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1. GIỚI THIỆU
Phương thức mua theo nhóm mới 

xuất hiện khoảng vài năm trở lại đây, 
nhưng đã nổi tiếng khắp thế giới với sức 
hút mãnh liệt và thực sự trở thành một 
mô hình kinh doanh mới đầy hấp dẫn. 
Ở Mỹ, mua theo nhóm đã trở thành một 
hiện tượng rất phổ biến trong những năm 
qua, tính đến tháng 1 năm 2011 có hơn 50 
triệu người đăng ký Groupon.com, trang 

web nhóm mua lớn nhất tại Mỹ (Groupon, 
2011). Tại Việt Nam, đến thời điểm cuối 
năm 2011, đã có xấp xỉ 100 website đang 
hoạt động theo mô hình mua hàng theo 
nhóm, tập trung chủ yếu tại các thành phố 
lớn như Hà Nội, Thành phố Hồ Chí Minh 
và Ðà Nẵng (Vneconomy, 2012). Sự phát 
triển của các website này đã tạo nên một 
xu hướng mua hàng mới cho người tiêu 
dùng, đồng thời cũng tạo nên diện mạo 
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khác lạ về cung cách truyền thông và tiếp 
thị cho hoạt động thương mại bán lẻ. Do 
số lượng website kinh doanh mô hình này 
ngày một nhiều, nên các website đều rất 
nỗ lực xây dựng thương hiệu. Trải qua 
một thời gian phát triển, thứ hạng của các 
website mua theo nhóm ở Việt Nam cũng 
được định hình rõ nét. 

Ajzen và Fishbein (1980) lập luận 
rằng một người sẵn sàng để thực hiện 
(hoặc không thực hiện) một hành vi là yếu 
tố quyết định trực tiếp đến hành vi thực 
tế của người đó. Trong nghiên cứu này, 
chúng ta xác định ý định mua theo nhóm 
trực tuyến như mức độ mà người mua sẵn 
sàng để tham gia mua theo nhóm và mua 
sản phẩm hoặc dịch vụ từ nhóm mua. Để 
kinh doanh thành công, các nhà quản lý 
kinh doanh trên các website mua hàng theo 
nhóm cần hiểu biết các yếu tố cốt lõi dẫn 
đến ý định mua của khách hàng. Từ đó, 
họ cải thiện nội dung và dịch vụ của web-
site kinh doanh để hình thức bán hàng này 
càng phổ biến và đáng tin tưởng hơn. Mục 
tiêu của bài báo này là xác định các yếu tố 
có thể ảnh hưởng và mức độ ảnh hưởng 
của chúng đến ý định mua theo nhóm trực 
tuyến của khách hàng. 

2. Ý ĐỊNH MUA THEO NHÓM 
TRỰC TUYẾN

Mua theo nhóm trực tuyến là một nhóm 
khách hàng có cùng nhu cầu cho một số dịch 
vụ hoặc sản phẩm trên internet (Chen và cộng 
sự, 2002). Nó loại bỏ giới hạn địa lý và làm 
tăng khả năng đàm phán giá mua hoặc điều 
kiện mua tốt hơn. Cơ chế mua theo nhóm trực 
tuyến đang được sử dụng rộng rãi cho cả giao 
dịch kinh doanh B2B và B2C, người mua và 
người bán tin rằng loại hình này có thể dẫn 
đến lợi nhuận tốt hơn (Anand và Aron, 2003). 
Như vậy, mua hàng theo nhóm trực tuyến là 
hình thức nhiều người cùng mua một hàng hóa 
hoặc dịch vụ thông qua một công ty trung gian 
(website nhóm mua) trong khoảng thời gian 
quy định để được hưởng mức giá ưu đãi. Loại 
sản phẩm này sẽ được giảm giá 30% - 90% 
so với giá bán ngoài thị trường nếu như có đủ 

lượng người cùng đặt mua trong một khoảng 
thời gian nhất định (Vneconomy, 2012). Mua 
theo nhóm có nhiều lợi thế, chẳng hạn như 
giao dịch dễ dàng, nhanh chóng, có thể mua 
hàng 24/24 giờ, vị trí địa lý không hạn chế, 
và làm tăng khả năng thương lượng giá hoặc 
các điều khoản mua hàng tốt hơn. Trong mô 
hình kinh doanh này có 3 đối tượng tham gia 
gồm công ty cung cấp hàng hóa hay dịch vụ, 
công ty điều hành website mua theo nhóm, và 
khách hàng là người tiêu dùng. Giao dịch chỉ 
xảy ra khi số lượng người tham gia thực tế 
lớn hơn số lượng tối thiểu và các khách hàng 
tiềm năng đồng ý với các đề nghị mua (Cohen, 
2009).

