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TÓM TẮT 

Ngành bán lẻ đóng vai trò là cầu nối thiết yếu giữa nhà sản xuất và người tiêu dùng, giúp luân chuyển hàng 

hóa, tạo ra sự tiện lợi và tối ưu hóa trải nghiệm mua sắm, nhưng ý định mua hàng của khách hàng trong lĩnh vực 

này chịu ảnh hưởng của nhiều yếu tố, đặc biệt trong bối cảnh mua hàng trực tuyến. Nghiên cứu này sử dụng 

phương pháp trắc lượng thư mục với 295 tài liệu từ 2003 đến 2026 trên Scopus, phân tích bằng Vosviewer và 

Biblioshiny nhằm xác định xu hướng nghiên cứu chính. Kết quả cho thấy sự gia tăng đáng kể về số lượng công bố 

trong những năm gần đây, tập trung vào các yếu tố như hiểu biết lợi ích, tâm lý, niềm tin và tác động của công nghệ 

đến ý định mua hàng. Phân tích mạng lưới trích dẫn và đồng tác giả cho thấy sự phân tán nghiên cứu giữa các quốc 

gia và khoảng trống trong việc kết nối các yếu tố tâm lý, công nghệ với ý định mua. Nghiên cứu đề xuất tiếp tục khám 

phá vai trò của AI, thực tế ảo, vũ trụ ảo và yếu tố niềm tin trong ý định mua hàng trực tuyến đối với lĩnh vực bán lẻ 

nói chung và lĩnh vực nông sản, thực phẩm nói riêng nhằm thúc đẩy sự phát triển bền vững của ngành. 

Từ khóa: Ý định mua hàng trực tuyến, bán lẻ, trắc lượng thư mục. 

Online Purchase Intention in the Retail Industry:  
A Bibliometric Analysis Based on the Scopus Database  

ABSTRACT 

The retail sector serves as an indispensable intermediary between manufacturers and consumers, facilitating 

the circulation of goods, enhancing shopping convenience, and optimizing the overall consumer experience. 

Nevertheless, customers' purchase intentions within this sector are shaped by a complex interplay of factors, 

particularly in the context of online shopping. Drawing on a bibliometric approach applied to 295 documents 

published between 2003 and 2026 retrieved from the Scopus database, this study employed VOSviewer and 

Biblioshiny to systematically map prevailing research trajectories. The findings revealed a marked surge in scholarly 

output in recent years, with growing attention directed toward benefit perception, psychological biases, consumer 

trust, and the transformative influence of technology on purchasing behavior. Citation network and co-authorship 

analyses further indicated a pronounced fragmentation of research across countries, alongside notable gaps in 

bridging psychological and technological determinants with purchase intention. The study proposed that future 

research should continue to explore the roles of artificial intelligence (AI), virtual reality, the metaverse, and the trust 

factor in online purchase intention within the retail sector in general, and the agricultural products and food sector in 

particular, in order to foster the sustainable development of the industry. 

Keywords: Online purchase intention, retail, bibliometrics. 

 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

ThþĄng mäi điện tā (TMĐT) toàn cæu đang 

khîng đðnh vð thế là động lăc chû đäo trong 

chuyển đổi số ngành bán lẻ. Nëm 2025, tổng 

doanh thu bán lẻ TMĐT dă kiến đät 6,86 nghìn 

tČ USD, duy trì tốc độ tëng trþćng ổn đðnh 

8,3%. Trong bĀc tranh khu văc, châu Á tiếp týc 

dén đæu, vĆi Trung Quốc chiếm tĆi 44% thð 

phæn toàn cæu. Đông Nam Á đang là khu văc 
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tëng trþćng nhanh nhçt thế giĆi, trong đò 

Indonesia, Việt Nam và Thái Lan là các điểm 

sáng lĆn (Tran, 2025). Hiệp hội ThþĄng mäi 

điện tā (VECOM) þĆc tính quy mô thþĄng mäi 

điện tā nþĆc ta nëm 2024 đät 32 tČ USD và đät 

tốc độ tëng trþćng 27%. Trong đò, bán lẻ hàng 

hóa trăc tuyến đät 22,5 tČ USD, tëng 30% so 

vĆi nëm trþĆc (Hiệp hội ThþĄng mäi điện tā 

Việt Nam, 2025). Să chuyển dðch này đþĉc 

minh chĀng qua các chî tiêu nhþ chi tiêu bình 

quån đæu ngþąi 400 USD/nëm; 55% dån số 

mua sím trăc tuyến; các ngành hàng tëng 

trþćng mänh nhþ ngành hàng tiêu dùng nhanh 

(FMCG) (62%), gia dýng công nghệ (41%), thąi 

trang (39%). Trong đò, đáng chú ċ nhçt là să 

trỗi dêy cûa nhóm nông sân và thăc phèm trăc 

tuyến, phân khúc vốn gín liền vĆi nhu cæu tiêu 

dùng cĄ bân và có tæn suçt mua sím cao nhçt 

trong cĄ cçu chi tiêu cûa ngþąi Việt. Đồng thąi, 

ngþąi tiêu dùng ngày càng cò xu hþĆng mua 

sím nông sân, thăc phèm tþĄi sống và thăc 

phèm chế biến qua các nền tâng trăc tuyến và 

các kênh thþĄng mäi điện tā nông nghiệp 

chuyên biệt. Xu hþĆng này mć ra cĄ hội tiêu 

thý nông sân rộng hĄn cho nông dån và doanh 

nghiệp nông nghiệp, đặt ra yêu cæu cçp thiết 

về việc hiểu rõ yếu tố ânh hþćng đến ċ đðnh 

mua hàng trăc tuyến đối vĆi nhóm sân phèm 

nông nghiệp, vốn có nhĂng đặc thù riêng về 

niềm tin, chçt lþĉng sân phèm, truy xuçt 

nguồn gốc và hành vi tiêu dùng so vĆi các 

ngành hàng khác.  

