hỏi này giúp tách cảm xúc khỏi quyết 

định mua, giảm nguy cơ mua hàng chỉ vì "vui nhất thời". 

Người tiêu dùng cần hình thành thói quen áp dụng nguyên tắc trì hoãn cảm xúc 

tích cực không đưa ra quyết định mua khi đang ở trạng thái vui vẻ hoặc hưng phấn ngay 

sau khi xem quảng cáo. Khi thấy thích một sản phẩm qua nội dung giải trí hay mini-

game, hãy lưu lại và quay lại sau vài giờ hoặc ngày hôm sau khi cảm xúc đã ổn định, 

quyết định sẽ mang tính lý trí hơn và ít hối tiếc hơn. Thêm vào đó, nên chủ động hạn 

chế tương tác với các nội dung quảng cáo hấp dẫn về mặt cảm xúc nhưng không liên 

quan đến nhu cầu thực tế, tránh để thuật toán đẩy thêm nội dung tương tự tạo ra vòng 

lặp cảm xúc – mua sắm khó thoát ra. Thiết lập bộ tiêu chí cá nhân gồm ba câu hỏi trước 

mỗi quyết định sau: (1) Sản phẩm này có thực sự cần thiết không? (2) Mình có sử dụng 

nó thường xuyên không? (3) Có lựa chọn tốt hơn ở mức giá tương tự không? và chỉ mua 

khi đáp ứng ít nhất 2/3 tiêu chí sẽ giúp lọc hiệu quả các quyết định mua chỉ dựa trên cảm 

xúc nhất thời. Xét tổng thể, trong bối cảnh remarketing ngày càng tập trung vào việc tạo 

cảm xúc tích cực, nhận thức rằng "cảm thấy vui khi xem quảng cáo" không phải là dấu 

hiệu của một quyết định mua đúng đắn sẽ là nền tảng giúp người tiêu dùng trẻ duy trì sự 

chủ động và tránh các hành vi tiêu dùng thiếu cân nhắc. 
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5.2.9. Hàm ý đối với nhóm yếu tố Nhận thức 

5.2.9.1. Đối với doanh nghiệp 

Kết quả nghiên cứu cho thấy các yếu tố nhận thức bao gồm sự dễ chịu trong nhận 

thức (CE), sự giảm nỗ lực nhận thức (RE) và độ trôi chảy trong xử lý thông tin (PF) đều 

có tác động tích cực đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. Tuy nhiên, kết quả phân tích 

IPMA cho thấy nhóm yếu tố này đạt mức hiệu suất tương đối cao so với các yếu tố khác 

trong mô hình. Điều này cho thấy doanh nghiệp hiện đã đáp ứng khá tốt nhu cầu tiếp 

nhận và xử lý thông tin của khách hàng. Vì vậy, doanh nghiệp không cần đầu tư quá 

nhiều nguồn lực để cải thiện nhóm yếu tố này mà nên tập trung duy trì và tối ưu hóa trải 

nghiệm nhận thức nhằm hỗ trợ các hoạt động remarketing phát huy hiệu quả tốt hơn. 

Đối với sự dễ chịu trong nhận thức (CE), việc giúp khách hàng tiếp nhận thông 

tin một cách đơn giản và quen thuộc cần được doanh nghiệp chú trọng. Nội dung quảng 

cáo nên được thiết kế ngắn gọn, tập trung vào một lợi ích nổi bật thay vì đưa quá nhiều 

thông tin trong cùng một lần hiển thị. Thêm vào đó, doanh nghiệp nên duy trì tính nhất 

quán giữa nội dung quảng cáo, trang đích và sản phẩm mà khách hàng đã từng xem 

trước đó. Khi người dùng nhanh chóng nhận ra sản phẩm hoặc dịch vụ mình từng quan 

tâm, họ sẽ dễ dàng tiếp nhận thông tin hơn và ít gặp trở ngại trong quá trình ra quyết 

định. 

Đối với sự giảm nỗ lực nhận thức (RE), doanh nghiệp nên ưu tiên tập trung đơn 

giản hóa hành trình mua sắm. Quảng cáo remarketing nên dẫn khách hàng trực tiếp đến 

sản phẩm hoặc dịch vụ đã từng quan tâm thay vì đưa họ quay lại trang chủ hoặc danh 

mục sản phẩm tổng quát. Không chỉ vậy, các thông tin quan trọng như giá bán, ưu đãi, 

đánh giá khách hàng, chính sách giao hàng và phương thức thanh toán cần được hiển thị 

rõ ràng ngay từ đầu. Việc rút ngắn số bước tìm kiếm và giảm lượng thông tin khách 

hàng phải xử lý sẽ giúp quá trình ra quyết định diễn ra nhanh chóng và thuận lợi hơn. 

