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NGHIÊN CỨU TỔNG QUAN VỀ QUÁ TẢI THÔNG TIN TRONG BỐI CẢNH MUA 
SẮM TRỰC TUYẾN 

Tóm tắt  

Nghiên cứu này nhằm tổng hợp và hệ thống hóa các công trình học thuật liên quan đến 
hiện tượng quá tải thông tin trong bối cảnh mua sắm trực tuyến. Nghiên cứu được thực hiện 
theo phương pháp tổng quan tài liệu có hệ thống dựa trên quy trình của Tranfield và cộng sự 
(2003) và hướng dẫn của Xiao và Watson (2019). Thông qua quá trình sàng lọc và phân tích 
các tài liệu học thuật, nghiên cứu tập trung làm rõ ba nội dung chính gồm: các nguồn gây quá 
tải thông tin, các phản ứng nhận thức của người tiêu dùng và các hệ quả hành vi trong môi 
trường thương mại điện tử. Kết quả tổng hợp cho thấy quá tải thông tin chủ yếu xuất phát từ 
sự phong phú thông tin trên mạng xã hội, khối lượng lớn đánh giá và thông tin thuộc tính sản 
phẩm trên các nền tảng thương mại điện tử, nội dung trong các buổi livestream bán hàng và 
hoạt động tiếp thị của người có sức ảnh hưởng. Khi khối lượng thông tin vượt quá khả năng 
xử lý của cá nhân, người tiêu dùng có thể xuất hiện các phản ứng nhận thức như quá tải nhận 

1 Tác giả liên hệ, Email: k63.2412150022@ftu.edu.vn 

 
FTU Working Paper Series, Vol.1  No.4  (04/2026)  1 

 

 

 

Working Paper 2026.16 

- Vol.1 , No.4 

 

 



 
   
 
thức, nhầm lẫn thông tin, lo âu thông tin và mệt mỏi trong quá trình ra quyết định. Những 
phản ứng này có thể dẫn đến nhiều kết quả hành vi khác nhau như giảm ý định mua hàng, né 
tránh mua sắm hoặc gia tăng hành vi mua sắm bốc đồng. Kết quả nghiên cứu góp phần làm rõ 
cơ chế hình thành và tác động của quá tải thông tin trong môi trường thương mại điện tử, 
đồng thời gợi ý rằng việc tổ chức và quản lý thông tin hiệu quả có thể giúp giảm bớt gánh 
nặng nhận thức của người tiêu dùng và hỗ trợ quá trình ra quyết định mua sắm trực tuyến. 

Từ khóa: quá tải thông tin, thương mại điện tử, hành vi người tiêu dùng, mua sắm trực tuyến 

AN OVERVIEW ON INFORMATION OVERLOAD IN ONLINE SHOPPING 

Abstract​
​ This study aims to synthesize and systematize existing academic research on the 
phenomenon of information overload in the context of online shopping. The study employs a 
systematic literature review approach based on the framework proposed by Tranfield et al. 
(2003) and the guidelines of Xiao and Watson (2019). Through the process of screening and 
analyzing relevant academic publications, the study focuses on three main aspects: sources of 
information overload, consumers’ cognitive responses, and behavioral outcomes in the 
e-commerce environment. The findings indicate that information overload mainly arises from 
the abundance of information on social media, the large volume of product reviews and 
product attribute information on e-commerce platforms, content presented in livestream 
shopping sessions, and marketing activities conducted by social media influencers. When the 
amount of information exceeds an individual’s processing capacity, consumers may 
experience cognitive responses such as cognitive overload, information confusion, 
information anxiety, and decision-making fatigue. These reactions can lead to various 
behavioral outcomes, including reduced purchase intention, shopping avoidance, or increased 
impulsive buying behavior. The findings contribute to a better understanding of the 
mechanisms and impacts of information overload in the e-commerce environment. They also 
suggest that effective information organization and management may help reduce consumers’ 
cognitive burden and support more efficient online purchasing decisions. 

Keywords: information overload, e-commerce, consumer behavior, online shopping 

 

1.​ Mở đầu  
Trong bối cảnh chuyển đổi số diễn ra mạnh mẽ, lượng thông tin mà người dùng phải 

tiếp nhận trong môi trường trực tuyến ngày càng gia tăng nhanh chóng. Sự phát triển của các 
nền tảng thương mại điện tử, mạng xã hội và các công cụ tìm kiếm đã giúp người tiêu dùng dễ 
dàng tiếp cận thông tin về sản phẩm, dịch vụ cũng như các đánh giá từ cộng đồng. Tuy nhiên, 
khi khối lượng thông tin vượt quá khả năng xử lý của con người, hiện tượng quá tải thông tin 
có thể xảy ra. Khi đó, cá nhân gặp khó khăn trong việc tiếp nhận, xử lý và sử dụng thông tin 
để đưa ra quyết định hiệu quả. Trong bối cảnh thương mại điện tử, vấn đề này trở nên đặc biệt 
quan trọng khi người tiêu dùng thường phải đối mặt với số lượng lớn lựa chọn sản phẩm, 
đánh giá của người dùng, thông tin quảng cáo và nội dung tiếp thị từ nhiều nguồn khác nhau. 

