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1. Đặt vấn đề

Trong thương mại điện tử, đấu giá trực tuyến đã
trở thành phương pháp bán hàng hiệu quả, tạo điều
kiện cho sự tham gia của nhiều khách hàng trực
tuyến thông qua quá trình định giá linh hoạt, thuận
tiện và sự sẵn có của một lượng lớn các sản phẩm
(Cui & cộng sự, 2008). Trong khi hầu hết các trang

đấu giá nổi tiếng trên thế giới đều theo kiểu đấu giá
của Anh, một mô hình đấu giá mới xuất hiện tại Đức
năm 2005 có tên gọi đấu giá xu trực tuyến (online
penny auction). Sự khác biệt trong đấu giá xu là
người đấu giá phải trả một khoản phí cho mỗi lần
đấu giá. Lý do người tiêu dùng sẵn sàng tham gia dù
họ phải trả tiền cho mỗi lần đấu đã trở thành một
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vấn đề thú vị trong những nghiên cứu gần đây. Hou
& Elliott (2010) cho rằng một số động cơ khiến
người tiêu dùng tham gia đấu giá có thể là: được cơ
hội mặc cả, tham gia để giải trí, tìm kiếm thông tin,
tìm kiếm sự khác biệt,… Các nhà nghiên cứu tin
rằng sự sẵn lòng chi trả (willingness to pay) là yếu
tố quan trọng để đánh giá động cơ tham gia của
người tiêu dùng. Chẳng hạn, những người tiêu dùng
sẵn lòng chi trả thấp, họ có khuynh hướng tham gia
đấu giá để tìm kiếm sự mặc cả. Trong khi, những
người sẵn lòng chi trả cao, họ có khuynh hướng
tham gia đấu giá để giải trí mà không quan tâm đến
giá cả (Wakefield & Inman, 2003). Chính vì vậy,
nghiên cứu sự sẵn sàng chi trả của người tiêu dùng
sẽ giúp cho những nhà kinh doanh thương mại điện
tử thiết lập các phiên đấu giá tốt nhất để tối đa hóa
lợi nhuận. Mục tiêu của nghiên cứu này là phân tích
ảnh hưởng của các yếu tố thuộc hành vi đấu giá, đặc
tính người đấu giá và thiết lập phiên đấu giá đến sự
sẵn sàng chi trả trong đấu giá xu trực tuyến. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1. Đấu giá xu trực tuyến 

Đấu giá xu trực tuyến là một mô hình kinh doanh
thương mại điện tử mới xuất hiện tại Đức năm 2005
(Lai & cộng sự, 2014). Trong đấu giá xu trực tuyến,
giá khởi điểm của một sản phẩm thường bắt đầu là
$0. Những người tham gia đấu giá có thể thực hiện
đấu giá trong khoảng thời gian rất ngắn đã được
thiết lập trước đó, thông thường khoảng từ 10 đến
30 giây. Khi đó, giá sản phẩm sẽ tăng lên một mức
rất thấp chẳng hạn như $0,01. Nếu hết thời gian đấu
giá, không còn người tham gia thì người cuối cùng
sẽ thắng. Số tiền tổng cộng mà người thắng cuộc
phải trả bằng giá cuối cùng cộng với tất cả các
khoản phí cho mỗi lần đấu giá trước đó của người
này. Thông thường tổng tiền mà người thắng cuộc
phải trả thấp hơn giá bán lẻ của sản phẩm đó ngoài
thị trường. Đối với những người còn lại, phí đấu giá
sẽ không được hoàn lại.

2.2. Sự sẵn sàng chi trả

Trong kinh tế học, sự sẵn sàng chi trả là số tiền
tối đa mà người tiêu dùng sẵn sàng trả cho một hàng
hóa hoặc dịch vụ (Lusk & Hudson, 2004). Trong
đấu giá trực tuyến, theo Chan & cộng sự (2007), sự
sẵn sàng chi trả được định nghĩa là số tiền tối đa mà
người đấu giá sẵn sàng trả cho món hàng trong đợt
đấu giá đó mà không quan tâm đến việc mình có là
người chiến thắng hay không. Tuy nhiên, trong ngữ
cảnh của đấu giá xu trực tuyến, người tham gia phải

trả một khoản phí cho mỗi lần đấu giá và giá cuối
cùng khi thắng cuộc. Vì vậy, công thức để tính mức
sẵn sàng chi trả trong đấu giá xu trực tuyến như sau:

WTPij = Final_bidij + Number_bidsij*Bid_pricej

Trong đó: 

WTPij: là mức sẵn sàng chi trả của người đấu giá
thứ i trong phiên đấu giá thứ j.