Đối với độ trôi chảy trong xử lý thông tin (PF), doanh nghiệp cần chú trọng đến 

cách trình bày và sắp xếp nội dung quảng cáo. Hình ảnh, màu sắc, bố cục và thông điệp 

cần được thiết kế theo hướng trực quan, dễ đọc và dễ hiểu. Thay vì lặp lại một mẫu 

quảng cáo cố định, doanh nghiệp có thể xây dựng chuỗi nội dung theo từng giai đoạn 

như giới thiệu lợi ích sản phẩm, chia sẻ trải nghiệm thực tế của khách hàng và cuối cùng 

là ưu đãi hoặc lời kêu gọi hành động. Cách truyền tải thông tin theo từng lớp nội dung 
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ngắn gọn sẽ giúp khách hàng tiếp nhận thông tin tự nhiên hơn và hạn chế cảm giác quá 

tải. 

Song song với đó, doanh nghiệp nên tận dụng dữ liệu hành vi để cá nhân hóa nội 

dung ở mức hợp lý. Việc hiển thị lại các sản phẩm đã xem, gợi ý các lựa chọn liên quan 

hoặc cung cấp thông tin phù hợp với mức độ quan tâm của khách hàng sẽ giúp quảng 

cáo trở nên quen thuộc và dễ tiếp nhận hơn. Tuy nhiên, hoạt động cá nhân hóa cần hướng 

đến việc hỗ trợ khách hàng xử lý thông tin hiệu quả hơn thay vì chỉ gia tăng tần suất 

xuất hiện của quảng cáo. 

Xét trên phương diện chung, nhóm yếu tố nhận thức đóng vai trò tạo điều kiện 

thuận lợi cho quá trình tiếp nhận thông tin và ra quyết định của khách hàng. Do đó, việc 

duy trì các nguyên tắc truyền tải thông tin rõ ràng, đơn giản, trực quan và thuận tiện 

nhằm giảm rào cản nhận thức trong quá trình mua sắm. Mặc dù không phải là nhóm yếu 

tố cần ưu tiên cải thiện hàng đầu theo kết quả IPMA, việc tối ưu hóa CE, RE và PF vẫn 

góp phần nâng cao hiệu quả chung của các hoạt động remarketing và hỗ trợ thúc đẩy 

hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

5.2.9.2 Đối với người tiêu dùng trẻ 

Đối với người tiêu dùng trẻ, các hoạt động remarketing được thiết kế theo hướng 

đơn giản, quen thuộc và dễ tiếp nhận có thể giúp tiết kiệm thời gian tìm kiếm thông tin 

và hỗ trợ quá trình ra quyết định trở nên thuận tiện hơn. Tuy nhiên, chính sự thuận tiện 

này cũng có thể khiến người tiêu dùng đưa ra quyết định mua hàng nhanh chóng mà 

chưa đánh giá đầy đủ nhu cầu thực tế của bản thân. 

Khi tiếp xúc với các quảng cáo remarketing, người tiêu dùng không nên đánh 

đồng cảm giác quen thuộc với mức độ cần thiết của sản phẩm. Việc một sản phẩm xuất 

hiện nhiều lần hoặc được trình bày một cách rõ ràng, dễ hiểu có thể tạo cảm giác tin 

tưởng và dễ chấp nhận hơn, nhưng điều đó không đồng nghĩa rằng sản phẩm thực sự 

phù hợp hoặc cần thiết tại thời điểm hiện tại. Do đó, một giải pháp phù hợp là chủ động 

xem xét nhu cầu sử dụng thực tế trước khi đưa ra quyết định mua hàng. 

Song song với giải pháp trên, người tiêu dùng trẻ cần rèn luyện thói quen đánh 

giá thông tin một cách có chọn lọc thay vì chỉ dựa vào những nội dung được trình bày 

nổi bật trong quảng cáo. Trước khi mua hàng, người tiêu dùng cần dành thời gian tham 

khảo thêm các đánh giá từ khách hàng trước đó, so sánh giữa các lựa chọn khác nhau 

hoặc tìm hiểu thêm thông tin từ các nguồn độc lập. Điều này giúp hạn chế ảnh hưởng 
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của các cơ chế xử lý thông tin nhanh và giảm nguy cơ đưa ra các quyết định mang tính 

bốc đồng. 