Các nghiên cứu trước đây đã tiếp cận hiện tượng quá tải thông tin từ nhiều góc độ 
khác nhau. Một hướng nghiên cứu tập trung vào quá trình xử lý nhận thức và cảm xúc, cho 
rằng con người có giới hạn về khả năng xử lý thông tin, do đó khi lượng thông tin vượt quá 
ngưỡng này sẽ dẫn đến các phản ứng như quá tải nhận thức, nhầm lẫn hoặc lo âu thông tin. 
Một hướng tiếp cận khác tập trung vào hành vi của người tiêu dùng, trong đó quá tải thông tin 
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được xem là yếu tố có thể ảnh hưởng đến quá trình ra quyết định, làm gia tăng sự chậm trễ 
trong lựa chọn, giảm chất lượng quyết định hoặc dẫn đến các hành vi mua hàng khác lạ.  

Ngoài ra, một số nghiên cứu xem xét quá tải thông tin trong bối cảnh quản trị và môi 
trường ra quyết định,đặc biệt trong các tổ chức hoặc hệ thống thương mại điện tử, nơi mà việc 
thiết kế và trình bày thông tin có thể ảnh hưởng đến cách người dùng tiếp nhận và xử lý thông 
tin. 

Mặc dù số lượng nghiên cứu về quá tải thông tin đã gia tăng đáng kể trong những năm 
gần đây, các công trình hiện tại vẫn tồn tại một số hạn chế nhất định. Thứ nhất, nhiều nghiên 
cứu tập trung vào các bối cảnh cụ thể riêng lẻ như mạng xã hội, đánh giá trực tuyến hoặc 
thương mại điện tử, dẫn đến sự phân mảnh trong việc tổng hợp kiến thức về hiện tượng này. 
Thứ hai, các nghiên cứu thường xem xét quá tải thông tin dưới từng khía cạnh riêng biệt, 
chẳng hạn như nhận thức hoặc hành vi, trong khi mối liên hệ tổng thể giữa quá trình nhận 
thức, phản ứng hành vi và các yếu tố quản trị vẫn chưa được hệ thống hóa một cách đầy đủ. 

Xuất phát từ những hạn chế trên, bài tổng quan tài liệu này nhằm tổng hợp và hệ thống 
hóa các nghiên cứu liên quan đến quá tải thông tin trong bối cảnh thương mại điện tử, với 
trọng tâm là ba khía cạnh chính: các nguồn gây quá tải thông tin, các phản ứng nhận thức của 
người tiêu dùng và những hệ quả hành vi có thể phát sinh. Thông qua việc tổng hợp các kết 
quả nghiên cứu trước đây, bài viết hướng đến việc cung cấp một cái nhìn toàn diện hơn về cơ 
chế hình thành và tác động của quá tải thông tin trong môi trường số. 

Bài nghiên cứu được cấu trúc như sau. Phần tiếp theo trình bày phương pháp tổng 
quan tài liệu và cách thức lựa chọn các nghiên cứu liên quan. Sau đó, phần kết quả tổng hợp 
sẽ mô tả xu hướng công bố và các đặc điểm chính của các nghiên cứu hiện có, đồng thời phân 
tích các nguồn gây quá tải thông tin cũng như các phản ứng nhận thức và hành vi của người 
tiêu dùng. Cuối cùng, bài viết thảo luận các hàm ý nghiên cứu và định hướng cho các nghiên 
cứu trong tương lai. 

2. Phương pháp nghiên cứu 

Dựa trên quy trình nghiên cứu tổng quan hệ thống của Tranfield và cộng sự (2003) 
cùng với hướng dẫn thực hiện nghiên cứu tổng quan của Xiao và Watson (2019), nghiên cứu 
này tiến hành đánh giá và tổng hợp một cách có hệ thống các tài liệu học thuật liên quan đến 
quá tải thông tin trong bối cảnh mua sắm trực tuyến.  

Nghiên cứu bao gồm các bài báo nghiên cứu và thảo luận bằng tiếng Anh về quá tải 
thông tin, nguồn gây, phản ứng nhận thức và hậu quả hành vi trong bối cảnh thương mại điện 
tử/mua sắm trực tuyến trên thế giới. Tài liệu được xuất bản trong 26 năm từ 2000 đến 2026, 
lấy từ các cơ sở dữ liệu Scopus, Web of Science, Google Scholar và EBSCOhost. Các từ khóa 
được nhóm sử dụng bao gồm “information overload”, “e-commerce”, “online shopping”, 
“digital marketing”, “consumer behavior”, “perception”. 

Sau quá trình sàng lọc loại bỏ các bài viết trùng lặp và không phù hợp với các tiêu chí 
(không liên quan trực tiếp đến thương mại điện tử, xuất bản trước năm 2000), nhóm nghiên 
cứu tổng hợp được 80 bài để tiến hành phân tích thống kê mô tả và phân tích nội dung theo 4 
chủ đề chính nhằm trả lời các câu hỏi nghiên cứu sau:  

Câu hỏi nghiên cứu 1: Hiện nay, trong bối cảnh mua sắm trực tuyến, quá tải thông tin 
thường xuất phát từ những nguồn nào? 
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Câu hỏi nghiên cứu 2: Quá tải thông tin ảnh hưởng như thế nào đến các phản ứng 
nhận thức và cảm xúc của người tiêu dùng?  

Câu hỏi nghiên cứu 3: Quá tải thông tin dẫn đến những kết quả hành vi nào ở người 
tiêu dùng?  