Tâm lý đám đông và ý định mua hàng 
theo nhóm

Pi và cộng sự (2011) trong nghiên cứu 
về các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua 
theo nhóm trực tuyến tại Đài Loan, đã cho 
thấy có những yếu tố tác động đến ý định mua 
theo nhóm trực tuyến đó là yếu tố “bầy đàn”, 
ý thức giá, tính tương hỗ, sự hòa hợp và sự 
tin tưởng. Yếu tố “bầy đàn” còn gọi là “tâm 
lý đám đông” thể hiện rằng qui mô hiện tại 
của nhóm, được xác định bởi số lượng đơn 
đặt hàng, sẽ ảnh hưởng đến quyết định mua 
hàng của những người mua tiềm năng. Tâm 
lý đám đông xảy ra khi số lượng các khách 
hàng có những hành động tương tự nhau làm 
ảnh hưởng đến hành động của một cá nhân 
khác. Nếu một đề nghị bán hàng trên trang 
web nhóm mua có số lượng đơn hàng lớn sẽ 
làm cho khách hàng tiềm năng nghĩ rằng đây 
là một đề nghị bán hàng tốt (chất lượng sản 
phẩm tốt, sản phẩm đó được tin dùng, sản 
phẩm hợp thời), họ sẽ có thể thay đổi ý định 
mua và tham gia mua đề nghị bán hàng này. 
Và ngược lại nếu khách hàng tiềm năng thấy 
một đề nghị bán hàng có ít người mua, họ sẽ 
nghĩ rằng đó là một đề nghị bán hàng không 
tốt, họ sẽ thay đổi ý định mua, không mua 
theo đề nghị bán hàng đó. Điều đó cho thấy 
ý định mua của người tiêu dùng bị ảnh hưởng 
bởi số lượng đơn đặt hàng cho một sản phẩm 
hoặc dịch vụ, hay nói cách khác ý định mua 
của khách hàng bị ảnh hưởng bởi tâm lý đám 
đông. Giả thuyết được đề nghị là:
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H1: Tâm lý đám đông ảnh hưởng đến 
ý định mua theo nhóm trực tuyến của người 
tiêu dùng.

Giá giảm và ý định mua hàng theo 
nhóm

Boonme và cộng sự (2011) đã nghiên 
cứu về quyết định của người mua theo nhóm 
trực tuyến nhận thấy yếu tố giảm giá có tác 
động mạnh đến ý định mua theo nhóm trực 
tuyến. Giá giảm được định nghĩa là mức độ 
mà người mua hài lòng với nội dung giá giảm 
do các website mua theo nhóm cung cấp. Theo 
Liao và cộng sự (2012), số lượng hàng hóa 
hoặc dịch vụ giảm giá của nhà cung cấp là một 
động lực rất lớn để hình thành các liên minh 
nhằm tận dụng lợi thế giá thấp hơn mà không 
cần đặt hàng nhiều hơn so với nhu cầu thực 
tế của người mua. Người tiêu dùng có ý thức 
về giá, là những người có sự quan tâm nhiều 
đến giá cả. Họ dành nhiều thời gian suy nghĩ 
về giá và lợi ích mà họ nhận được khi mua 
hàng với một mức giá thấp (Kukar-Kinney và 
Grewal, 2006). Họ đánh giá số tiền tiết kiệm 
được khi mua sản phẩm ở mức giá thấp. Điều 
này không có nghĩa là họ quan tâm tuyệt đối 
đến thông tin giảm giá, mà rất có thể họ đánh 
giá tương đối tiền tiết kiệm cho cái giá phải 
trả. Kết quả là, họ có khả năng tham gia mua 
hàng hóa và dịch vụ ở nơi có một mức giá tốt 
hơn ở nơi khác (Babin và cộng sự, 2007). Do 
đó giả thuyết được đề nghị là:

H2: Yếu tố giá giảm ảnh hưởng đến ý 
định mua theo nhóm trực tuyến của người tiêu 
dùng.

Tính tương hỗ và ý định mua hàng 
theo nhóm

Tương hỗ là một tính năng cơ bản của 
cộng đồng trực tuyến, nếu các thành viên nhận 
được một số nguồn lực hỗ trợ xã hội từ cộng 
đồng, họ sẽ có hành vi phản hồi tích cực tương 
ứng (Preece và Krichmar, 2003). Để cộng 
đồng hoạt động tốt, các thành viên trong cộng 
đồng phải thực hiện nguyên tắc tương hỗ. 
Trong thương mại điện tử, khi người tiêu dùng 
muốn mua một cái gì đó trên mạng, họ sẽ lắng 
nghe ý kiến của những người khác. Nếu các ý 
kiến ​​này giúp họ có sự lựa chọn mua tốt, họ sẽ 

bày tỏ lòng biết ơn và gửi ý kiến ​​của họ trên 
web. Các thông tin tích lũy trên website cho 
phép người tiêu dùng có kiến ​​thức nhiều hơn 
và tăng sự tin tưởng của họ trong sản phẩm, nó 
còn củng cố ý định mua theo nhóm của người 
tiêu dùng trên website (Pi và cộng sự, 2011). 
Giả thuyết được đề nghị là:

H3: Tính tương hỗ ảnh hưởng đến ý 
định mua theo nhóm trực tuyến của người tiêu 
dùng.