Final_bidij: là giá cuối cùng của người đấu giá
thứ i trong phiên đấu giá thứ j.

Number_bidsij: là số lần đấu giá của người đấu
giá thứ i trong phiên đấu giá thứ j.

Bid_pricej: là bước giá (phí cho mỗi lần đấu giá)
của phiên đấu giá thứ j.

2.3. Các nghiên cứu về sự sẵn sàng chi trả trong
đấu giá trực tuyến

Trên thế giới đã có nhiều nghiên cứu về các yếu
tố ảnh hưởng đến mức sẵn sàng chi trả trong đấu giá
trực tuyến. Điển hình là nghiên cứu của Chan &
cộng sự (2007) với mục tiêu là ước lượng khả năng
chi trả trong đấu giá trực tuyến dựa trên mối quan hệ
với sự cạnh tranh giữa những người tham gia đấu
giá. Kết quả cho thấy các yếu tố: đặc tính người đấu
giá, đặc tính người bán hàng, đặc tính sản phẩm,
thương hiệu và sự cạnh tranh trên thị trường có ảnh
hưởng đến sự sẵn sàng chi trả. Tiếp theo, nghiên cứu
của Bapna & cộng sự (2008) đã thực hiện mô hình
dự báo mức sẵn sàng chi trả trong hình thức đấu giá
tăng dần dựa trên các yếu tố: số lần đấu giá, thời
gian đấu giá, tỷ lệ thắng cuộc, trung bình số lần
thắng cuộc và độ lệch chuẩn số lần thắng cuộc. Gần
đây, Goes & cộng sự (2010) đã giải thích sự tác
động của đặc tính người đấu giá và thiết lập đấu giá
đến khả năng sẵn sàng chi trả trong đấu giá tuần tự
(sequential auctions). Kết quả cho thấy các đặc tính
về nhu cầu, kinh nghiệm của người đấu giá, và các
tham số thiết kế phiên đấu giá có ảnh hưởng đến khả
năng chi trả.

2.4. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Từ cơ sở lý thuyết và những nghiên cứu trước,
cùng với môi trường đấu giá xu trực tuyến. Nghiên
cứu này đề xuất mô hình phân tích ảnh hưởng của
hành vi đấu giá, đặc tính của người đấu giá và thiết
lập phiên đấu giá đến mức độ sẵn sàng chi trả trong
đấu giá xu trực tuyến.

Các yếu tố được xác định trong mô hình nghiên
cứu, bao gồm:

2.4.1. Thiết lập phiên đấu giá
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Thiết lập phiên đấu giá (auction settings) thường
liên quan đến đặc tính của sản phẩm hoặc dịch vụ
(như hình ảnh sản phẩm, mô tả sản phẩm,…), giá
khởi điểm, bước giá, thời gian đấu giá. Nhìn chung,
các nghiên cứu về sản phẩm đấu giá đều khẳng định
mối tương quan giữa các đặc tính sản phẩm và xếp
hạng trang đấu giá (Cui & cộng sự, 2008). Trong
đấu giá xu trực tuyến, thiết lập phiên đấu giá được
xác định bởi các thuộc tính: giá cả hay giá thị trường
(cost price), phí giá đấu hay bước giá (price step),
thời gian đấu giá. Trong hầu hết các trang đấu giá
trực tuyến đều có tùy chọn mua ngay (buy-it-now)
cho phép người đấu giá có thể mua món hàng đó
ngay lập tức. Vì vậy, chúng tôi đưa ra giả thuyết H1.  