3. Kết quả nghiên cứu 
3.1. Phân tích thống kê mô tả  

 
Biểu đồ 1. Số lượng bài báo phân loại theo năm công bố 

Nguồn: Nhóm nghiên cứu 

Nhìn chung, số lượng nghiên cứu về quá tải thông tin trong bối cảnh thương mại điện 
tử có xu hướng gia tăng theo thời gian, mặc dù vẫn tồn tại một số biến động giữa các giai 
đoạn. Trong giai đoạn 2000–2005, số lượng nghiên cứu còn khá hạn chế với khoảng 6 bài, 
chủ yếu tập trung vào các nền tảng lý thuyết về giới hạn xử lý thông tin của con người và hiện 
tượng quá tải lựa chọn trong môi trường trực tuyến. Sang giai đoạn 2006–2010, số lượng bài 
nghiên cứu tăng lên 16 bài, khi thương mại điện tử bắt đầu phát triển mạnh và các nền tảng 
mua sắm trực tuyến cung cấp ngày càng nhiều thông tin về sản phẩm, đánh giá và so sánh giá. 
Đến giai đoạn 2011–2015, số lượng công bố tiếp tục tăng lên 22 bài, phản ánh sự mở rộng của 
nghiên cứu sang các bối cảnh như đánh giá trực tuyến, mạng xã hội và các hệ thống gợi ý sản 
phẩm, những yếu tố làm gia tăng đáng kể lượng thông tin mà người tiêu dùng phải xử lý khi 
ra quyết định mua sắm. Trong giai đoạn 2016–2020, số lượng nghiên cứu giảm nhẹ xuống còn 
12 bài, tuy nhiên các nghiên cứu trong giai đoạn này có xu hướng tập trung sâu hơn vào các 
cơ chế nhận thức và vai trò của các yếu tố trung gian hoặc điều tiết trong mối quan hệ giữa 
information overload và hành vi người tiêu dùng. Đáng chú ý, trong giai đoạn 2021–2026, số 
lượng nghiên cứu đạt mức cao nhất với 24 bài, có thể được lý giải bởi sự phát triển nhanh 
chóng của các hình thức thương mại điện tử mới như bán hàng qua nền tảng livestream, tiếp 
thị thông qua người có sức ảnh hưởng và bán hàng qua các nền tảng mạng xã hội, vốn tạo ra 
môi trường thông tin ngày càng dày đặc và làm gia tăng nguy cơ quá tải thông tin đối với 
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người tiêu dùng. Xu hướng này cho thấy quá tải thông tin đang trở thành một chủ đề nghiên 
cứu ngày càng quan trọng trong lĩnh vực thương mại điện tử và marketing số. 

 

Biểu đồ 2: Phân loại các bài nghiên cứu theo khu vực 

Nguồn: Nhóm tác giả  

Bảng 2 cho thấy sự phân bố các nghiên cứu về quá tải thông tin trong bối cảnh thương 
mại điện tử theo khu vực địa lý. Kết quả cho thấy Bắc Mỹ chiếm tỷ lệ cao nhất (29%), tiếp 
theo là Châu Á (24%) và Châu Âu (18%), phản ánh mức độ quan tâm đáng kể của giới học 
thuật tại các khu vực có thị trường thương mại điện tử phát triển mạnh. Nhóm các khu vực 
khác chiếm 25%, bao gồm những nghiên cứu có phạm vi đa quốc gia hoặc toàn cầu, cho thấy 
xu hướng tiếp cận vấn đề ở quy mô rộng hơn. Trong khi đó, các nghiên cứu thực hiện trên 
nhiều quốc gia cùng lúc chỉ chiếm 4%, cho thấy phần lớn các công trình vẫn tập trung vào bối 
cảnh quốc gia hoặc khu vực cụ thể. Nhìn chung, kết quả này cho thấy chủ đề quá tải thông tin 
trong thương mại điện tử nhận được sự quan tâm rộng rãi trên toàn cầu, đặc biệt tại các khu 
vực có hệ sinh thái số phát triển. 

Bảng 1: Phân loại các bài nghiên cứu theo số lượt trích dẫn 

Số lượt trích dẫn Số nghiên cứu 

> 2000  3 

500 – 2000 6 

100 – 500 12 

< 100 24 

Nguồn: Nhóm tác giả  
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Bảng 1 phản ánh mức độ ảnh hưởng học thuật của các nghiên cứu thông qua số lượt 
trích dẫn. Kết quả cho thấy phần lớn các bài nghiên cứu thuộc nhóm dưới 100 trích dẫn (24 
bài), cho thấy nhiều công trình còn tương đối mới hoặc vẫn đang trong giai đoạn tích lũy ảnh 
hưởng trong cộng đồng học thuật. Nhóm 100-500 trích dẫn gồm 12 bài, thể hiện các nghiên 
cứu đã đạt được mức độ quan tâm đáng kể và thường được sử dụng làm tài liệu tham khảo 
trong các nghiên cứu tiếp theo. Bên cạnh đó, 6 nghiên cứu có từ 500 đến 2000 trích dẫn, cho 
thấy vai trò quan trọng trong việc định hình hướng nghiên cứu về quá tải thông tin. Đặc biệt, 
3 nghiên cứu vượt mốc 2000 trích dẫn, phản ánh đây là những công trình có ảnh hưởng lớn và 
thường được xem là nền tảng lý thuyết cho các nghiên cứu sau này trong lĩnh vực này. Phân 
bố trích dẫn này cho thấy lĩnh vực nghiên cứu về quá tải thông tin trong thương mại điện tử 
vừa có các công trình nền tảng có ảnh hưởng cao, vừa xuất hiện ngày càng nhiều nghiên cứu 
mới mở rộng các bối cảnh và phương pháp tiếp cận khác nhau. 