Ngoài ra, đối với những sản phẩm có giá trị cao hoặc không thực sự cấp thiết, 

việc tạo cho mình một khoảng thời gian cân nhắc trước khi mua và tạm thời trì hoãn 

quyết định trong một khoảng thời gian ngắn sẽ giúp giảm tác động của cảm giác quen 

thuộc và sự thuận tiện mà hoạt động remarketing mang lại từ đó giúp quá trình ra quyết 

định trở nên khách quan và hợp lý hơn. 

5.2.10. Hàm ý đối với nhóm yếu tố FOMO 

5.2.10.1. Đối với doanh nghiệp 

Kết quả nghiên cứu cho thấy hội chứng sợ bị bỏ lỡ (FOMO) có vai trò điều tiết 

tích cực đối với mối quan hệ giữa cảm xúc, nhận thức và hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

Điều này cho thấy khi người tiêu dùng đồng thời trải nghiệm các cảm xúc tích cực hoặc 

tiếp nhận thông tin một cách thuận lợi, sự xuất hiện của FOMO có thể làm gia tăng xu 

hướng chuyển hóa các trạng thái tâm lý này thành hành vi mua hàng thực tế. Tuy nhiên, 

kết quả phân tích IPMA cho thấy FOMO có mức độ quan trọng tương đối thấp trong khi 

hiệu suất thực hiện đã ở mức cao. Vì vậy, doanh nghiệp không nên xem FOMO là trọng 

tâm của chiến lược remarketing mà chỉ nên sử dụng như một yếu tố hỗ trợ nhằm gia 

tăng hiệu quả của các hoạt động tiếp thị hiện có. 

Về mặt tổng thể, chiến lược cốt lõi mà các doanh nghiệp có thể hướng đến là kết 

hợp các tín hiệu khan hiếm và giới hạn thời gian vào các chiến dịch remarketing nhằm 

tạo động lực hành động cho khách hàng. Các thông điệp như “Ưu đãi chỉ còn trong hôm 

nay”, “Chỉ còn vài sản phẩm cuối cùng” hoặc “Ưu đãi dành riêng cho bạn trong 48 giờ 

tới” có thể được lồng ghép vào email remarketing, video remarketing hoặc quảng cáo 

trên mạng xã hội để tạo cảm giác cấp bách vừa phải. Tuy nhiên, các thông điệp này cần 

phản ánh đúng tình trạng thực tế thay vì tạo ra sự khan hiếm giả tạo, bởi việc lạm dụng 

FOMO có thể làm giảm lòng tin của khách hàng đối với thương hiệu trong dài hạn. 

Mặt khác, doanh nghiệp nên kết hợp FOMO với các yếu tố cảm xúc và nhận thức 

thay vì sử dụng độc lập. Khi khách hàng đã có sự quan tâm nhất định đến sản phẩm hoặc 

đang trải nghiệm cảm xúc tích cực từ quảng cáo, các tín hiệu giới hạn về thời gian hoặc 

số lượng sẽ có khả năng thúc đẩy hành động hiệu quả hơn. Ngược lại, nếu chỉ tập trung 

tạo áp lực mua hàng mà không mang lại giá trị thực sự cho khách hàng, hiệu quả của 

hoạt động remarketing sẽ bị hạn chế. 
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5.2.10.2. Đối với người tiêu dùng trẻ 

Đối với người tiêu dùng trẻ, cần nhận thức rằng cảm giác sợ bỏ lỡ các chương 

trình khuyến mãi hoặc cơ hội mua sắm thường chỉ mang tính tạm thời và có thể ảnh 

hưởng đáng kể đến chất lượng quyết định tiêu dùng. Khi tiếp xúc với các thông điệp 

như “chỉ còn hôm nay”, “ưu đãi giới hạn” hoặc “sắp hết hàng”, giải pháp phù hợp là 

người tiêu dùng dành thời gian đánh giá lại nhu cầu thực tế của bản thân thay vì đưa ra 

quyết định ngay lập tức dưới tác động của cảm xúc hoặc áp lực thời gian. 