Sự hòa hợp và ý định mua hàng theo 
nhóm

Theo Park và Feinberg (2010), sự hòa 
hợp là một loại ảnh hưởng của xã hội liên 
quan đến một sự thay đổi trong niềm tin hay 
hành vi để hòa hợp với một nhóm. Sự hòa hợp 
là sự thay đổi của một cá nhân trong việc đánh 
giá sản phẩm, sẵn sàng mua, hành vi mua theo 
sự đánh giá, sẵn sàng mua và hành vi mua của 
nhóm tham khảo. Chen và Lu (2010) nhận 
thấy sự hòa hợp của người tiêu dùng có ảnh 
hưởng đến ý định mua. Sự hòa hợp là một loại 
ảnh hưởng xã hội liên quan đến một sự thay 
đổi hành vi để phù hợp với một nhóm. Người 
tiêu dùng thực hiện một quyết định mua nhóm 
phù hợp với các thông tin trao đổi trong cộng 
đồng ảo. Sự hòa hợp làm thay đổi ý định mua 
vì sự thích thú hay sự khuyên can của các 
thành viên khác trong nhóm (Pi và cộng sự, 
2011). Giả thuyết được đề nghị là:

H4: Sự hòa hợp ảnh hưởng đến ý định 
mua theo nhóm trực tuyến của người tiêu 
dùng.

Sự tin tưởng và ý định mua hàng theo 
nhóm

Sự tin tưởng được xem là một yếu tố 
quan trọng đối với khách hàng để tạo ra và 
giữ mối quan hệ với các nhà cung cấp (Deng 
và cộng sự, 2010) và thường được nghiên 
cứu trong ngữ cảnh thương mại điện tử. Theo 
Pavlou và Gefen (2004), sự tin tưởng là một 
vấn đề quan trọng trong ý định mua sắm. 
Nếu người tiêu dùng không có đủ niềm tin 
đối với các nhà cung cấp, người tiêu dùng sẽ 
không đặt hàng vì họ không muốn bị lợi dụng 
(Gefen, 2000). Khi các thành viên cộng đồng 
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cảm thấy có niềm tin trong cộng đồng, điều 
đó có thể ảnh hưởng đến động cơ mua sắm. 
Jarvenpaa và cộng sự (2000) đã chứng tỏ niềm 
tin có thể là một yếu tố tiền đề cho ý định giao 
dịch. Khi khách hàng tin tưởng các website 
bán hàng theo nhóm làm đúng theo những gì 
đã hứa, cung cấp thông tin chính xác về sản 
phẩm và nhà sản xuất, sẽ chịu trách nhiệm về 
các đề nghị bán hàng thì khách hàng sẽ có ý 
định mua mạnh hơn. Do đó, giả thuyết được 
đề nghị là:

H5: Sự tin tưởng ảnh hưởng đến ý định 
mua theo nhóm trực tuyến của người tiêu 
dùng.

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Nghiên cứu được tiến hành theo hai 

bước là nghiên cứu sơ bộ và nghiên cứu 
chính thức. Nghiên cứu sơ bộ được thực 
hiện thông qua hai phương pháp thảo luận 
nhóm và thảo luận tay đôi. Thảo luận 
nhóm với 05 khách hàng từng mua hàng 
theo nhóm trực tuyến nhằm xem các yếu 
tố nào sẽ ảnh hưởng đến ý định mua theo 
nhóm trực tuyến của khách hàng và xác 
định các thành phần của ý định mua theo 
nhóm trực tuyến. Buổi thảo luận tay đôi 
với 10 khách hàng đã từng mua hàng theo 
nhóm trực tuyến nhằm hiệu chỉnh lại các 
thang đo của các tác giả nước ngoài sao 
cho dễ hiểu và phù hợp với đặc thù hoàn 
cảnh tiêu dùng tại Việt Nam. Các ý kiến 
đóng góp trong buổi thảo luận được ghi 
nhận, cùng với cơ sở lý thuyết tác giả đã 
tổng hợp để xây dựng bảng câu hỏi định 
lượng cho nghiên cứu chính thức. Từ kết 
quả hiệu chỉnh thang đo, bảng câu hỏi 

khảo sát gồm ba phần: (1) Giới thiệu về 
các website nhóm mua và câu hỏi gạn lọc 
đối tượng trả lời; (2) Các phát biểu chính 
thức liên quan đến các yếu tố ảnh hưởng 
đến ý định mua theo nhóm trực tuyến của 
khách hàng với thang đo Likert từ 1 đến 5 
với ý nghĩa lần lượt từ “hoàn toàn không 
đồng ý” cho đến “hoàn toàn đồng ý”; và 
(3) Các câu hỏi về các đặc điểm cá  nhân 
của đáp viên. 

Nghiên cứu chính thức là giai đoạn 
thu thập dữ liệu bằng bảng câu hỏi khảo sát 
với qui mô mẫu kế hoạch là 240. Phương 
pháp chọn mẫu thuận tiện được dùng cho 
các đối tượng khảo sát có sử dụng internet 
thường xuyên và đã từng viếng thăm các 
website mua hàng theo nhóm. Tỉ lệ phản 
hồi của cuộc khảo sát là 90%, trong đó có 
14 bảng trả lời không đạt yêu cầu. Cuối 
cùng 201 bảng trả lời được sử dụng cho 
phân tích thống kê. Hệ số Cronbach Al-
pha được dùng để đánh giá độ tin cậy của 
thang đo; phân tích nhân tố (EFA), phân 
tích tương quan và hồi qui đa biến được 
dùng để kiểm định các giả thuyết nghiên 
cứu; phân tích mô tả được dùng để mô tả, 
giải thích các yếu tố trên.