3.2. Nguồn gây quá tải thông tin  
Bảng 2. Nguồn gây quá tải thông tin trong thương mại điện tử 

Nguồn gây quá 
tải thông tin 

Định nghĩa Nền tảng / 
Bối cảnh 

Cơ chế gây quá 
tải 

Nghiên cứu 
tiêu biểu 

Sự phong phú 
thông tin trên 
mạng xã hội 

Khối lượng lớn 
thông tin sản phẩm 
và quảng cáo xuất 
hiện trên các nền 
tảng mạng xã hội 

Instagram, 
Facebook, 
TikTok 

Người dùng liên 
tục tiếp xúc với 
các bài đăng 
quảng bá và 
luồng thông tin 
do thuật toán đề 
xuất 

Eppler & 
Mengis (2004); 
Al-Youzbaky & 
Hanna (2022) 

Đánh giá trực 
tuyến và thuộc 
tính sản phẩm 

Số lượng lớn đánh 
giá, xếp hạng và 
thông số kỹ thuật 
sản phẩm 

Các nền tảng 
thương mại 
điện tử 

Người tiêu dùng 
phải đánh giá 
nhiều thuộc tính 
sản phẩm cùng 
lúc 

Chen và cộng 
sự (2009); 
Tellis (2010) 

Thông tin trong 
livestream bán 
hàng 

Lượng lớn thông 
tin sản phẩm được 
truyền tải trong 
thời gian ngắn 
trong các buổi 
livestream 

Livestream 
thương mại 

Dòng thông tin 
nhanh kết hợp 
với áp lực thời 
gian 

Zhang và cộng 
sự. (2024) 

Thông tin từ 
tiếp thị người 
ảnh hưởng 
(Influencer 
marketing) 

Nội dung quảng bá 
sản phẩm từ nhiều 
người ảnh hưởng 
khác nhau 

Các nền tảng 
mạng xã hội 

Các khuyến 
nghị sản phẩm 
lặp lại hoặc mâu 
thuẫn 

Agnihotri, 
Chaturvedi và 
Tripathi (2025) 

Đa dạng sản 
phẩm / quá tải 
lựa chọn 

Số lượng sản 
phẩm để quá lớn 

Các sàn 
thương mại 
điện tử 

Quá nhiều lựa 
chọn làm tang 
thêm việc xử lý 
thông tin của 
người tiêu dùng 

Iyengar & 
Lepper (2000) 
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Nguồn: Nhóm tác giả  

Nhìn chung, các nghiên cứu về quá tải thông tin trong bối cảnh thương mại điện tử tập 
trung chủ yếu vào các nguồn thông tin khác nhau mà người tiêu dùng phải tiếp nhận trong 
môi trường mua sắm trực tuyến. Trong số các yếu tố được đề cập, thông tin từ mạng xã hội, 
đánh giá trực tuyến và thuộc tính sản phẩm, bán hàng qua hình thức livestream và tiếp thị từ 
người có sức ảnh hưởng là những nguồn gây quá tải thông tin được nhắc đến phổ biến nhất 
trong các nghiên cứu trước đây. Bên cạnh đó, một số nghiên cứu cũng đề cập đến sự đa dạng 
sản phẩm và số lượng lựa chọn quá lớn trên các sàn thương mại điện tử như một yếu tố quan 
trọng dẫn đến quá tải thông tin trong quá trình ra quyết định của người tiêu dùng. Nhìn chung, 
các nghiên cứu cho thấy quá tải thông tin trong thương mại điện tử chủ yếu xuất phát từ bốn 
nguồn chính, bao gồm: sự phong phú thông tin trên mạng xã hội, khối lượng lớn đánh giá và 
thông tin sản phẩm trên các nền tảng thương mại điện tử, nội dung bán hàng qua livestream 
và thông tin quảng bá từ những người có sức ảnh hưởng. 

Trong đó, sự phong phú thông tin trên mạng xã hội ngày càng trở thành một nguồn 
quan trọng dẫn đến quá tải thông tin đối với người tiêu dùng trực tuyến. Với sự phát triển 
mạnh mẽ của các nền tảng như Facebook, Instagram hay TikTok, người dùng thường xuyên 
tiếp xúc với một lượng lớn nội dung quảng bá sản phẩm, bài đăng giới thiệu sản phẩm và các 
đề xuất được cá nhân hóa bởi thuật toán. Việc tiếp nhận liên tục các luồng thông tin này có thể 
vượt quá khả năng xử lý thông tin của người tiêu dùng, từ đó làm gia tăng tình trạng quá tải 
thông tin trong quá trình tìm kiếm và đánh giá sản phẩm. 