Hơn nữa, việc duy trì thói quen so sánh thông tin giữa các nền tảng, tham khảo 

đánh giá từ nhiều nguồn khác nhau và kiểm tra mức giá thực tế trước khi mua hàng có 

thể giúp người tiêu dùng đưa ra lựa chọn đúng đắn. Đối với những sản phẩm không thực 

sự cấp thiết, việc áp dụng nguyên tắc trì hoãn quyết định trong 24–48 giờ có thể giúp 

giảm tác động của FOMO và tạo điều kiện để đưa ra lựa chọn hợp lý hơn.Hơn nữa, 

người tiêu dùng cũng nên chủ động kiểm soát tần suất tiếp xúc với các thông báo khuyến 

mãi hoặc quảng cáo không cần thiết nhằm hạn chế sự hình thành tâm lý sợ bỏ lỡ trong 

quá trình mua sắm trực tuyến. 

5.3. Hạn chế của đề tài 

Bên cạnh những đóng góp đạt được, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế cần 

được nhìn nhận khách quan. 

Trước hết, về phạm vi nghiên cứu, việc sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận 

tiện kết hợp có chủ đích và tập trung chủ yếu vào nhóm người tiêu dùng trẻ tại Đà Nẵng 

làm hạn chế tính đại diện của mẫu. Do đó, khả năng khái quát hóa kết quả cho các nhóm 

tuổi khác hoặc các bối cảnh địa lý khác còn bị giới hạn. 

Thứ hai, về dữ liệu và phương pháp, nghiên cứu sử dụng dữ liệu cắt ngang thu 

thập tại một thời điểm thông qua bảng hỏi tự đánh giá. Điều này hạn chế khả năng suy 

luận quan hệ nhân quả theo thời gian, đồng thời tiềm ẩn sai lệch do tính chủ quan của 

người trả lời. 

Thứ ba, mặc dù FOMO có ý nghĩa thống kê, tác động điều tiết của biến này vẫn 

mang tính phụ thuộc bối cảnh. Do đó, cần xem xét bổ sung các biến khác để nâng cao 

khả năng giải thích hành vi mua sắm bốc đồng. 

Cuối cùng, kết quả IPMA cho thấy các kênh như Email Remarketing và Video 

Remarketing có vai trò quan trọng nhưng hiệu suất thực tế còn thấp. Tuy nhiên, nghiên 
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cứu mới chỉ dừng ở việc nhận diện vấn đề mà chưa đi sâu phân tích nguyên nhân và 

kiểm chứng thực nghiệm để cải thiện hiệu quả của các kênh này. 

5.4. Hướng nghiên cứu tiếp theo 

Trong tương lai, các nghiên cứu cần được mở rộng theo bốn định hướng chính nhằm 

hoàn thiện và nâng cao khả năng giải thích của mô hình hành vi người tiêu dùng số. 

Thứ nhất, để khắc phục hạn chế về tính đại diện của mẫu, các nghiên cứu nên mở 

rộng phạm vi khảo sát ra quy mô toàn quốc hoặc thực hiện so sánh giữa các nền văn hóa 

khác nhau. Đồng thời, việc bổ sung các nhóm tuổi lớn hơn như Gen X và Baby Boomers 

sẽ giúp làm rõ sự khác biệt giữa các thế hệ trong mức độ nhạy cảm công nghệ và phản 

ứng trước các chiến lược marketing số. 

Thứ hai, về phương pháp nghiên cứu, cần chuyển từ thiết kế cắt ngang sang 

nghiên cứu theo chiều dọc nhằm theo dõi sự thay đổi trong hành vi và tâm lý người tiêu 

dùng theo thời gian. Việc kết hợp dữ liệu tự báo cáo với dữ liệu hành vi thực tế từ các 

nền tảng thương mại điện tử sẽ giúp tăng độ tin cậy và khả năng suy luận quan hệ nhân 

quả. 

Thứ ba, nhằm nâng cao năng lực giải thích của mô hình, các nghiên cứu nên bổ 

sung các biến số mới như yếu tố văn hóa, đặc điểm cá nhân, tải nhận thức và mức độ 

hiện diện xã hội. Những yếu tố này có thể giúp lý giải sâu hơn các cơ chế nhận thức dẫn 

đến hành vi mua sắm mang tính bốc đồng hoặc phi lý trí. 