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU
Kết quả nghiên cứu định tính 
Thông qua nghiên cứu định tính một 

số biến quan sát của khái niệm yếu tố tâm 
lý đám đông, yếu tố giá giảm, tính tương 
hỗ, sự hòa hợp, sự tin tưởng, ý định mua 
được điều chỉnh phù hợp với ngữ cảnh 
nghiên cứu (Bảng 1).
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Bảng 1. Mô tả thang đo đã được điều chỉnh

Yếu tố ảnh hưởng Thang đo

Tâm lý đám đông
Nhiều người cùng mua chất lượng tốt hơn, được tin 
dùng hơn*, hình ảnh sản phẩm xuất hiện nhiều*, cảm 
thấy an toàn hơn.

Giá giảm
Giá là nguyên nhân chính*, khi mua tìm xem có giảm 
giá không*, quan tâm đến sự khác biệt về giá*, tận 
dụng giá thấp*, nỗ lực tìm giá thấp.

Tính tương hỗ Sẵn sàng chia sẻ thông tin*, sẵn sàng nhận thông tin*, 
giúp đề nghị bán hàng trở nên khả thi*.

Sự hòa hợp Thích tham gia cùng với nhiều người, mua giống người 
khác*, mua các mặt hàng phổ biến.

Sự tin tưởng
Website nhóm mua làm đúng lời hứa, cung cấp thông 
tin chính xác, chịu trách nhiệm về hàng hóa/dịch vụ*, 
có tính trung thực.

Ý định mua theo nhóm trực tuyến Loại hình mua thu hút, quan tâm*, có thể tham gia, 
mua trong tương lai, giới thiệu cho người khác.

Ghi chú: * Biến và thang đo có điều chỉnh bổ sung dựa trên nghiên cứu định tính

Đặc điểm mẫu nghiên cứu định lượng
Mẫu nghiên cứu bao gồm những 

khách hàng đã từng thăm viếng các 
website mua hàng theo nhóm. Trong mẫu 
có tỷ lệ nam và nữ chênh lệch nhau khá 
cao, nam chiếm 28% và còn lại 72% là 
nữ; tỉ lệ những người trả lời từ 18 đến 35 
tuổi chiếm đại đa số 82%. Nhóm đáp viên 
có thu nhập dưới 5 triệu chiếm 29%, từ 5 
cho đến dưới 8 triệu chiếm 28%, từ 8 cho 
đến dưới 11 triệu là 20%, từ 11 triệu trở 
lên chiếm 23%. Mẫu nghiên cứu là những 
người có kiến thức, đạt trình độ đại học 
62%, trình độ trên đại học và dưới đại học 
chiếm khoảng từ 17 đến 21%. Mẫu nghiên 
cứu đại diện cho người tiêu dùng làm việc 
trong nhiều vị trí khác nhau như: sinh viên 
58%, giáo viên 14%, kinh doanh 10%, 
nhân viên văn phòng chiếm 25%, và công 
việc khác chiếm 13%.

Các website đã từng được đáp viên 
thăm viếng gồm có: 79% nhommua.
com, 63% là hotdeal.vn, 61% muachung.
vn, 45% cungmua.com, 24% dealsoc.
vn, 20% khuyenmaivang.vn, 17% cucre.
com, 17% diadiemvang.net, thấp nhất là 
runhau.vn chiếm 12%. Còn lại là một số 

webiste khác như sieumua.com, coupon-
hot.vn, sahadeal.vn, nhanhmua.vn, viet-
pon.com, solo.vn, dealvip.vn, 247shop-
ping.vn,...chiếm 16%. 

Thống kê mô tả
Các biến định lượng bao gồm 19 biến 

quan sát phản ánh các yếu tố ảnh hưởng và 
5 biến quan sát phản ánh ý định mua theo 
nhóm trực tuyến. Trị trung bình các biến 
này được thể hiện trong Bảng 2. Kết quả 
cho thấy các yếu tố đều có trị trung bình 
lớn hơn 3, thể hiện sự đồng tình khá cao 
trong các đáp viên. Trị trung bình lớn nhất 
là 3,94 thuộc yếu tố giá giảm. Trong điều 
kiện kinh tế khó khăn hiện nay, ý định mua 
theo nhóm trực tuyến nhận được sự đồng 
tình khá cao 3,59.