​Bên cạnh đó, đánh giá trực tuyến và thông tin thuộc tính sản phẩm trên các sàn thương 
mại điện tử cũng là một trong những nguồn quan trọng gây ra quá tải thông tin. Khi mua sắm 
trực tuyến, người tiêu dùng thường phải xem xét nhiều loại thông tin khác nhau như đánh giá 
của người dùng trước, xếp hạng sản phẩm, thông số kỹ thuật và mô tả chi tiết sản phẩm. Số 
lượng lớn thông tin này có thể làm tăng gánh nặng xử lý thông tin, khiến người tiêu dùng gặp 
khó khăn trong việc so sánh và lựa chọn sản phẩm phù hợp. 

Ngoài ra, sự phát triển của livestream thương mại cũng góp phần làm gia tăng quá tải 
thông tin trong môi trường mua sắm trực tuyến. Trong các buổi livestream bán hàng, người 
bán thường cung cấp nhiều thông tin về sản phẩm trong một khoảng thời gian ngắn, đồng thời 
kết hợp với các chương trình khuyến mãi và lời kêu gọi mua hàng ngay lập tức. Dòng thông 
tin nhanh cùng với áp lực thời gian có thể khiến người tiêu dùng khó xử lý đầy đủ thông tin, 
từ đó dẫn đến trạng thái quá tải thông tin. 

Cuối cùng, thông tin từ hoạt động tiếp thị của người có sức ảnh hưởng cũng được xem 
là một nguồn quan trọng gây quá tải thông tin trên các nền tảng mạng xã hội. Khi nhiều người 
nổi tiếng cùng quảng bá các sản phẩm tương tự, người tiêu dùng có thể tiếp nhận nhiều 
khuyến nghị khác nhau, thậm chí đôi khi mâu thuẫn, khiến quá trình đánh giá thông tin và ra 
quyết định trở nên phức tạp hơn. 
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3.3. Quá tải thông tin và các phản ứng nhận thức, cảm xúc của người tiêu dùng 

Bảng 3: Các phản ứng nhận thức và cảm xúc của người tiêu dùng trước tình trạng quá tải 
thông tin 

Phản ứng nhận 
thức 

Định nghĩa Cơ chế 
tâm lý 

Kết quả 
hành vi 

Nghiên cứu tiêu 
biểu 

Quá tải nhận thức 
(Cognitive 
overload) 

Khả năng xử lý 
thông tin của 
người tiêu dùng 
bị vượt quá giới 
hạn 

Nguồn lực 
nhận thức 
có hạn 

Chất lượng 
quyết định 
giảm 

Eppler & Mengis 
(2004); Chen và 
cộng sự (2009) 

Sự nhầm lẫn của 
người tiêu dùng 
(Consumer 
confusion) 

Người tiêu dùng 
gặp khó khăn 
trong việc phân 
biệt các sản phẩm 
và các thông tin 
liên quan 

Thông tin 
không nhất 
quán giữa 
các sản 
phẩm 

Quyết định 
mua bị trì 
hoãn hoặc 
sai lệch 

Walsh & Mitchell 
(2010); Agnihotri và 
cộng sự (2025) 

Lo âu thông tin 
(Information 
anxiety) 

Căng thẳng do 
phải tiếp xúc với 
lượng thông tin 
quá lớn 

Áp lực từ 
lượng 
thông tin 
nhận được 

Tránh né 
hoặc hạn 
chế tìm 
kiếm thông 
tin sản 
phẩm 

Wurman (2001); 
Al-Youzbaky & 
Hanna (2022) 

Mệt mỏi khi đưa 
ra quyết định 
(Decision fatigue) 

Sự kiệt sức tinh 
thần khi phải xử 
lý quá nhiều lựa 
chọn 

Nỗ lực ra 
quyết định 
liên tục 

Lựa chọn 
bốc đồng 
hoặc đơn 
giản hóa 
quyết định 

Baumeister và cộng 
sự (2008); 
Scheibehenne và 
cộng sự. (2010) 

Nguồn: Nhóm tác giả 

Dựa trên bảng về các phản ứng nhận thức của người tiêu dùng trước tình trạng quá tải 
thông tin, có thể phân tích sâu hơn theo nhiều khía cạnh tâm lý và hành vi như sau: 
Trước hết, quá tải nhận thức xảy ra khi lượng thông tin mà người tiêu dùng phải xử lý vượt 
quá khả năng xử lý của bộ não. Trong môi trường số hiện nay, đặc biệt là trên các nền tảng 
thương mại điện tử và mạng xã hội, người tiêu dùng thường tiếp xúc với khối lượng lớn thông 
tin về sản phẩm như mô tả chi tiết, đánh giá của khách hàng, quảng cáo và nội dung từ nhiều 
nguồn khác nhau. Khi tài nguyên nhận thức của con người có giới hạn, việc phải xử lý quá 
nhiều thông tin trong thời gian ngắn sẽ làm giảm khả năng phân tích và đánh giá hợp lý. Hệ 
quả là chất lượng quyết định mua sắm có thể giảm, người tiêu dùng dễ bỏ qua các thông tin 
quan trọng hoặc đưa ra lựa chọn không tối ưu. Chen và cộng sự (2009) cho rằng hiện tượng 
này đặc biệt phổ biến trong môi trường mua sắm trực tuyến khi người tiêu dùng phải so sánh 
nhiều sản phẩm cùng lúc. 