Cuối cùng, cần đẩy mạnh các nghiên cứu thực nghiệm ở cấp độ vi mô để tối ưu 

hiệu quả của các kênh marketing còn hạn chế như Email Remarketing và Video 

Remarketing. Thông qua việc thử nghiệm các dạng thông điệp, mức độ cá nhân hóa và 

tần suất hiển thị, các nghiên cứu có thể đưa ra những gợi ý thực tiễn nhằm cải thiện hiệu 

suất chuyển đổi và hành vi mua sắm ngẫu hứng.
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TÓM TẮT CHƯƠNG 5 

Chương 5 đã tóm lược và thảo luận sâu sắc các kết quả nghiên cứu định lượng từ 

Chương 4, xác nhận vai trò quan trọng của các hình thức remarketing số trong việc thúc 

đẩy hành vi mua sắm ngẫu hứng thông qua hai cơ chế trung gian là cảm xúc và nhận 

thức, đồng thời khẳng định sự khuếch đại của hội chứng FOMO. Dựa trên kết quả phân 

tích IPMA, chương này đã đề xuất các hàm ý quản trị chiến lược thiết thực cho doanh 

nghiệp, đặc biệt nhấn mạnh việc chuyển từ tiếp thị "bám đuổi" sang "trao quyền" và tập 

trung cải thiện các điểm chạm có hiệu suất thấp như Search Engine, Email và Video 

Remarketing. Bên cạnh đó, chương cũng đưa ra những lời khuyên hữu ích giúp người 

tiêu dùng trẻ quản lý tốt trải nghiệm cá nhân,. Cuối cùng, nhóm tác giả cũng nhìn nhận 

những hạn chế của đề tài và mở ra các định hướng nghiên cứu tiếp theo đầy triển vọng 

trong tương lai. 
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PHỤ LỤC 

Phụ lục 1: Bảng câu hỏi khảo sát 

PHẦN I: THÔNG TIN CHUNG 

1. Giới tính của anh/chị 

o Nam 

o Nữ 

2. Độ tuổi của anh/chị 

o Từ 18 đến 20 

o Từ 21 đến 23 

o Từ 24 đến 26 

o Từ 27 đến 30 

o Từ 31 đến 35 

3. Mức thu nhập trong tháng của anh/chị? 

o Dưới 5 triệu 

o  Từ 5 đến 10 triệu 

o Từ 10 đến 15 triệu 

o Từ 15 đến 20 triệu 

o Trên 20 triệu 

4. Anh/chị thường mua hàng với tần suất như thế nào? 

o Ít hơn 1 lần/tháng 

o 1–2 lần/tháng 

o 3–5 lần/tháng 

o 6–10 lần/tháng 

o Trên 10 lần/tháng 

5. Anh/chị dành bao nhiêu thời gian mỗi ngày để sử dụng mạng xã hội? 

o Dưới 1 giờ/ngày 

o 1–2 giờ/ngày 

o 2–4 giờ/ngày 

o 4–6 giờ/ngày 

o Trên 6 giờ/ngày 

PHẦN 2: CÂU HỎI KHẢO SÁT 

Trong phần này, anh/chị vui lòng trả lời mỗi câu hỏi bằng cách khoanh chọn một đáp án duy nhất thể 

hiện đúng nhất cảm nhận cá nhân. Sự trung thực trong câu trả lời sẽ giúp nghiên cứu đạt kết quả chính 

xác và mang lại giá trị thực tiễn cao hơn.  

 (1) Hoàn toàn không đồng ý 

(2) Không đồng ý 

(3) Hơi không đồng ý 

(4) Trung lập 



 

 

(5) Hơi đồng ý 

(6) Đồng ý 

(7) Hoàn toàn đồng ý 

Ví dụ: 

Tôi tin tưởng các quảng cáo tiếp thị lại trên mạng xã hội (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

 

Thông tin câu hỏi và đánh giá theo cá nhân tố như sau: 

Nhân tố Email Remarketing Đánh giá 

Tôi thường mở và đọc ngay email quảng cáo tiếp thị lại để cập 

nhật thông tin. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Tôi vẫn nhấp vào các liên kết trong email remarketing dù không 

thực sự cần sản phẩm đó. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Tôi chỉ sử dụng các ưu đãi khi thực sự cần sản phẩm đó. (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Email remarketing mang lại thông tin hữu ích và phù hợp với tôi. (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Email remarketing khá hữu ích nhưng vẫn cần được cải thiện 

thêm. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

 

Nhân tố Display Remarketing Đánh giá 

Các quảng cáo về sản phẩm mà tôi đã từng xem trong danh mục 

này rất thu hút sự chú ý. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Các quảng cáo về sản phẩm mà tôi đã từng xem trong danh mục 

này là cần thiết đối với tôi. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Các quảng cáo về sản phẩm mà tôi đã từng xem trong danh mục 

này mang tính hữu ích, thiết thực. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

 