Giả thuyết H1: Thiết lập phiên đấu giá có tác
động đến mức sẵn sàng chi trả

Trong đó: 

H1a: Giá cả sẽ có tác động cùng chiều đến mức
sẵn sàng chi trả

H1b: Bước giá sẽ có tác động cùng chiều đến
mức sẵn sàng chi trả.

H1c: Người đấu giá sẽ sẵn sàng chi trả cao hơn
với phiên đấu giá có tùy chọn mua ngay.

2.4.2. Đặc tính người đấu giá 

Đặc tính của người đấu giá (Bidders’ attributes)
liên quan đến uy tín, kinh nghiệm, cảm xúc của
người đấu giá. Theo Chan & cộng sự (2007), đặc
tính người đấu giá bao gồm các yếu tố nhân khẩu
học như giới tính, độ tuổi và kinh nghiệm như số lần

đấu giá trước đó, số lần thắng cuộc trước đó. Các tác
giả cũng đã khẳng định những yếu tố này có ảnh
hưởng đến sự sẵn sàng chi trả của người đấu giá trực
tuyến. Đây chính là cơ sở để chúng tôi đưa ra giả
thuyết H2.

Giả thuyết H2: Đặc tính người đấu giá có tác
động đến mức sẵn sàng chi trả

Trong đó:

H2a: Giới tính sẽ có tác động đến mức sẵn sàng
chi trả.

H2b: Tuổi của người đấu giá có tác động đến mức
sẵn sàng chi trả.

H2c: Số lần đấu giá tích lũy (của tất cả các phiên
đấu giá trước đó) của người đấu giá sẽ có tác động
cùng chiều đến mức sẵn sàng chi trả.

H2d: Số lần thắng cuộc sẽ tác động cùng chiều
đến mức sẵn sàng chi trả.

2.4.3. Hành vi đấu giá 

Ariely & Simonson (2003) cho rằng hành vi đấu
giá (Bidding behaviors) là hành vi tổng hợp của tất
cả các phiên đấu giá, không phải là hành vi của một
phiên đấu giá cụ thể. Đi theo hướng nghiên cứu này,
các tác giả thường sử dụng số lần đấu giá vá giá cuối
cùng để đo lường hành vi đấu giá tổng hợp bởi vì nó
đơn giản và thuận tiện. Bapna & cộng sự (2004) đã
phát triển một khung phân loại hành vi đấu giá trực
tuyến bao gồm: số lần đấu giá, thời điểm tham gia,
thời điểm kết thúc. Goes & cộng sự (2012) đã mở
rộng khung phân loại của Bapna & cộng sự (2004)
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bằng cách bổ sung thêm hai yếu tố là: đấu giá tuần
tự hay đấu giá đồng thời (sequential/simultaneous
bidding) và thời điểm từ phiên đấu giá cuối (time
since last auction) để giải thích hành vi đấu giá trực
tuyến. Từ những tổng hợp trên, chúng tôi đưa ra giả
thuyết H3.

Giả thuyết H3: Hành vi đấu giá có tác động đến
mức sẵn sàng chi trả

Trong đó:

H3a: Những người đấu giá đồng thời sẽ có mức
sẵn sàng chi trả cao hơn những người đấu giá tuần
tự.

H3b: Thời gian tham gia đấu giá sẽ tác động đến
mức sẵn sàng chi trả.

H3c: Số lần đấu giá (trong một phiên đấu giá) sẽ
tác động cùng chiều đến mức sẵn sàng chi trả.

Mô hình nghiên cứu được đề xuất như trong Hình 1.

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1. Mô hình nghiên cứu chính thức

Mô hình nghiên cứu chính thức được mô tả bằng
phương trình hồi quy như sau:

Yit = α + βitXit + γitZit + δitTt + λi + εit        (1)

Trong đó:

Yit là sự sẵn sàng chi trả của người đấu giá thứ i
tại thời điểm t.

Xit là hành vi đấu giá, bao gồm: thời điểm tham
gia, đấu gia đồng thời, số lần đấu giá.

Zit là đặc tính của người đấu giá, bao gồm: số lần
đấu giá tích lũy trước đó, số lần thắng cuộc trước
đó, giới tính, tuổi.

Tt là các thiết lập đấu giá, bao gồm: giá cả, bước
giá, tùy chọn “mua ngay”.