Bên cạnh đó, sự nhầm lẫn của người tiêu dùng cũng là một phản ứng phổ biến trước 
tình trạng dư thừa thông tin. Khi thông tin đến từ nhiều nguồn khác nhau như người bán, 
người có sức ảnh hưởng và người tiêu dùng khác, nội dung đôi khi không nhất quán hoặc 
thậm chí mâu thuẫn. Điều này khiến người tiêu dùng gặp khó khăn trong việc phân biệt các 
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sản phẩm hoặc đánh giá tính chính xác của thông tin. Agnihotri và cộng sự (2025) cho rằng sự 
nhầm lẫn này có thể dẫn đến việc trì hoãn quyết định mua hoặc lựa chọn sai sản phẩm do 
người tiêu dùng không thể xác định được thông tin nào là đáng tin cậy. 

Ngoài ra, lo âu thông tin là một trạng thái tâm lý phát sinh khi người tiêu dùng cảm 
thấy bị áp lực bởi lượng thông tin quá lớn. Khi phải liên tục tiếp nhận các quảng cáo, đánh giá 
sản phẩm và nội dung tiếp thị trên mạng xã hội, người tiêu dùng có thể cảm thấy căng thẳng 
hoặc quá tải. Al-Youzbaky và Hanna (2022) chỉ ra rằng áp lực này khiến một số người tiêu 
dùng lựa chọn tránh né thông tin sản phẩm, ví dụ như bỏ qua quảng cáo, không đọc đánh giá 
hoặc giảm thời gian tìm kiếm thông tin trước khi mua hàng. Điều này có thể ảnh hưởng đến 
mức độ hiểu biết của người tiêu dùng về sản phẩm và làm thay đổi hành vi mua sắm của họ. 

Cuối cùng, mệt mỏi trong quá trình ra quyết định cũng là một hệ quả quan trọng của 
tình trạng quá tải thông tin. Khi người tiêu dùng phải liên tục đưa ra nhiều lựa chọn, chẳng 
hạn như so sánh giá, đánh giá chất lượng và lựa chọn giữa hàng trăm sản phẩm tương tự, họ 
sẽ dần cảm thấy kiệt sức về mặt tinh thần. Scheibehenne và cộng sự (2010) cho rằng sự mệt 
mỏi này khiến người tiêu dùng có xu hướng đơn giản hóa quá trình ra quyết định, chẳng hạn 
như chọn sản phẩm đầu tiên họ thấy, chọn sản phẩm phổ biến nhất hoặc mua hàng theo cảm 
tính. Trong một số trường hợp, điều này cũng có thể dẫn đến các quyết định mua sắm bốc 
đồng. 

Tổng hợp lại, bốn phản ứng nhận thức trên cho thấy rằng quá tải thông tin không chỉ 
ảnh hưởng đến khả năng xử lý thông tin của người tiêu dùng mà còn tác động trực tiếp đến 
hành vi mua sắm và chất lượng quyết định của họ.  
 
3.4 Quá tải thông tin và hành vi của người tiêu dùng trong ngành thương mại điện tử 
Bảng 4: Các hệ quả hành vi của người tiêu dùng trước tình trạng quá tải thông tin 

Các nhóm hệ quả hành vi Nghiên cứu tiêu biểu Phạm vi không gian 
Ý định mua hàng Soto-Acosta và cộng 

sự, 2014 
Tây Ban Nha 

Né tránh mua hàng Roosdhani và cộng sự 
(2026); Zhang và cộng 
sự (2023), Fan và cộng 
sự (2024) 

Malaysia, Trung Quốc,  

Mua sắm bốc đồng Nagar (2016); Zhang 
và Ahmad (2023) 

Ấn Độ, Trung Quốc 

Hành vi mua sắm bất thường Laato và cộng sự 
(2020); Yu và cộng sự 
(2021); Aljanabi 
(2023); Catenazzo và 
cộng sự 2025 

Phần Lan, Trung Quốc, 
Mỹ 

Nguồn: Nhóm tác giả 

Các bài nghiên cứu đi trước đã chỉ ra các hành vi khác nhau của người tiêu dùng như 
hệ quả của quá tải thông tin khi tham gia vào quá trình mua sắm trên các sàn thương mại điện 
tử.   Theo (Soto-Acosta và cộng sự, 2014), tác giả tiếp cận quá tải thông tin theo Lý thuyết sự 
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phù hợp nhận thức (Vessey, 1994) và cho rằng cách thông tin được trình bày cho một cá nhân 
sẽ ảnh hưởng đến hiệu quả thực hiện nhiệm vụ và quá trình ra quyết định của họ. Trong bối 
cảnh trực tuyến, quyết định cuối cùng thường liên quan đến việc mua sản phẩm hoặc dịch vụ. 
Tác giả (Li, Bui và Yan, 2023) nghiên cứu quá tải thông tin trong bối cảnh dịch COVID-19 
thông qua khung lý thuyết S-O-R. Nghiên cứu đề xuất rằng thông tin về đại dịch thường là 
những thông tin tiêu cực như số lượng ca nhiễm bệnh, không có vaccin phù hợp, do đó nhằm 
tiếp cận niềm vui và giảm thiếu rủi ro từ việc tiếp xúc đông người thì người tiêu dùng sẽ gia 
tăng ý định  hành vi mua hàng online.  