Nhân tố Social Media Remarketing Đánh giá 

Tôi không cảm thấy bị làm phiền bởi các quảng cáo tiếp thị lại 

trên mạng xã hội. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Tôi tin tưởng các quảng cáo tiếp thị lại trên mạng xã hội. (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Tôi không thấy khó chịu khi một sản phẩm tôi đã xem được hiển 

thị lại dưới dạng quảng cáo. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Tôi đã từng mua sản phẩm do bị ảnh hưởng bởi quảng cáo trên 

mạng xã hội. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Sau khi xem quảng cáo trên mạng xã hội, mức độ tin tưởng của 

tôi đối với thương hiệu tăng lên. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

 

 



 

 

Nhân tố Search Engine Remarketing Đánh giá 

Quảng cáo tiếp thị lại trên công cụ tìm kiếm giúp nhắc tôi nhớ 

về sản phẩm/dịch vụ. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Tôi nhấp vào quảng cáo tiếp thị lại trên công cụ tìm kiếm để tìm 

thêm thông tin về sản phẩm. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Tôi chỉ nhấp vào quảng cáo tiếp thị lại khi tôi thực sự cần sản 

phẩm đó. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

 

Nhân tố Video Remarketing Đánh giá 

Các quảng cáo video cung cấp cho tôi thông tin về những sản 

phẩm mà tôi đã từng xem. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Quảng cáo xuất hiện khi xem video khiến tôi muốn mua sản 

phẩm mà tôi đã từng xem. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

 

Nhân tố Cảm nhận kiểm soát Đánh giá 

Tôi cảm thấy mình hoàn toàn chủ động khi xem các quảng cáo 

tiếp thị lại. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Tôi cảm thấy mình có thể kiểm soát cách bản thân phản ứng với 

các quảng cáo tiếp thị lại. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Khi xem quảng cáo tiếp thị lại, tôi vẫn cảm thấy mình là người 

quyết định hành vi mua sắm của mình. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

 

Nhân tố Sự hài lòng Đánh giá 

Khi nhìn thấy các quảng cáo tiếp thị lại, tôi cảm thấy vui vẻ. (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Khi nhận được các quảng cáo tiếp thị lại phù hợp với nhu cầu 

của mình, tôi cảm thấy hài lòng. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Khi các quảng cáo tiếp thị lại gợi ý đúng sản phẩm tôi quan tâm, 

tôi cảm thấy thỏa mãn. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Khi tiếp xúc với các quảng cáo tiếp thị lại, tôi cảm thấy có kỳ 

vọng tích cực vào việc mua sắm. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

 

Nhân tố Sự hưng phấn Đánh giá 

Khi tiếp xúc với các quảng cáo tiếp thị lại, tôi cảm thấy phấn 

khích. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Khi nhìn thấy các quảng cáo tiếp thị lại sản phẩm phù hợp với 

mình, tôi cảm thấy tràn đầy năng lượng. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 



 

 

Khi các quảng cáo tiếp thị lại gợi ý đúng sản phẩm tôi quan tâm, 

tôi cảm thấy hứng thú. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Khi thấy lại các sản phẩm đã xem trước đó qua quảng cáo tiếp 

thị lại, tôi cảm thấy hưng phấn. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

 

Nhân tố Sự dễ chịu trong nhận thức Đánh giá 

Các quảng cáo tiếp thị lại giúp tôi dễ dàng hiểu sản phẩm (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Tôi nhanh chóng nắm bắt được những thông tin chính trong 

quảng cáo tiếp thị lại. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Tôi thấy việc tiếp cận thông tin thông qua quảng cáo tiếp thị lại 

là dễ dàng. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Các quảng cáo tiếp thị lại giúp tôi đưa ra quyết định mua hàng 

một cách dễ dàng. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

 

Nhân tố Giảm nỗ lực nhận thức Đánh giá 

Các quảng cáo tiếp thị lại giúp tôi tiết kiệm thời gian khi tìm 

kiếm thông tin. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Nhờ có quảng cáo tiếp thị lại, tôi không cần suy nghĩ quá nhiều 

trước khi mua hàng. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Các quảng cáo tiếp thị lại giúp tôi giảm bớt công sức khi so sánh 

các lựa chọn. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Các quảng cáo tiếp thị lại khiến việc ra quyết định mua hàng trở 

nên nhẹ nhàng về mặt tinh thần 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

 

Nhân tố Độ trôi chảy trong xử lý thông tin Đánh giá 

Nội dung của quảng cáo tiếp thị lại được trình bày một cách rõ 

ràng. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Tôi tiếp nhận và xử lý các thông điệp trong quảng cáo tiếp thị lại 

một cách rất nhanh chóng. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Tôi cảm thấy quảng cáo tiếp thị lại dễ hiểu và dễ theo dõi. (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Quảng cáo tiếp thị lại mang lại trải nghiệm xử lý thông tin mượt 

mà. 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

 

  



 

 

Nhân tố FOMO Đánh giá 
Tôi sợ rằng sau này mình sẽ cảm thấy hối tiếc nếu không mua 
những gì người khác đang mua. 