Nhiều nghiên cĀu đã nỗ lăc làm sáng tó các 

yếu tố quyết đðnh ċ đðnh mua hàng trăc tuyến 

trong lïnh văc bán lẻ. Childers & cs. (2001) xem 

xét động cĄ hþćng thý và hĂu dýng trong hành 

vi mua hàng trăc tuyến trong lïnh văc bán lẻ. 

Ha & Stoel (2009) xây dăng mô hình tích hĉp 

chçt lþĉng mua sím điện tā, să thích thú và 

lòng tin vào mô hình chçp nhên công nghệ 

(TAM) để hiểu đþĉc să chçp nhên mua sím điện 

tā cûa ngþąi tiêu dùng. Cha (2011) xem xét tính 

hĂu ích, dễ sā dýng, să thích thú, bâo mêt, 

chuèn măc xã hội, dòng chây và giĆi tính ânh 

hþćng đến ċ đðnh mua các mặt hàng thăc thông 

qua internet. Bối cânh phát triển công nghệ cûa 

Big data, AI, thăc tế âo, vü trý âo đã làm thay 

đổi trong hành vi mua hàng đối vĆi lïnh văc bán 

lẻ. Việc tích hĉp các công cý kč thuêt số nhþ 

Āng dýng di động, mã QR và nền tâng thþĄng 

mäi điện tā đã đðnh hình läi bối cânh bán lẻ 

toàn cæu, cho phép các hành vi mua sím hỗn 

hĉp nhþ showrooming (Asignacion & cs., 2026). 

Thăc tế âo (VR) đang chuyển đổi cách ngþąi tiêu 

dùng tþĄng tác vĆi sân phèm trong thþĄng mäi 

điện tā, cho phép nhĂng trâi nghiệm sống động, 

hçp dén và kết nối câm xúc, tþĄng tă nhþ trâi 

nghiệm täi các cāa hàng bán lẻ thăc tế (Grande 

& cs., 2026; Won & cs., 2024). Bán lẻ kč thuêt số 

ngày càng dăa vào quâng cáo video däng ngín, 

nĄi ngþąi dén chþĄng trình là con ngþąi và AI 

cùng tồn täi (Yang, 2026). Điều này cho thçy 

să cæn thiết cûa một cách tiếp cên toàn diện 

hĄn nhìm giâi thích ċ đðnh mua hàng trăc 

tuyến trong bối cânh hiện đäi, khi să tþĄng tác 

giĂa các yếu tố kinh tế, tâm lý, xã hội và công 

nghệ đang ngày càng trć nên quan trọng. Để 

xác đðnh läi khoâng trống nghiên cĀu trong 

lïnh văc này, nghiên cĀu đặt ra hai mýc tiêu 

chính: (1) khám phá xu hþĆng nghiên cĀu hiện 

täi; (2) đề xuçt hþĆng nghiên cĀu tiềm nëng 

trong lïnh văc ċ đðnh mua hàng trăc tuyến 

trong ngành bán lẻ, vĆi hàm ý mć rộng cho 

nhóm sân phèm nông sân và thăc phèm täi thð 

trþąng Việt Nam. 

2. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

2.1. Phương pháp trắc lượng thư mục 

Trong nghiên cĀu này, chúng tôi sā dýng 

phþĄng pháp tríc lþĉng thþ mýc (Bibliometric) 

đþĉc phát triển để đánh giá tài liệu học thuêt 

một cách bao quát toàn bộ các çn phèm liên 

quan đến một chû đề hoặc lïnh văc cý thể, đåy 

là công cý quan trọng để phân tích phân tích 

mäng lþĆi, phân tích tÿ khoá và phân tích trích 

dén tÿ đò tìm ra xu hþĆng nghiên cĀu và xác 

đðnh khoâng trống tri thĀc (McBurney & Novak, 

2002). Nghiên cĀu này kết hĉp Vosviewer và 

Biblioshiny nhìm tối þu hòa việc trăc quan hóa 

dĂ liệu và phån tích đðnh lþĉng. Vosviewer chú 

trọng đến việc biểu diễn đồ họa hỗ trĉ xây dăng 
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bân đồ đồng tác giâ, đồng trích dén và tÿ khóa 

(Eck & Waltman, 2009), trong khi Biblioshiny 

cung cçp giao diện thân thiện để phân tích xu 

hþĆng nghiên cĀu (Donthu & cs., 2021). Scopus 

đþĉc chọn làm cĄ sć dĂ liệu chính nhą phäm vi 

bao quát hĄn 82 triệu tài liệu tÿ 7.000 nhà xuçt 

bân, đâm bâo tính khoa học và độ tin cêy cao 

(Burnham, 2006), đặc biệt phù hĉp vĆi nghiên 

cĀu về ċ đðnh mua hàng trăc tuyến trong lïnh 

văc bán lẻ. 