Bên cạnh các nghiên cứu xem xét ý định mua hàng nói chung, một số nghiên cứu khác 
tập trung vào những tác động tiêu cực của quá tải thông tin đối với hành vi mua sắm của 
người tiêu dùng. Hiện nay, các kết quả hành vi tiêu cực chủ yếu chia vào các nhóm chính gồm 
mua hàng bộc phát, né tránh mua hàng và các hành vi mua sắm bất thường xuất phát trong bối 
cảnh đại dịch COVID 19. Đầu tiên, một số lượng bài nghiên cứu nhất định tập trung vào hành 
vi né tránh và trì hoãn mua hàng. Thông qua nghiên cứu thực nghiệm tại bối cảnh Trung 
Quốc, Zhang và cộng sự (2023) cho rằng quá tải thông tin làm suy giảm quá trình xử lý thông 
tin có hệ thống của người tiêu dùng. Điều này khiến họ khó đánh giá các đặc điểm cốt lõi của 
sản phẩm, từ đó làm giảm nhận thức về chất lượng sản phẩm và dẫn đến xu hướng né tránh 
mua hàng. Fan và cộng sự (2024) cũng đã chỉ ra mối quan hệ giữa quá tải thông tin trên các 
nền tảng thương mại xã hội và hành vi thay đổi nền tảng, một hình thức của né tránh. Bài 
nghiên cứu của (Roosdhani và cộng sự, 2026) nghiên cứu quá tải thông tin từ người ảnh 
hưởng trên mạng xã hội (SMIIO) thông qua sự bối rối và hội chứng cyberchondria gây nên 
hành vi né tránh mua hàng do giảm nhận thức về sự phù hợp của sản phẩm. Bên cạnh đó, 
hành vi mua hàng bộc phát xuất hiện ở một vài nghiên cứu trước đây. Cụ thể, trong bài nghiên 
cứu thực nghiệm của Nagar (2016), tác giả đã chứng được mối quan hệ cùng chiều của quá tải 
lựa chọn và xu hướng mua hàng bốc đồng của người tiêu dùng Ấn Độ. Zhang và Ahmad 
(2023) cho thấy trong bối cảnh thương mại xã hội, việc sử dụng nền tảng với cường độ cao có 
thể dẫn đến quá tải thông tin, từ đó làm gia tăng căng thẳng công nghệ và ảnh hưởng tiêu cực 
đến hành vi mua sắm bốc đồng trực tuyến. Cuối cùng, dưới tác động của đại dịch COVID-19, 
một nhóm các nghiên cứu đã xuất hiện nhằm xem xét vai trò của quá tải thông tin trong bối 
cảnh khủng hoảng toàn cầu và những hệ quả của nó đối với hành vi mua sắm của người tiêu 
dùng. Trong giai đoạn đại dịch, sự gia tăng mạnh mẽ của lượng tin tức, thông tin trực tuyến và 
các nội dung liên quan đến dịch bệnh đã khiến người tiêu dùng phải đối mặt với tình trạng quá 
tải thông tin, từ đó ảnh hưởng đáng kể đến quá trình ra quyết định và hành vi tiêu dùng. Nhiều 
nghiên cứu chỉ ra rằng khi người tiêu dùng tiếp xúc với khối lượng thông tin quá lớn và khó 
kiểm soát, họ có xu hướng đưa ra các quyết định mua sắm mang tính cảm tính hoặc bất 
thường, chẳng hạn như mua sắm hoảng loạn hoặc tích trữ hàng hóa nhằm giảm bớt cảm giác 
bất an trong bối cảnh khủng hoảng (Laato và cộng sự., 2020). Quá tải thông tin cũng có thể 
làm suy giảm khả năng xử lý và đánh giá thông tin của người tiêu dùng, khiến họ dựa nhiều 
hơn vào các phản ứng cảm xúc hoặc các tín hiệu đơn giản trong quá trình ra quyết định mua 
sắm. Bên cạnh đó, sự bùng nổ của các tin tức liên quan đến bất ổn kinh tế và chính sách trong 
thời kỳ đại dịch cũng làm gia tăng lượng thông tin mà người tiêu dùng phải tiếp nhận, từ đó 
tác động đến hành vi tiêu dùng và các quyết định mua sắm trên thị trường (Yu và cộng sự., 
2021). Ngoài ra, các nghiên cứu khác cũng cho thấy môi trường thông tin phức tạp và quá tải 
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trong giai đoạn COVID-19 có thể thúc đẩy các hành vi mua sắm bốc đồng hoặc không theo kế 
hoạch, khi người tiêu dùng tìm cách đối phó với sự bất định và áp lực tâm lý do khủng hoảng 
gây ra (Catenazzo và cộng sự, 2025). Nhìn chung, các nghiên cứu này cho thấy quá tải thông 
tin đóng vai trò quan trọng trong việc định hình các phản ứng hành vi của người tiêu dùng 
trong bối cảnh khủng hoảng, đặc biệt là các hành vi mua sắm mang tính phòng vệ hoặc phi 
thông thường. 