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

Tôi lo lắng về việc bỏ lỡ những cơ hội mua hàng tốt. (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Tôi lo lắng rằng người khác đang nhận được những ưu đãi tốt 
hơn tôi. 

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

Tôi sẽ bận tâm rằng người khác đang có những sản phẩm mà tôi 
không có. (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Tôi sẽ cảm thấy bị bỏ lại vì đã không cùng bạn bè mua những 
sản phẩm đang thịnh hành. (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Tôi cảm thấy tiếc nuối khi bỏ lỡ một cơ hội mua hàng cùng bạn 
bè. 

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

Tôi cảm thấy áy náy khi bỏ lỡ các ưu đãi trong thời gian giới hạn 
với bạn bè. (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

 

Nhân tố Hành vi mua sắm ngẫu hứng Đánh giá 
Tôi thường có xu hướng mua hàng một cách ngẫu hứng khi mua 
trực tuyến. (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Phần lớn các sản phẩm tôi mua trực tuyến là những quyết định 
không được lên kế hoạch trước.  (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

Tôi đã từng mua hàng trực tuyến mặc dù ban đầu không có ý 
định mua. 

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

Đôi khi tôi không thể cưỡng lại mong muốn mua hàng trực 
tuyến. (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

 

Phụ lục 2: Những kết quả kiểm định mô hình PLS SEM  

Name Mean Median Standard 
deviation 

Excess 
kurtosis 

Skewness 

ERM1 2.517 3 0.971 -0.131 0.288 
ERM2 2.553 3 0.976 -0.21 0.268 
ERM3 2.476 2 0.969 -0.36 0.295 
ERM4 2.51 2 0.958 -0.24 0.334 
ERM5 2.512 2 0.953 -0.452 0.234 
DRM1 2.514 3 0.95 -0.232 0.254 
DRM2 2.479 2 0.982 -0.214 0.327 
DRM3 2.487 2 0.979 -0.299 0.288 
SMRM1 2.607 3 0.937 -0.413 0.109 
SMRM2 2.61 3 0.934 -0.478 0.032 
SMRM3 2.587 3 0.907 -0.478 0.114 
SMRM4 2.587 3 0.921 -0.107 0.224 
SMRM5 2.601 3 0.956 -0.178 0.225 
SERM1 2.52 3 0.896 -0.451 0.043 
SERM2 2.513 2 0.948 -0.496 0.168 
SERM3 2.527 3 0.93 -0.637 0.049 
VRM1 2.52 2 0.921 -0.063 0.306 



 

 

VRM2 2.498 2 0.942 -0.016 0.289 
CE1 4.517 5 1.133 -0.081 -0.137 
CE2 4.526 4 1.119 0.012 -0.05 
CE3 4.513 4 1.095 0.05 -0.099 
CE4 4.488 4 1.145 -0.258 -0.059 
RE1 4.582 5 1.075 -0.067 -0.035 
RE2 4.59 5 1.05 -0.149 0.038 
RE3 4.565 5 1.098 -0.368 -0.053 
RE4 3.852 4 0.968 0.615 -0.393 
PF1 4.495 4 1.158 -0.285 -0.028 
PF2 4.477 5 1.137 0.004 -0.204 
PF3 4.494 5 1.128 -0.161 -0.1 
PF4 4.441 4 1.134 -0.255 -0.029 
DOM1 3.823 4 1.119 -0.35 -0.034 
DOM2 3.78 4 1.15 -0.351 -0.056 
DOM3 3.802 4 1.13 -0.04 0.089 
PL1 3.956 4 1.143 0.034 -0.144 
PL2 3.993 4 1.15 -0.064 -0.019 
PL3 4.007 4 1.157 -0.112 0.028 
PL4 3.986 4 1.111 -0.256 -0.091 
AR1 3.862 4 1.123 -0.095 -0.039 
AR2 3.916 4 1.147 -0.321 0.042 
AR3 3.863 4 1.148 -0.036 0.118 
AR4 3.855 4 1.125 -0.105 0.052 
IBB1 3.901 4 1.14 -0.037 0.025 
IBB2 3.9 4 1.175 -0.075 0.022 
IBB3 3.887 4 1.164 0.003 0.198 
IBB4 3.85 4 1.172 -0.085 0.036 
FOMO1 3.862 4 0.839 0.768 -0.559 
FOMO2 4.228 4 1.096 -0.129 0 
FOMO3 4.234 4 1.068 -0.16 -0.02 
FOMO4 4.203 4 1.066 0.022 -0.016 
FOMO5 4.227 4 1.121 0.091 0.011 
FOMO6 4.24 4 1.091 0.075 -0.046 
FOMO7 4.19 4 1.108 0.181 -0.008 