 

Hình 1. Biểu đồ quy trình nghiên cứu và tổng quan dữ liệu đưa vào phân tích 

 

Hình 2. Thông tin dữ liệu được đưa vào phân tích 
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(n = 295) 

Ghi nhận ngày 07/03/2026 
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2.2. Thu thập dữ liệu 

Nghiên cĀu thu thêp dĂ liệu tÿ cĄ sć dĂ liệu 

Scopus đþĉc thăc hiện qua ba giai đoän (Hình 

1). Ở giai đoän 1, quá trình tìm kiếm vĆi các tÿ 

khóa tiếng Anh về ċ đðnh mua hàng trăc tuyến 

trong lïnh văc bán lẻ vĆi chuỗi tÿ khóa (TITLE-

ABS-KEY (((“online purchase intention” AND 

“retail”) OR “e-tailing” OR (“online shopping 

intention” AND “retail”))) AND (limit-to 

(doctype,”ar”)) and (limit-to (language, 

“english”)) and (limit-to (srctype, “j”)) and 

(limit-to (subjarea, “busi”) or limit-to (subjarea, 

“comp”) or limit-to (subjarea, “psyc”) or limit-to 

(subjarea, “econ”)) đã thu về 390 kết quâ ban 

đæu. BþĆc sang giai đoän 2, nhóm tác giâ tiến 

hành sàng lọc, chî giĂ läi các bài báo khoa học 

bình duyệt bìng tiếng Anh thuộc các nhóm 

ngành liên quan (kinh doanh, tâm lý, kinh tế, 

khoa học máy tính...) và tiếp cên chû đề dþĆi góc 

độ kinh tế, tâm lý, xã hội hoặc công nghệ. Các 

bài báo hội nghð, tài liệu xám, không liên quan 

hoặc trùng lặp đều bð loäi bó. Cuối cùng, giai 

đoän 3 ghi nhên danh sách chính thĀc gồm 295 

tài liệu hĉp lệ và đæy đû thông tin nhçt để đþa 

vào phân tích. 

3. KẾT QUÂ NGHIÊN CỨU 

3.1. Sự tăng trưởng xuất bân của chủ đề ý 

định mua hàng trực tuyến trong ngành 

bán lẻ 

Dăa trên 295 tài liệu tÿ cĄ sć dĂ liệu Scopus 

do 831 tác giâ thăc hiện nghiên cĀu về ċ đðnh 

mua hàng trăc tuyến trong ngành bán lẻ đþĉc 

thu thêp trong giai đoän 2003-2026. Đåy là 

khoâng thąi gian đþĉc xác đðnh tÿ khi các công 

trình đæu tiên về lïnh văc này bít đæu xuçt hiện 

trên Scopus cho đến thąi điểm cêp nhêt dĂ liệu 

gæn nhçt, nhìm đâm bâo tính toàn diện và hệ 

thống cûa quá trình tổng quan tài liệu. Kết quâ 

cho thçy să tëng trþćng mänh mẽ về số lþĉng 

nghiên cĀu theo thąi gian và đþĉc tác giâ phân 

loäi thành bốn giai đoän phát triển. Giai đoän 

sĄ khai (2003-2013) ghi nhên số lþĉng nghiên 

cĀu rçt thçp, chû yếu khám phá lý thuyết cĄ 

bân do rào cân về hä tæng internet và tâm lý e 

ngäi cûa ngþąi dùng. Nguyên nhân chû yếu 

xuçt phát tÿ ba yếu tố: (1) hä tæng internet còn 

hän chế vĆi tốc độ kết nối chêm, chi phí cao và 

độ phû sóng thçp khiến thþĄng mäi điện tā 

chþa phổ biến; (2) tâm lý e ngäi cûa ngþąi dùng 

do thiếu tin tþćng vào các giao dðch trăc tuyến, 

khiến hành vi mua hàng trăc tuyến chþa đû phổ 

biến để trć thành đối tþĉng nghiên cĀu trọng 

tåm; và (3) lïnh văc nghiên cĀu cñn sĄ khai, khi 

các công trình giai đoän này chû yếu têp trung 

xây dăng và kiểm đðnh các lý thuyết nền tâng 

nhþ TAM, TPB, chþa täo đþĉc khối lþĉng tài 

liệu đû phong phú. Đến giai đoän 2015-2020, 

các nghiên cĀu tëng tốc nhą să bùng nổ cûa 

smartphone, mäng 4G cùng các nền tâng lĆn, 

bít đæu đi såu vào các yếu tố tâm lý và công 

nghệ. BþĆc sang giai đoän 2019-2023, đäi dðch 

Covid-19 täo cú hích bùng nổ, mć rộng phäm vi 

đề tài sang trâi nghiệm đa kênh, mäng xã hội và 

bþĆc đæu Āng dýng AI. Đînh điểm cûa xu hþĆng 

này rĄi vào giai đoän 2023-2025 (đät 60 tài liệu 

vào nëm 2025), phân ánh să thay đổi thói quen 

mua sím hêu đäi dðch và áp lăc cänh tranh 

khốc liệt; tÿ đò thúc đèy trọng tâm nghiên cĀu 

chuyển hþĆng sang các công nghệ tiên tiến nhþ 

cá nhån hòa AI, thþĄng mäi trong vü trý âo 

(Metaverse), tiêu dùng bền vĂng và đäo đĀc AI. 