Kết quả kiểm định thang đo
Các kết quả thu được từ độ tin cậy 

Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố 
khám phá EFA cho thấy thang đo các khái 
niệm nghiên cứu đều đạt yêu cầu về giá trị 
hiệu dụng và độ tin cậy (Bảng 2). Tất cả 
các biến quan sát đều có hệ số tải nhân tố 
lớn hơn 0,6. Hệ số Cronbach’s Alpha lớn 
hơn 0,8 chứng tỏ thang đo lường tốt.
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Bảng 2. Kết quả phân tích nhân tố và độ tin cậy

Nhân tố
Hệ số tải nhân tố

1 2 3 4 5

Yếu tố đám đông
Giá trị Eigen = 1,878; Phương sai trích (%) = 9,885; Cronbach’s Alpha = 0,8167;
Trị trung bình = 3,68

Nhiều người cùng mua chất lượng tốt hơn 0,848

Nhiều người cùng mua, được tin dùng hơn 0,863

Nhiều người cùng sử dụng, hình ảnh 
sản phẩm xuất hiện nhiều lần 0,620

Nhiều người cùng mua, cảm thấy an toàn hơn 0,720

Yếu tố giá giảm 
Giá trị Eigen = 2,027; Phương sai trích (%) = 10,668; Cronbach’s Alpha = 0,8039; 
Trị trung bình = 3,94
Giá giảm là lý do chính để mua 0,674

Khi mua tìm xem có giảm giá không 0,800

Quan tâm sự khác biệt về giá 0,796

Tận dụng giá thấp 0,640

Nỗ lực tìm giá thấp 0,665

Tính tương hỗ
Giá trị Eigen = 1,099; Phương sai trích (%) = 5,783; Cronbach’s Alpha = 0,8465; 
Trị trung bình = 3,37

Người tiêu dùng sẵn sàng chia sẻ thông tin 0,781

Người tiêu dùng sẵn sàng nhận thông tin 0,750

Người tiêu dùng giúp đề nghị 
bán hàng trở nên khả thi 0,735

Sự hòa hợp 
Giá trị Eigen = 1,312; Phương sai trích (%) = 6,904; Cronbach’s Alpha = 0,8068; 
Trị trung bình = 3,05

Thích tham gia cùng với nhiều người 0,809

Thích mua giống người khác 0,825

Thích mua mặt hàng phổ dụng 0,678

Sự tin tưởng 
Giá trị Eigen = 6,735; Phương sai trích (%)=35,447; Cronbach’s Alpha = 0,8736; 
Trị trung bình = 3,10

Website nhóm mua làm đúng lời hứa 0,730
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Website cung cấp thông tin chính xác 0,841

Website chịu trách nhiệm 0,820

Website trung thực 0,827

Ý định mua theo nhóm trực tuyến
Giá trị Eigen = 3,375; Phương sai trích (%) = 67,499; Cronbach’s Alpha = 0,8782; 
Trị trung bình = 3,59

Việc mua theo nhóm có sự thu hút 0,786

Quan tâm tới việc mua nhóm 0,849

Có thể tham gia mua hàng theo nhóm 0,883

Sẽ mua theo nhóm trong tương lai 0,768

Giới thiệu cho người khác loại hình mua này 0,818

Phân tích tương quan
Bảng 3 mô tả hệ số tương quan 

Pearson phản ánh mức độ chặt chẽ của 
mối liên hệ tuyến tính giữa các biến độc 

lập với nhau, giữa các biến độc lập và biến 
phụ thuộc, đồng thời xác định giá trị phân 
biệt của thang đo.

Bảng 3. Ma trận tương quan

1 2 3 4 5 6
Tâm lý đám đông 1 0,336** 0,505** 0,360** 0,305** 0,390**
Giá giảm 1 0,452** 0,392** 0,327** 0,429**
Tính tương hỗ 1 0,493** 0,453** 0,452**
Sự hòa hợp 1 0,484** 0,527**
Sự tin tưởng 1 0,582**
Ý định mua theo nhóm 1
Ghi chú: **Tương quan Pearson có ý nghĩa thống kê ở mức 0,01

Hầu hết hệ số tương quan giữa các 
biến cao hơn 0,3 thể hiện mối liên hệ tương 
quan tuyến tính giữa các biến khá chặt chẽ. 
Hệ số tương quan thấp nhất (0,305) và cao 
nhất (0,582) không vượt quá hệ số điều 
kiện 0,85 (John & Benet-Martinez, 2000). 
Điều đó chứng minh giá trị phân biệt giữa 
các khái niệm nghiên cứu đã đạt được.

Trong Bảng 4, tất cả giá trị dung sai 
0,564 đến 0,743 (lớn hơn chỉ số vi phạm 
0,01), các giá trị VIF từ 1,345 đến 1,774 
(không vượt quá 2) cho thấy sự đa cộng 
tuyến rất thấp, xác nhận rằng các thang đo 
lường không bị trùng lắp.