λi biểu thị phần ảnh hưởng không quan sát được

của người đấu giá thứ i.

εit biểu thị phần dư còn lại.

Phương trình (1) có thể được viết lại như sau:

WTPit = α + β1Cumulative_bidsit +
β2Cumulative_winsit + β3Genderi + β4Ageit +
β5Simultaneous_biddingit + β6Time_Entryit +
β7Number_bidsit + β8Cost_pricet + β9Price_Stept +
β10Buy_it_nowt + εit  (2)

Trong đó:

WTP: là mức sẵn sàng chi trả

Cumulative_bids: là số lần đấu giá tích lũy trước đó

Cumulative_wins: là số lần thắng cuộc trước đó

Gender: là giới tính của người đấu giá

Age: là tuổi của người đấu giá

Simultaneous_bidding: là đấu giá đồng thời

Time_Entry: là thời điểm tham gia đấu giá

Number_bids: là số lần đấu giá trong phiên đấu
giá hiện tại

Cost_price: là giá cả của món hàng đấu giá

Price_Step: là bước giá (là mức tăng giá cho mỗi
lần đấu giá)

Buy-it-now: là tùy chọn mua ngay

3.2. Dữ liệu nghiên cứu

Dữ liệu trong nghiên cứu này là dữ liệu thực về
đấu giá xu trực tuyến được thu thập tại trang Sold.sg
(một website đấu giá nổi tiếng tại Singapore) từ
12/09/2012 đến 05/07/2013. Cơ sở dữ liệu gồm
nhiều bảng (Table) lưu thông tin chi tiết về những
đối tượng như: sản phẩm (Products), phiên đấu giá
(Auctions), người đấu giá (Bidders). Dữ liệu sau đó
được làm sạch, tính toán cho các biến cần thiết trong
mô hình nghiên cứu và chuyển thành dữ liệu bảng
(panel data) phục vụ cho nghiên cứu định lượng.
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Trong đó, số lượng phiên đấu giá là 16,019; tổng số
người tham gia đấu giá là 8,736. Tổng số quan sát
về số người đấu giá theo thời gian là 198,281. 

Mô tả chi tiết về bộ dữ liệu được trình bày trong
Bảng 1 và Bảng 2.

4. Kết quả nghiên cứu

Nghiên cứu này sử dụng phần mềm Stata để phân
tích dữ liệu. Việc thực hiện ước lượng bằng mô hình
ảnh hưởng cố định FEM (fixed effects model) và mô
hình ảnh hưởng ngẫu nhiên REM (random effects
model) cho thấy các biến đều có tác động đến mức

sẵn sàng chi trả. Kết quả kiểm định Hausman cho
thấy mô hình FE tốt hơn mô hình RE vì hệ số Chisq
= 510,31 và p-value =0,000<0,05. Kết quả kiểm
định White (với Prob. Chisq = 0,000 < 0,05) cho
thấy mô hình FE đã bị hiện tượng phương sai phần
dư thay đổi. Do đó, nghiên cứu đã sử dụng phương
pháp bình phương bé nhất tổng quát khả thi (Feasi-
ble General Least Square – FGLS) hay còn gọi là
bình phương bé nhất có trọng số (Weighted Least
Squares – WLS) để khắc phục hiện tượng phương
sai phần dư thay đổi trong mô hình.
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Kết quả phân tích hồi quy đa biến sau khi đã khắc
phục hiện tượng phương sai phần dư thay đổi có R2

= 0,245. Điều này cho thấy mô hình hồi quy tương
đối phù hợp với bộ dữ liệu ở mức 24,5%, tức là các
biến độc lập giải thích được 24,5% biến thiên của
biến phụ thuộc.

- Với các yếu tố thuộc về thiết lập phiên đấu giá,
tất cả các biến: Cost price (tác động biên =0,027;
p<0,001), Price step (tác động biên=127,085;
p<0,001) và  Buy-it-now (tác động biên =1,217;
p<0,001) đều có ý nghĩa thống kê, vì vậy các giả
thuyết H1a, H1c và H1c đều được chấp nhận. Nghĩa
là khi giá cả sản phẩm và bước giá càng tăng thì
mức sẵn sàng chi trả của người đấu giá càng tăng;
và các phiên đấu giá có lựa chọn mua ngay sẽ làm
cho mức sẵn sàng chi trả của người đấu giá cao hơn.
Kết quả này cũng phù hợp với kết quả nghiên cứu
của Goes & cộng sự (2010) và các nghiên cứu trước.