3.2. Phân tích mạng lưới tác giâ 

Bâng 1 trình bày danh sách các tác giâ tiêu 

biểu trong lïnh văc nghiên cĀu ċ đðnh mua hàng 

trăc tuyến trong ngành bán lẻ, đþĉc síp xếp 

theo thĀ tă số lþĉng trích dén tÿ cao đến thçp 

nhìm phân ánh mĀc độ ânh hþćng học thuêt 

cûa tÿng tác giâ. 

DĂ liệu tÿ bâng 1 và hình 4 cho thçy mĀc 

độ liên kết giĂa các tác giâ về ċ đðnh mua hàng 

trăc tuyến trong lïnh văc bán lẻ cñn chþa cao, 

đặc biệt là các tác giâ có ít công trình xuçt bân. 

Hæu hết các nhà nghiên cĀu (chiếm 96,14%) chî 

đòng gòp 01 tài liệu, trong khi số lþĉng tác giâ 

cò hĄn 01 công trình rçt ít, 33 tác giâ xuçt bân 2 

tài liệu (chiếm 3,86%), và chî 6 tác giâ xuçt bân 

03 tài liệu (chiếm 0,70% tổng số tác giâ trong 

nghiên cĀu). Điều này phân ánh să phân tán 

nghiên cĀu và thiếu să têp trung vào các chû đề 

cốt lõi. 
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Hình 3. Biểu đồ tổng hợp xu hướng công bố các bài báo theo năm 

Bâng 1. Số lượng trích dẫn của nhóm tác giâ địa diện được xếp thứ tự giâm dần 

Tác giả Số lượng nghiên cứu Số trích dẫn Tổng mức độ liên kết 

Kim, Jiyoung 3 573 90 

Dennis, Charles 2 289 85 

Hellström, Daniel 2 215 318 

Karlsson, Stefan 2 215 318 

Oghazi, Pejvak 2 215 318 

Rippé, Cindy b. 3 187 469 

Sussan, Fiona 2 134 447 

Weisfeld-Spolter, Suri 2 134 447 

Yurova, Yuliya 2 134 447 

Kumar, Vikas 2 122 69 

Molina, German 2 116 241 

Ter Horst, Enrique 2 116 241 

Balaji, M.S. 2 76 68 

Ki, Chung-Wha (Chloe) 2 76 34 

 

3.3. Phân tích mạng lưới quốc gia 

Hình 5 minh họa mĀc độ hĉp tác và đòng 

góp giĂa các quốc gia về nghiên cĀu ċ đðnh mua 

hàng trăc tuyến trong lïnh văc bán lẻ. Hoa KĊ 

đã phân ánh vð thế dén đæu trong nghiên cĀu và 

sĀc ânh hþćng to lĆn vĆi số lþĉng xuçt bân là 72 

và số trích dén cao nhçt là 3.579. Tiếp theo là 

Ấn Độ, Trung Quốc, Anh, Hàn Quốc cüng là 

nhĂng quốc gia đòng vai trñ quan trọng vĆi số 

lþĉng bài báo đþĉc công bố læn lþĉt là 54, 41, 24, 

21 và hệ số trích dén læn lþĉt là 1065, 348, 

1308, 948 khîng đðnh să phát triển về nghiên 

cĀu ċ đðnh mua hàng trăc tuyến trong lïnh văc 

bán lẻ ć các nþĆc phát triển và đang phát triển ć 

châu Á. Trong mäng lþĆi cüng cho thçy să đòng 

góp nhçt đðnh cûa Việt Nam vĆi số lþĉng bài báo 

đþĉc công bố trong lïnh văc này là 03 bài báo, 

xếp häng thĀ 28 sau Thái Lan. Să tham gia này 

thể hiện mối quan tâm cûa các quốc gia trong 
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lïnh văc này, cho thçy să kết nối giĂa các quốc 

gia, nhçn mänh cĄ hội học têp lén nhau, đặc 

biệt trong bối cânh toàn cæu hóa và să phát 

triển đa däng cûa thð trþąng bán lẻ. 

3.4. Phân tích mạng lưới nguồn tài liệu 

Phân tích mäng lþĆi nguồn tài liệu tÿ bâng 

2 làm nổi bêt các täp chí trọng yếu nhþ “Journal 

of Retailing and Consumer Services” (Q1,  

H-index 167) vĆi 1.056 trích dén, đòng vai trñ 

trung tâm trong hoät động nghiên cĀu về ċ đðnh 

mua hàng trăc tuyến đối vĆi lïnh văc bán lẻ. 

