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Tóm tắt: Mục đích của nghiên cứu này là kiểm tra ảnh hưởng của thông tin truyền miệng điện tử (EWOM) đến ý định mua hàng đối với các nhà hàng của người dùng mạng xã hội tại thành phố Huế, Việt Nam với vai trò trung gian là tính hữu ích của thông tin và sự chấp nhận thông tin. Với mục đích này, một mô hình khái niệm đã được phát triển dựa trên Mô hình chấp nhận thông tin (IACM) bao gồm Chất lượng thông tin, Độ tin cậy của thông tin, Nhu cầu thông tin, Thái độ đối với thông tin, các yếu tố xác định tính hữu dụng của thông tin truyền miệng điện tử và mối quan hệ của nó với ý định mua hàng được kiểm tra. Tổng cộng có 316 người trả lời từ người dùng Facebook tại thành phố Huế, Việt Nam. Kết quả nghiên cứu thực nghiệm chỉ ra rằng độ tin cậy, tính hữu ích và sự chấp nhận thông tin, nhu cầu thông tin và thái độ đối với thông tin là những yếu tố chính của thông tin truyền miệng điện tử có ảnh hưởng tích cực đáng kể đến ý định mua hàng của người tiêu dùng trên mạng xã hội Facebook. Bài viết cho thấy tầm quan trọng của thông tin truyền miệng điện tử (EWOM) và kết quả này có thể hữu ích cho các tổ chức nói chung và nhà hàng nói riêng, để phục vụ người tiêu dùng tốt hơn thông qua các chiến lược marketing trực tuyến.
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