 

  



 

 

Outer loading lần 1: 
 

AR CE DOM DRM ERM FOMO IBB PF PL RE SERM SMRM VRM 
AR1 0.813 

            

AR2 0.83 
            

AR3 0.819 
            

AR4 0.858 
            

CE1 
 

0.854 
           

CE2 
 

0.861 
           

CE3 
 

0.88 
           

CE4 
 

0.854 
           

DOM1 
  

0.845 
          

DOM2 
  

0.862 
          

DOM3 
  

0.849 
          

DRM1 
   

0.851 
         

DRM2 
   

0.853 
         

DRM3 
   

0.828 
         

ERM1 
    

0.796 
        

ERM2 
    

0.831 
        

ERM3 
    

0.829 
        

ERM4 
    

0.836 
        

ERM5 
    

0.336 
        

FOMO1 
     

0.45 
       

FOMO2 
     

0.798 
       

FOMO3 
     

0.855 
       

FOMO4 
     

0.847 
       

FOMO5 
     

0.787 
       

FOMO6 
     

0.784 
       

FOMO7 
     

0.772 
       

IBB1 
      

0.859 
      

IBB2 
      

0.861 
      

IBB3 
      

0.865 
      

IBB4 
      

0.873 
      

PF1 
       

0.834 
     

PF2 
       

0.846 
     

PF3 
       

0.85 
     

PF4 
       

0.847 
     

PL1 
        

0.816 
    

PL2 
        

0.826 
    

PL3 
        

0.849 
    

PL4 
        

0.818 
    

RE1 
         

0.864 
   

RE2 
         

0.819 
   

RE3 
         

0.853 
   

RE4 
         

0.463 
   

SERM1 
          

0.854 
  

SERM2 
          

0.866 
  

SERM3 
          

0.86 
  

SMRM1 
           

0.806 
 

SMRM2 
           

0.825 
 

SMRM3 
           

0.798 
 

SMRM4 
           

0.846 
 

SMRM5 
           

0.341 
 

VRM1 
            

0.886 
VRM2 

            
0.867 

 

  



 

 

Outer loading lần 2: 
 

AR CE DOM DRM ERM FOMO IBB PF PL RE SERM SMRM VRM 

AR1 0.813 
            

AR2 0.83 
            

AR3 0.819 
            

AR4 0.858 
            

CE1 
 

0.854 
           

CE2 
 

0.861 
           

CE3 
 

0.88 
           

CE4 
 

0.854 
           

DOM1 
  

0.845 
          

DOM2 
  

0.862 
          

DOM3 
  

0.849 
          

DRM1 
   

0.851 
         

DRM2 
   

0.853 
         

DRM3 
   

0.828 
         

ERM1 
    

0.796 
        

ERM2 
    

0.837 
        

ERM3 
    

0.835 
        

ERM4 
    

0.84 
        

FOMO2 
     

0.799 
       

FOMO3 
     

0.857 
       

FOMO4 
     

0.849 
       

FOMO5 
     

0.788 
       

FOMO6 
     

0.786 
       

FOMO7 
     

0.774 
       

IBB1 
      

0.859 
      

IBB2 
      

0.861 
      

IBB3 
      

0.865 
      

IBB4 
      

0.873 
      

PF1 
       

0.834 
     

PF2 
       

0.846 
     

PF3 
       

0.849 
     

PF4 
       

0.847 
     

PL1 
        

0.816 
    

PL2 
        

0.826 
    

PL3 
        

0.849 
    

PL4 
        

0.818 
    

RE1 
         

0.871 
   

RE2 
         

0.829 
   

RE3 
         

0.861 
   

SERM1 
          

0.854 
  



 

 

SERM2 
          

0.866 
  

SERM3 
          

0.86 
  

SMRM1 
           

0.808 
 

SMRM2 
           

0.829 
 

SMRM3 
           

0.8 
 

SMRM4 
           

0.85 
 

VRM1 
            

0.885 

VRM2 
            

0.868 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