Ngoài ra, lïnh văc này cüng đþĉc dén dít bći 

“International Journal of Retail and 

Distribution management” (Q1, H-index 107) 

vĆi 901 trích dén nhçn mänh vai trò cûa trâi 

nghiệm khách hàng khi mua sím trăc tuyến, 

tâm lý và chiến lþĉc tiếp thð trong ngành bán lẻ. 

  

Hình 4. Mạng lưới đồng trích dẫn có số lượng tối thiểu là 10 trích dẫn/01 tác giâ 

 

Hình 5. Biểu đồ mô tâ quốc gia có số lượng công bố từ 5 bài báo trở lên 
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Bâng 2. Số lượng tạp chí có số lượng công bố từ 03 bài báo trở lên 

Tạp chí 
Số  

nghiên cứu 
Số 

trích dẫn 
Tổng mức độ 

liên kết 

Journal of Retailing and Consumer Services 26 1.056 900 

International Journal of Retail and Distribution Management 23 901 816 

Cogent Business & Management 8 67 383 

Journal of Business Research 8 519 261 

Sustainability (Switzerland) 8 213 240 

Journal of Fashion Marketing and Management 8 157 189 

Frontiers in Psychology 7 153 397 

Young Consumers 4 74 203 

The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research 4 49 187 

Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics 4 15 150 

International Journal of Electronic Commerce 4 109 145 

European Journal of Marketing 4 513 141 

Journal of Global Fashion Marketing 4 586 137 

Spanish Journal of Marketing - ESIC 3 203 212 

Behavioral Sciences 3 32 121 

 

Hình 6. Biểu đồ mạng lưới đồng trích dẫn những tạp chí có hệ số trích dẫn tối thiểu 20 

Hình 6 thể hiện một mäng lþĆi trích dén giĂa 

các täp chí khoa học trong lïnh văc marketing và 

hành vi tiêu dùng. Täp chí “Journal of Retailing 

and Consumer” đòng vai trò trung tâm, có ânh 

hþćng và kết nối mänh nhçt trong mäng lþĆi. Mêt 

độ kết nối cao cûa mäng lþĆi cho thçy tính liên 

ngành mänh mẽ giĂa vçn đề nghiên cĀu. Các 

đþąng nối dày thể hiện mối quan hệ trích dén 

mänh, trong khi vð trí gæn nhau cho thçy să tþĄng 

đồng về chû đề nghiên cĀu. 
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Hình 7. Mạng lưới liên kết của các từ khóa xuất hiện từ 2 lần trở lên 

 

Hình 8. Mạng lưới liên kết của các từ khóa xuất hiện từ 5 lần trở lên 
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3.5. Phân tích mạng lưới đồng xuất hiện 

các từ khóa của tác giâ  

Để kiểm tra tính ổn đðnh cûa các tÿ khóa 

trọng yếu và đánh giá lïnh văc quan tâm cûa 

các nhà nghiên cĀu, tuy nhiên, để đâm bâo tính 

rõ ràng và phù hĉp vĆi giĆi hän bài báo, nhóm 

đã quyết đðnh sā dýng hai ngþĈng chính là 02 

læn (Hình 7), và 05 læn (Hình 8) cho thçy dðch 

chuyển să quan tâm cûa các học giâ đþĉc dðch 

chuyển theo thąi gian cý thể cým tÿ khòa “hành 

vi khách hàng” (consumer behavior), “mua sím 

trăc tuyến” (Online shopping), “Internet” (màu 

tím), “bán lẻ” (Retail), “thþĄng mäi điện tā”  

(E-commerce), “să hài lñng khách hàng” 

(Customer satisfaction), “niềm tin cûa ngþąi 

tiêu dùng” (Consumer trust), “thái độ” 

(Attitude), “ċ đðnh mua hàng” (Purchase 

intention) (màu xanh) sang các nhòm “trí tuệ 

nhân täo” (Artificial intelligence); “học máy” 

(machine learning); “vü trý âo” (Metaverse), 

“công nghệ chuỗi khối” (Blochain), “thăc tế âo 

tëng cþąng” (AR technology) (màu vàng). Điều 

này phân ánh să quan tåm đặc biệt cûa các học 

giâ đã chuyển hþĆng quan tâm theo thąi gian. 

Song & cs. (2019) đã nhçn mänh, tÿ khóa cûa 

tác giâ thþąng phân ánh các sân phèm nghiên 

cĀu và đû để trích xuçt các khía cänh chû đề 

chính trong lïnh văc. Thông qua việc phân tích 

să đồng hiện diện tÿ khóa trên nhóm tác giâ 

nhên thçy rìng các chû đề đang đþĉc chú ý, và 

cæn đþĉc làm rõ mối liên hệ giĂa các khái niệm 

nhþ “trust”; “Retail”; Artificial intelligence” và 

“Purchase intention”, “Blochain” tÿ đò đðnh 

hþĆng các nghiên cĀu trong tþĄng lai. 