Phân tích hồi qui
Kết quả mô hình hồi qui tuyến tính 

bội thể hiện trong Bảng 4 phù hợp với tập 
dữ liệu (hệ số R2 điều chỉnh = 0,453). Tính 
tương hỗ không có ảnh hưởng đáng kể đến 
ý định mua theo nhóm trực tuyến (p = 0,561 
> 0,05). Bốn biến độc lập còn lại đều ảnh 
hưởng lên biến phụ thuộc theo thứ tự tầm 
quan trọng: sự tin tưởng (β = 0,365), sự 
hòa hợp (β = 0,222), giá giảm (β = 1,163) 
và tâm lý đám đông (β = 0,124). Tất cả 
các biến đều có tác động thuận chiều đến ý 
định mua hàng theo nhóm trực tuyến.
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Bảng 4. Kết quả phân tích hồi qui bội

R R2 R2 điều chỉnh Sai lệch chuẩn Durbin-Watson
0,683a 0,466 0,453 0,63215 1,944

Mô hình Hệ số Beta 
chuẩn hóa Giá trị t Mức ý nghĩa

Đa cộng tuyến
Dung sai VIF

Tâm lý đám đông 0,124 2,001 0,047 0,718 1,393
Giá giảm 0,163 2,689 0,008 0,743 1,345
Tính tương hỗ 0,041 0,582 0,561 0,564 1,774
Sự hòa hợp 0,222 3,402 0,001 0,643 1,554
Sự tin tưởng 0,365 5,839 0,000 0,699 1,431

Ghi chú: Biến phụ thuộc là Ý định mua theo nhóm trực tuyến

Như vậy, ngoại trừ giả thuyết H3 bị 
bác bỏ, còn các giả thuyết H1, H2, H4, H5 
đều được chấp nhận. 

5. KẾT LUẬN VÀ GỢI Ý QUẢN LÝ
Kết quả nghiên cứu này cho thấy bốn 

yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua theo 
nhóm trực tuyến của khách hàng lần lượt 
là: Sự tin tưởng, sự hòa hợp, yếu tố giá 
giảm và yếu tố đám đông. Kết quả nghiên 
cứu này so với kết quả nghiên cứu của Pi 
và cộng sự (2011) với các yếu tố đám đông, 
tính tương hỗ, sự hòa hợp, sự tin tưởng, và 
ý thức giá được khảo sát tại Đài Loan thì 
nghiên cứu của Pi và cộng sự (2011) cho 
thấy rằng tính tương hỗ và sự hòa hợp theo 
quan điểm xã hội có tác động mạnh mẽ 
nhất đến ý định mua theo nhóm trực tuyến, 
tiếp theo là các yếu tố của sự tin tưởng theo 
quan điểm tâm lý, và cuối cùng là yếu tố 
ý thức về giá và yếu tố đám đông từ quan 
điểm kinh tế. Trong khi đó kết quả nghiên 
cứu này cho thấy tính tương hỗ không có 
tác động đáng kể đến ý định mua theo 
nhóm trực tuyến của người tiêu dùng Việt 
Nam, có lẽ vì khách hàng mua theo nhóm 
trực tuyến tại Việt Nam chưa quen với việc 
chia sẻ những hiểu biết hay thắc mắc của 
mình cho người khác qua mạng, cũng như 
có thể khách hàng mua theo nhóm trực 

tuyến tại Việt Nam chưa có ý thức tự giác 
cao trong việc hỗ trợ giải đáp thắc mắc 
hoặc đưa ra những lời khuyên có ích cho 
người khác qua mạng. Kết quả nghiên cứu 
này cho thấy yếu tố tác động mạnh nhất là 
yếu tố sự tin tưởng, tiếp theo là sự hòa hợp 
cũng gần tương đương với nghiên cứu của 
Pi và cộng sự (2011) khi sự hòa hợp và sự 
tin tưởng xếp ở vị trí thứ 2 và thứ 3. Kết 
quả cả hai nghiên cứu đều cho thấy yếu tố 
giá giảm và yếu tố đám đông có tác động 
thấp hơn, chứng tỏ hai yếu tố này chỉ là 
những yếu tố ban đầu giúp cho loại hình 
bán hàng theo nhóm này tiếp cận được 
với người tiêu dùng nhưng không phải là 
yếu tố quan trọng tác động đến ý định mua 
theo nhóm trực tuyến của khách hàng. 

Đối với yếu tố giá giảm, nghiên cứu 
này có cùng kết quả với nghiên cứu của 
Bonme và cộng sự (2011) cho thấy yếu tố 
giá giảm có tác động đến đến ý định mua 
theo nhóm trực tuyến nhưng không phải 
là yếu tố quan trọng hàng đầu ảnh hưởng 
đến ý định mua theo nhóm trực tuyến. Từ 
các kết luận trên, nhóm tác giả có một số 
gợi ý giải pháp giúp thúc đẩy ý định mua 
của khách hàng đối với hình thức mua theo 
nhóm trực tuyến tại Việt Nam.