3.5. Các giải pháp giảm thiểu quá tải thông tin 

Về mặt phản ứng nhận thức, cảm xúc của người tiêu dùng, quá tải thông tin thường 
gây ra các phản ứng cảm xúc tiêu cực như lo âu thông tin và mệt mỏi khi ra quyết định. Để 
giảm thiểu những tác động này, doanh nghiệp cần đơn giản hóa cách trình bày thông tin và 
giảm sự lộn xộn trong môi trường mua sắm, từ đó hạn chế căng thẳng tâm lý và tránh hành vi 
né tránh mua hàng (Roosdhani và cộng sự, 2026). Bên cạnh đó, việc phân khúc thị trường và 
thiết kế thông điệp phù hợp với từng nhóm khách hàng giúp đảm bảo người tiêu dùng chỉ tiếp 
nhận lượng thông tin cần thiết, phù hợp với khả năng xử lý của họ, qua đó giảm lo âu và áp 
lực nhận thức (Al-Youzbaky & Hanna, 2022). Ngoài ra, trong các bối cảnh nhiều bất ổn hoặc 
thông tin dày đặc, người tiêu dùng nên được định hướng tiếp cận một số nguồn thông tin đáng 
tin cậy thay vì tiếp xúc tràn lan, nhằm hạn chế tình trạng lo âu và quá tải nhận thức (Laato và 
cộng sự, 2020). 

Về các hệ quả hành vi tiêu cực, quá tải thông tin có thể làm tăng rủi ro cảm nhận, dẫn 
đến trì hoãn hoặc né tránh mua sắm. Do đó, doanh nghiệp cần điều chỉnh lượng thông tin phù 
hợp với mức độ kinh nghiệm của khách hàng, vì chỉ những người có kinh nghiệm cao mới có 
thể xử lý hiệu quả lượng thông tin lớn (Soto-Acosta và cộng sự, 2014). Đồng thời, tổ chức 
thông tin rõ ràng và có cấu trúc cũng giúp giảm rủi ro cảm nhận và cải thiện ý định mua. Việc 
cá nhân hóa thông tin và thông điệp marketing dựa trên hiểu biết sản phẩm của người tiêu 
dùng cũng giúp giảm tình trạng quá tải và hạn chế hành vi né tránh (Agnihotri và cộng sự, 
2023). Ngoài ra, doanh nghiệp nên tích hợp các công cụ hỗ trợ ra quyết định như hệ thống gợi 
ý sản phẩm, giúp người tiêu dùng đơn giản hóa lựa chọn, nâng cao chất lượng quyết định và 
duy trì hành vi mua ngay cả trong điều kiện thông tin phức tạp (Baumeister và cộng sự, 2008; 
Scheibehenne và cộng sự, 2010). 

Bên cạnh việc tập trung vào nguyên nhân và hệ quả, một nhánh nghiên cứu gần đây 
nhấn mạnh các chiến lược quản lý quá tải thông tin ở cả cấp độ cá nhân và hệ thống. Cụ thể, 
người tiêu dùng có thể lọc, ưu tiên thông tin và hạn chế tiếp xúc với nguồn không cần thiết, 
trong khi doanh nghiệp có thể áp dụng các công cụ công nghệ như hệ thống gợi ý, nền tảng 
tổng hợp thông tin và giao diện trực quan để hỗ trợ xử lý thông tin hiệu quả hơn (Kashlot, 
Ruthven & Moshfeghi, 2025). 

Nhìn chung, các nghiên cứu cho thấy việc giải quyết quá tải thông tin cần có sự kết 
hợp giữa năng lực cá nhân và thiết kế môi trường thông tin. 

4. Kết luận 
Dựa trên kết quả tổng hợp từ các nghiên cứu trước đây, có thể thấy rằng chủ đề quá tải 

thông tin trong bối cảnh mua sắm trực tuyến đã nhận được sự quan tâm ngày càng lớn từ giới 
học thuật. Các nghiên cứu cho thấy môi trường thương mại điện tử hiện đại với sự phát triển 
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mạnh mẽ của mạng xã hội, đánh giá trực tuyến, livestream bán hàng và tiếp thị từ người có 
sức ảnh hưởng đã làm gia tăng đáng kể lượng thông tin mà người tiêu dùng phải tiếp nhận 
trong quá trình ra quyết định. Khi khối lượng thông tin vượt quá khả năng xử lý của cá nhân, 
hiện tượng quá tải thông tin có thể xảy ra, từ đó dẫn đến các phản ứng nhận thức như quá tải 
nhận thức, nhầm lẫn thông tin, lo âu thông tin hoặc mệt mỏi trong quá trình ra quyết định. 
Những phản ứng này tiếp tục ảnh hưởng đến hành vi mua sắm của người tiêu dùng, chẳng hạn 
như giảm ý định mua hàng, né tránh mua sắm hoặc đưa ra các quyết định mang tính bốc đồng. 

Nhìn chung, các nghiên cứu trong lĩnh vực này đã cung cấp những đóng góp quan 
trọng cả về mặt lý luận và thực tiễn trong việc giải thích cơ chế hình thành và tác động của 
quá tải thông tin trong môi trường thương mại điện tử. Trong thời gian tới, các nghiên cứu có 
thể tập trung nhiều hơn vào việc kiểm định thực nghiệm và đo lường định lượng mức độ ảnh 
hưởng của quá tải thông tin đến hành vi người tiêu dùng trong các bối cảnh cụ thể như thương 
mại xã hội, bán hàng qua livestream hoặc các nền tảng mua sắm trực tuyến mới. Việc sử dụng 
dữ liệu thực tế từ người tiêu dùng hoặc từ các nền tảng thương mại điện tử sẽ giúp cung cấp 
bằng chứng rõ ràng hơn về vai trò của quá tải thông tin trong quá trình ra quyết định mua sắm 
trực tuyến. 
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