Hình 9 cho thçy mäng lþĆi liên kết vĆi ý 

đðnh mua hàng trong lïnh văc bán lẻ vĆi các 

công nghệ mĆi nổi hiện cñn khá thþa thĆt, điều 

này thể hiện các nghiên cĀu trong tþĄng lai cæn 

xem xét såu hĄn cách thĀc nhĂng công nghệ này 

tác động làm thay đổi hành vi khách hàng. Cý 

thể, việc thiếu víng các kết nối mänh mẽ cho 

thçy một khoâng trống đáng kể về vçn đề tính 

minh bäch cûa Blockchain có thể giâi quyết vçn 

đề về niềm tin, hay să đím chìm trong 

Metaverse có thể thay thế hoàn toàn trâi 

nghiệm thăc tế täi cāa hàng. Să xuçt hiện cûa 

AI làm thay đổi cách thĀc ngþąi tiêu dùng tþĄng 

tác vĆi hệ thống bán lẻ thông qua các công cý 

nhþ chatbot, hệ thống gĉi ý cá nhân hóa và tìm 

kiếm bìng hình ânh. 

  

Hình 9. Mạng lưới từ khóa liên quan đến “Ý định mua hàng trực tuyến” 
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Hình 10. Mạng lưới từ khóa liên quan đến “Blockchain” 

 

Hình 11. Mạng lưới từ khóa liên quan đến “Trí tuệ nhân tạo” 
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Hình 12. Mạng lưới từ khóa liên quan đến “Vũ trụ âo” 

 

 Hình 13. Mạng lưới đám mây từ khóa 

Mäng lþĆi đám måy tÿ khóa thể hiện să 

xuçt hiện cûa các thuêt ngĂ nhþ trí tuệ nhân 

täo, thăc tế tëng cþąng (AR) và vü trý âo 

(Metaverse) là nhĂng chû đề mĆi nổi gæn đåy 

đþĉc các học giâ nghiên cĀu để tối þu hòa trâi 

nghiệm mua sím. Nhìn chung, biểu đồ này 

minh chĀng cho một să chuyển dðch tÿ nghiên 

cĀu tþĄng tác đĄn thuæn sang việc phân tích sâu 

síc tâm lý và să tþĄng tác giĂa con ngþąi vĆi 

công nghệ trong bối cânh chuyển đổi số.  
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 Hình 14. Xu hướng nghiên cứu thông qua nghiên cứu từ khóa 

 

 Hình 15. Tiến hóa chủ đề 

3.6. Xu hướng nghiên cứu 

Tổng thể biểu đồ các chû đề xu hþĆng phác 

họa một lộ trình phát triển logic đi tÿ việc hiểu 

hành vi cĄ bân, xây dăng niềm tin, tích hĉp công 

nghệ tþĄng tác và cuối cùng là tối þu hòa giá trð 

thông qua trí tuệ nhân täo trong quá trình trâi 

nghiệm mua sím cûa khách hàng 

Dăa trên biểu đồ tiến hóa chû đề, nghiên 

cĀu về ċ đðnh mua hàng trăc tuyến trong bán lẻ 

đã trâi qua ba giai đoän chính. Giai đoän đæu 

(2003-2016) têp trung vào các khái niệm nền 

tâng nhþ thþĄng mäi điện tā, internet và hành 

vi ngþąi tiêu dùng. Giai đoän tiếp theo chĀng 

kiến să bùng nổ đa däng hóa vĆi ċ đðnh mua 

hàng làm trung tâm, cùng să xuçt hiện cûa vü 

trý âo, niềm tin và phát triển bền vĂng. Giai 

đoän 2025-2026 đánh dçu bþĆc chuyển mänh 

mẽ sang kČ nguyên công nghệ cao, nĄi trí tuệ 

nhân täo nổi lên nhþ chû đề dén dít cùng vĆi 

ESG, kế thÿa tÿ các nghiên cĀu tâm lý và hành 

vi trþĆc đò.  
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4. THÂO LUẬN VÀ ĐỀ XUẤT HƯỚNG 

NGHIÊN CỨU TRONG TƯƠNG LAI 

4.1. Thâo luận 

Nghiên cĀu này đã bổ sung kết quâ và kiến 

thĀc mĆi cho tài liệu, chû đề chung và phþĄng 

pháp cûa các bài báo trong cĄ sć dĂ liệu nghiên 

cĀu về ċ đðnh mua hàng trong lïnh văc bán lẻ. 

Đặc biệt, phân tích mäng lþĆi tÿ khóa ghi nhên 

să dðch chuyển rõ rệt tÿ các khái niệm nền tâng 

nhþ consumer behavior, trust và TAM sang các 

công nghệ tiên tiến nhþ Artificial Intelligence, 

Blockchain và Metaverse, nhçt quán vĆi dă báo 

cûa Grewal & cs. (2017) và Pantano & cs. 