TẠP CHÍ KHOA HỌC TRƯỜNG ĐẠI HỌC MỞ TP.HCM - SỐ 9 (2) 2014



34

Xây dựng niềm tin cho khách hàng
Thời gian vừa qua, có những dư luận 

không tốt về hàng hóa và dịch vụ được bán 
trên các website mua theo nhóm. Một số 
doanh nghiệp chưa chú trọng đúng mức 
tính rõ ràng, trung thực và minh bạch của 
thông tin. Còn nhiều hiện tượng thiếu minh 
bạch khi quảng cáo về mức khuyến mại, 
thậm chí có doanh nghiệp cố tình đội giá 
của sản phẩm lên khá cao trước khi khuyến 
mại gây nên ảo giác được giảm giá nhiều 
cho người mua. Chất lượng hàng hóa và 
dịch vụ cũng là vấn đề được nhiều người 
tiêu dùng phản ánh. Hình ảnh sản phẩm 
trên website chỉ mang tính chất minh họa 
còn sản phẩm thực tế thì chỉ tương tự về 
mặt hình thức, còn chất liệu và chất lượng 
thì khác xa nhiều. Do không phải là đơn vị 
trực tiếp cung ứng hàng hóa/dịch vụ đến 
người tiêu dùng, các website nhóm mua 
khó kiểm soát được chất lượng hàng hóa 
và dịch vụ. Rồi đến cả việc đổi, trả hoặc bù 
hàng cũng khiến cho người mua hàng gặp 
không ít rắc rối, gây mất niềm tin về hình 
thức bán hàng này.

Các doanh nghiệp bán hàng theo 
nhóm trực tuyến cần củng cố niềm tin của 
khách hàng bằng cách cung cấp thông tin 
chính xác về sản phẩm và nhà sản xuất, 
phải làm đúng theo những thỏa thuận đã 
thông báo trên các đề nghị bán hàng. Bên 
cạnh đó, các website nhóm mua cần tính 
trung thực cao và phải chịu trách nhiệm 
về các đề nghị bán hàng của mình. Để làm 
được điều đó, các doanh nghiệp bán hàng 
theo nhóm trực tuyến cần tìm kiếm những 
đối tác, các nhà cung cấp hàng hóa/dịch 
vụ đáng tin cậy, thỏa thuận rõ các điều 
khoản phục vụ khách hàng trước khi đi 
đến ký kết hợp đồng, cũng như kiểm tra 
chất lượng trước khi rao bán trên website. 
Trong lúc bán hàng thông tin phải được 
minh bạch tối đa giúp người dùng hiểu 
được sản phẩm để mua, hiểu và nhận biết 
được tất cả các rủi ro phát sinh, để lường 
được các lợi ích và hạn chế, cũng như 
biết trước được sản phẩm mua sẽ như thế 
nào. Doanh nghiệp phải giữ chữ tín bằng 

cách giải quyết khiếu nại của khách hàng 
một cách công bằng và hợp lý. Doanh 
nghiệp có thể đưa ra chính sách đổi hàng 
mới trong vòng bảy ngày dùng thử và cam 
kết đổi hàng tận nơi cho khách hàng nếu 
hàng bị lỗi kỹ thuật do nhà sản xuất. Doanh 
nghiệp bán hàng theo nhóm trực tuyến hãy 
cam kết hoàn tiền cho khách hàng nếu các 
sản phẩm/dịch vụ sử dụng phiếu giảm giá 
không đúng như những thông báo trên các 
đề nghị bán hàng. Với những hành động 
thiết thực của mình, các doanh nghiệp bán 
hàng theo nhóm trực tuyến có thể lấy lại 
được niềm tin của khách hàng cũ, thu hút 
thêm nhiều khách hàng mới.

Khai thác tâm lý theo trào lưu (sự 
hòa hợp)

Người tiêu dùng Việt Nam có tâm lý 
theo trào lưu khá lớn, đặc biệt là giới trẻ. 
Họ có xu hướng tham gia mua hàng cùng 
với nhiều người, họ sẽ cảm thấy mình tụt 
hậu so với những người khác nếu không 
theo đúng trào lưu. Chẳng hạn khi thấy 
một người nổi tiếng dùng một sản phẩm/
dịch vụ mới nào đó thì một số người tiêu 
dùng sẽ có ý muốn mua những sản phẩm/
dịch vụ giống như họ cho “hợp thời”.

Mua hàng theo nhóm là một hình 
thức mua hàng đang được nhiều người ưa 
chuộng trong thời gian gần đây, đặc biệt 
là giới nhân viên văn phòng. Đây là một 
hình thức mua hàng được xem là một trào 
lưu mới trong giai đoạn hiện nay. Chính 
vì vậy, các doanh nghiệp kinh doanh theo 
hình thức nhóm mua trực tuyến có thể tận 
dụng lợi thế này để thu hút khách hàng 
bằng cách cẩn trọng chăm sóc tốt những 
khách hàng tiên phong mua nhóm vì việc 
truyền miệng của những người mua lần 
đầu sẽ gây hiệu ứng lớn cho những người 
mua tiềm năng. Bên cạnh đó, doanh nghiệp 
có thể tạo ra các trào lưu bằng cách thuê 
những người nổi tiếng như các diễn viên, 
hoa hậu, người mẫu, ca sỹ… có tầm ảnh 
hưởng lớn đối với người tiêu dùng Việt 
Nam (đặc biệt là giới trẻ) quảng cáo cho 
các sản phẩm/dịch vụ cũng như cho loại 
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hình mua hàng theo nhóm trực tuyến này 
nhằm tạo sự chú ý đặc biệt đối với người 
tiêu dùng. Ngoài ra, doanh nghiệp có thể 
quảng cáo trên các trang mạng xã hội như 
facebook, twitter… hiện đang thu hút sự 
quan tâm của rất nhiều người.