(2022); tuy nhiên, điểm khác biệt quan trọng mà 

nghiên cĀu này phát hiện là mäng lþĆi liên kết 

cûa Blockchain và Metaverse hiện còn rçt thþa 

thĆt, cho thçy đåy vén là khoâng trống nghiên 

cĀu đáng kể, đặc biệt trong lïnh văc bán lẻ trăc 

tuyến nông sân, thăc phèm, nĄi công nghệ 

Blockchain trong truy xuçt nguồn gốc và AI 

trong cá nhân hóa trâi nghiệm có tiềm nëng lĆn 

trong việc cûng cố niềm tin cûa ngþąi tiêu dùng, 

song chþa đþĉc cộng đồng học thuêt khai thác 

một cách có hệ thống. Kết quâ này cüng bổ sung 

cho nghiên cĀu cûa Dincer (2023) vĆi phân tích 

tổng quan về thþĄng mäi điện tā và ċ đðnh mua 

hàng. Khi Dincer (2023) nhçn mänh khâ nëng 

kết nối giĂa ngþąi dùng, cộng đồng và doanh 

nghiệp thông qua các chĀc nëng tþĄng tác, đëng 

tâi và chia sẻ, cüng nhþ các rûi ro trong quá 

trình tþĄng tác; trong nghiên cĀu này kế thÿa 

và cung cçp bìng chĀng về xu hþĆng học thuêt 

đang dðch chuyển theo hþĆng công nghệ (AI, 

AR/VR, Metaverse, Blockchain) và têp trung 

vào các yếu tố tâm lý - hành vi liên quan.  

4.2. Đề xuất hướng nghiên cứu trong  

tương lai  

Đề xuçt hþĆng nghiên cĀu trong lïnh văc 

bán lẻ trăc tuyến têp trung vào ba khía cänh 

chính nhìm lçp đæy các khoâng trống tri thĀc 

hiện täi, đồng thąi giâi quyết các thách thĀc 

trong ngành bán lẻ nói chung và ngành nông 

sân thăc phèm trăc tuyến nói riêng.  

ThĀ nhçt, trọng tâm nghiên cĀu cæn chuyển 

dðch mänh mẽ sang việc tích hĉp các công nghệ 

mĆi nổi trong bối cânh chuyển đổi số. Cý thể, 

đèy mänh các nghiên cĀu về Āng dýng 

metaverse trong hành trình trâi nghiệm mua 

sím cûa khách hàng, bao gồm thiết kế giao diện 

ngþąi dùng, să tham gia cûa cộng đồng âo và 

hiệu Āng mĆi lä cûa công nghệ. Nghiên cĀu về 

thiết kế giao diện ngþąi dùng têp trung vào các 

yếu tố nhþ khâ nëng sā dýng, tính thèm mč, 

đåy là các yếu tố cò tác động lĆn nhçt đến să hài 

lñng và ċ đðnh mua sím cûa ngþąi dùng, đồng 

thąi khám phá cách các khía cänh khác nhau 

cûa thiết kế giao diện ngþąi dùng ânh hþćng 

đến trâi nghiệm tổng thể cûa ngþąi dùng. 

Nghiên cĀu về să tham gia cûa cộng đồng âo 

nên khám phá cách các yếu tố khác nhau ânh 

hþćng đến ċ đðnh mua sím và xem xét vai trò 

cûa bân síc xã hội cûa ngþąi dùng metaverse. 

Ngoài ra, các học giâ cæn xem xét såu hĄn cách 

thĀc AI tái đðnh nghïa hành vi khách hàng 

thông qua cá nhân hóa trâi nghiệm. Nghiên cĀu 

cüng cæn xem xét các yếu tố ânh hþćng đến hiệu 

quâ cûa cá nhân hóa do AI hỗ trĉ, bao gồm chçt 

lþĉng dĂ liệu, thuêt toán AI, tính minh bäch, 

quyền riêng tþ và să can thiệp. Cuối cùng, cæn 

phâi xem xét các tác động đäo đĀc và xã hội cûa 

cá nhân hóa do AI hỗ trĉ. Đặc biệt, trong lïnh 

văc bán lẻ nông sân và thăc phèm trăc tuyến, 

việc Āng dýng AI để cá nhân hóa gĉi ý sân phèm 

theo mùa vý, vùng sân xuçt hay thói quen tiêu 

dùng cæn đþĉc nghiên cĀu chuyên såu hĄn nhìm 

nâng cao trâi nghiệm và gia tëng ċ đðnh mua 

hàng cûa ngþąi tiêu dùng. Đồng thąi, cæn làm rõ 

vai trò cûa công nghệ Blockchain trong việc cûng 

cố niềm tin và tính minh bäch. Đåy là hþĆng 

nghiên cĀu có giá trð Āng dýng cao, nhçt là trong 

bối cânh ngþąi tiêu dùng ngày càng quan tâm 

đến truy xuçt nguồn gốc nông sân, an toàn thăc 

phèm và tính minh bäch trong chuỗi cung Āng, 

nhĂng yếu tố cốt lõi quyết đðnh niềm tin khi mua 

nông sân, thăc phèm qua kênh trăc tuyến. 

ThĀ hai, các nghiên cĀu cæn tiếp týc mć 

rộng và kiểm đðnh läi các khung lý thuyết cốt lõi 

tÿ nhĂng tác giâ có tæm ânh hþćng lĆn nhþ Kim 

& Jiyoung (2013) hay Dennis & Charles (2007). 

Việc xây dăng các nghiên cĀu so sánh täi nhĂng 

thð trþąng mĆi nổi có tốc độ tëng trþćng nhanh 

là vô cùng cæn thiết để kiểm tra tính thích Āng 

cûa lý thuyết trong các bối cânh vën hòa và kinh 
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tế đặc thù. Thð trþąng Việt Nam sć hĂu nhĂng 

đặc thù vën hòa - kinh tế đñi hói phâi kiểm đðnh 

läi các mô hình lý thuyết truyền thống. Thói 

quen thanh toán COD phân ánh tâm lý e ngäi 

rûi ro cao; tČ lệ dùng smartphone 85% täo ra 

hành trình mua sím mobile-first mà các mô 

hình nhþ TAM hay UTAUT chþa phân ánh đæy 

đû; trong khi ânh hþćng mänh cûa eWOM và 

chuèn măc xã hội cho thçy ngþąi tiêu dùng Việt 

Nam cò xu hþĆng ra quyết đðnh dăa nhiều vào 

đánh giá cộng đồng hĄn là các yếu tố kč thuêt 

cûa nền tâng. Đặc biệt, thð trþąng bán lẻ nông 

sân và thăc phèm trăc tuyến täi Việt Nam là 

một trþąng hĉp nghiên cĀu điển hình, khi hành 

vi ngþąi tiêu dùng chðu ânh hþćng đồng thąi bći 

yếu tố vën hòa, thòi quen tiêu dùng truyền 

thống và să thâm nhêp nhanh chóng cûa các 

nền tâng thþĄng mäi điện tā. Do đò, việc đèy 

mänh lý thuyết tâm lý học nhìm giâi thích 

thêm các biến số về trâi nghiệm khách hàng đa 

kênh và să gín kết ngþąi dùng là hþĆng nghiên 

cĀu có giá trð thiết thăc cho bối cânh này. 

Cuối cùng, một hþĆng nghiên cĀu không 

thể thiếu cho giai đoän tĆi là việc gín kết ċ đðnh 

mua hàng vĆi các giá trð bền vĂng và tiêu chuèn 

đäo đĀc. Các công trình tþĄng lai nên khai thác 

såu hĄn về tác động cûa trách nhiệm xã hội, 

quân trð (ESG) và tính bền vĂng trong tiêu dùng 

trăc tuyến. Điều này không chî giúp hoàn thiện 

hệ thống lý thuyết mà còn cung cçp nhĂng gĉi ý 

chiến lþĉc quan trọng cho các doanh nghiệp bán 

lẻ trong việc xây dăng một cộng đồng khách 

hàng trung thành dăa trên các giá trð nhån vën 

và công nghệ thông minh. 

5. KẾT LUẬN 

Nghiên cĀu này đã cung cçp một cách tiếp 

cên hệ thống để tổng quan hòa các xu hþĆng 

nghiên cĀu về ċ đðnh mua hàng trong ngành 

bán lẻ trăc tuyến, đồng thąi làm sáng tó nhĂng 

khoâng trống tri thĀc. Đặc biệt các vçn đề ânh 

hþćng trăc tiếp đến ċ đðnh mua hàng trăc tuyến 

cûa khách hàng trong lïnh văc bán lẻ trong bối 

cânh phát triển đột phá cûa các công nghệ nhþ 

thăc tế âo tëng cþąng, trí tuệ nhân täo, 

Blockchain, vü trý âo vén chþa đþĉc nghiên cĀu 

sâu cæn đþĉc khai thác. 

Các nghiên cĀu thăc nghiệm tiếp theo nên 

têp trung vào: (1) Kiểm tra vai trò cûa trí tuệ 

nhân täo trong các hoät động tiếp thð nhìm câi 

thiện sĀc mua sím cûa khách hàng, đặc biệt 

xem xét tác động cûa các hệ thống đề xuçt sân 

phèm đþĉc cá nhân hóa do AI hỗ trĉ đến ċ đðnh 

mua hàng thông qua AI phån tích hành vi ngþąi 

tiêu dùng ć mĀc độ chi tiết và toàn diện; 

(2) Đánh giá tác động cûa hiện diện tÿ xa, tính 

tþĄng tác trong vü trý âo cüng nhþ vai trñ cûa 

các công nghệ mĆi thăc tế âo tëng cþąng đến ý 

đðnh mua hàng; (3) Phân tích cách các yếu tố 

điều tiết nhþ să khác biệt cá nhân và các hành 

động marketing trong việc đðnh hình phân Āng 

cûa ngþąi tiêu dùng đối vĆi thông tin sân phèm 

đþĉc cung cçp bći Blockchain.  

Mặc dù mang läi nhiều thông tin giá trð, 

nghiên cĀu này vén có một số hän chế. Việc chî 

dăa vào cĄ sć dĂ liệu Scopus có thể dén đến 

thiếu sót dĂ liệu, do các nghiên cĀu đþĉc lêp chî 

mýc trên Web of Science, Google Scholar, và các 

báo cáo ngành không đþĉc bao gồm. Ngoài ra, 

việc chî têp trung vào các chî số trích dén có thể 

bó qua các nghiên cĀu mĆi nổi cò ċ nghïa thăc 

tiễn và thiếu các phþĄng pháp nghiên cĀu và 

Āng dýng theo ngành. Do đò, các nghiên cĀu 

trong tþĄng lai nên kết hĉp nhiều cĄ sć dĂ liệu, 

tích hĉp phþĄng pháp nghiên cĀu đðnh tính và 

thăc hiện phân tích theo tÿng ngành để cung 

cçp một cái nhìn toàn diện và thăc tiễn hĄn về ý 

đðnh mua hàng trăc tuyến trong ngành bán lẻ. 
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