 Tận dụng lợi thế giá giảm
Trong môi trường Việt Nam mức 

sống của người Việt Nam nói chung là vẫn 
thấp so với khu vực cũng như thế giới, đặc 
biệt là trong giai đoạn khủng hoảng kinh 
tế như hiện nay thì yếu tố về giá có vai trò 
khá quan trọng. Người tiêu dùng sẽ có xu 
hướng chọn lựa những mặt hàng giá rẻ mà 
vẫn đáp ứng được nhu cầu của mình. Bên 
cạnh đó, tâm lý của người tiêu dùng Việt 
Nam thích khuyến mãi. Khi mua một sản 
phẩm nào đó, họ hay tìm xem sản phẩm 
đó có giảm giá hay không, họ  quan tâm 
nhiều đối với sự khác biệt về giá giữa các 
trang nhóm mua, họ sẽ thay đổi những gì 
đã có kế hoạch mua để tận dụng lợi thế về 
mức giá thấp nhất ở nhóm mua, và một 
số người sẵn sàng nỗ lực tìm sản phẩm có 
mức giá thấp trên các website nhóm mua.

Đặc trưng của mô hình nhóm mua là 
yếu tố về giá giảm. Nhóm mua có thể dành 
cho các khách hàng những mức chiết khấu 
rất lớn. Đây là một yếu tố có sức thu hút 
đối với người tiêu dùng. Khách hàng tham 
gia mua nhóm trực tuyến có cơ hội mua 
được nhiều sản phẩm hay dịch vụ giá rẻ 
được khuyến mãi lên đến 90%. Như vậy 
doanh nghiệp bán hàng theo nhóm trực 
tuyến có thể tận dụng lợi thế giá giảm của 
mình để thu hút khách hàng, cố gắng tìm 
kiếm những đối tác có các hàng hóa/dịch 
vụ có chất lượng cao với mức chiết khấu, 
giảm giá đáng kể. 

Khai thác tâm lý đám đông
Người tiêu dùng Việt Nam có một 

tâm lý rất đặc trưng là tâm lý đám đông. 
Người tiêu dùng Việt Nam sẽ cảm thấy 
yên tâm mua hàng hơn khi có nhiều người 
cùng mua một lúc. Điều này có thể thấy 
rõ khi các bạn đi ăn ngoài hàng quán, trừ 
những nơi là quen thuộc với bạn. Nếu bạn 

đến một nơi xa lạ, bạn sẽ có xu hướng tìm 
đến nơi có nhiều người ăn, khách hàng 
đông đúc. Hình thức mua hàng theo nhóm 
cũng vậy, khi có một lượng khách hàng 
đông cùng mua với mình thì sự yên tâm 
cũng sẽ tăng lên đáng kể. Ngoài ra người 
Việt sẽ cảm thấy vui vẻ hay ấm áp hơn 
khi thực hiện một số hoạt động chung với 
nhau, trong không khí đông người và ấm 
cúng. Ví dụ như các thương vụ chiết khấu 
cho các chuyến đi du lịch, chăm sóc da, 
mua sắm,… với đông người cùng tham 
gia. Trong các hoạt động này, phần lớn 
khách hàng Việt Nam sẽ đi cùng gia đình, 
bạn bè, chứ rất hiếm khi đi một mình. Các 
website nhóm mua có thể khai thác tâm lý 
đám đông để thu hút khách hàng, chẳng 
hạn, doanh nghiệp có thể xây dựng các sản 
phẩm như sản phẩm du lịch, ăn uống, quần 
áo,… có tính phổ dụng cao có thể chiếm 
được cảm tình và sự đồng thuận của nhiều 
người.

Nói tóm lại, đề tài nghiên cứu dừng 
lại ở việc đưa ra các gợi ý chung về quản 
lý, các doanh nghiệp bán hàng theo nhóm 
trực tuyến có thể dùng để áp dụng thực tế 
vào từng chiến lược phát triển kinh doanh 
cụ thể.

6. HẠN CHẾ VÀ HƯỚNG 
NGHIÊN CỨU TIẾP THEO

Nghiên cứu này chỉ điều tra ý định 
mua theo nhóm trực tuyến của một số 
người tiêu dùng tại Việt Nam, tập trung 
thực hiện tại thị trường chủ yếu là TP.HCM 
và chỉ giới hạn trong một kích thước mẫu 
chưa cao, khả năng đem lại kết quả sẽ tốt 
hơn nếu được thực hiện trên một khu vực 
thị trường rộng lớn hơn. Ngoài ra, có thể 
có các yếu tố khác có thể ảnh hưởng đến 
nhóm mua trực tuyến, đặc biệt là từ quan 
điểm xã hội và tâm lý như yếu tố nhu cầu, 
sự vui thích, tính dễ thực hiện, … Nghiên 
cứu trong tương lai có thể mở rộng đến các 
yếu tố khác để gia tăng sự hiểu biết toàn 
diện về vấn đề này.
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