- Với các yếu tố thuộc về đặc tính của người đấu
giá, biến Gender không có ý nghĩa thống kê trong
mô hình FE, vì vậy giả thuyết H2a bị bác bỏ. Trong
khi đó, các biến Age (tác động biên = 1,838;
p<0,001) có ý nghĩa thống kê nên giả thuyết H2b
được chấp nhận. Biến Cumulative bids và
Cumulative wins được kỳ vọng sẽ có tác động cùng
chiều lên sự sẵn sàng chi trả. Tuy nhiên, kết quả
phân tích cho thấy cả hai biến này có tác động
ngược chiều lên sự sẵn sàng chi trả, cụ thể: Cumu-

lative bids (tác động biên= -0,0005; p<0,001) và
Cumulative wins (tác động biên= - 0,08; p<0,001),
vì vậy bác bỏ các giả thuyết H2c và H2d. Nghĩa là
khi kinh nghiệm (số lần đấu giá và số lần thắng cuộc
trước đó) của người đấu giá càng nhiều thì mức sẵn
sàng chi trả của người đấu giá càng giảm. Kết quả
này ngược lại với kết quả của những nghiên cứu
trước. Điều này theo chúng tôi lý giải có thể là trong
ngữ cảnh của đấu giá xu trực tuyến, cụ thể là trong
dữ liệu chúng tôi đang nghiên cứu, những người có
kinh nghiệm đấu giá thường thận trọng và ít mạo
hiểm hơn so với những người mới tham gia. Những
người mới tham gia sẽ sẵn sàng theo đuổi phiên đấu
giá đến cùng để trở thành người thắng cuộc vì vậy
họ sẽ sẵn sàng chi trả cao hơn.  

- Với các yếu tố thuộc về hành vi đấu giá, tất cả
các biến đều có ý nghĩa thống kê: Simultaneous
bidding (tác động biên =1,291; p<0,001), Time of
entry (tác động biên =0,00004; p<0,001) và Num-
ber of bids (tác động biên t=0,087; p<0,001), vì vậy
các giả thuyết H3a, H3b và H3c được chấp nhận.
Kết quả này phù hợp với những nghiên cứu trước
đây. Nghĩa là những người tham gia đấu giá nhiều
phiên cùng một lúc sẽ có mức sẵn sàng chi trả cao
hơn những người chỉ tham gia một phiên; thời gian
rời khỏi phiên đấu giá càng muộn thì mức sẵn sàng
chi trả càng cao và số lần đấu giá trong một phiên
càng nhiều thi mức sẵn sàng chi trả càng cao.
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5. Kết luận và kiến nghị

Bài viết này đã trình bày một nghiên cứu thực
nghiệm cho hình thức đấu giá xu trực tuyến. Mô
hình được kiểm định trên dữ liệu bảng, đã khẳng
định có sự ảnh hưởng của các hành vi đấu giá, đặc
tính của người tham gia đấu giá và các thiết lập
phiên đấu giá đến sự sẵn sàng chi trả trong đấu giá
xu trực tuyến. Cụ thể, có 9 yếu tố ảnh hưởng đến
mức độ sẵn sàng chi trả, bao gồm: giá cả sản phẩm,
bước giá, tùy chọn mua ngay, tuổi người đấu giá, số
lần đấu giá trước đó, số lần thắng cuộc trước đó,
thời điểm tham gia, số lần đấu giá và đấu giá đồng
thời. Trong đó, số lần đấu giá và số lần thắng cuộc
trước đó lại có tác động ngược chiều lên mức sẵn
sàng chi trả. Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy giới
tính không có tác động đến mức sẵn sàng chi trả.
Ngoài ra, nghiên cứu này cũng đã phát hiện những
người đấu giá đồng thời có mức sẵn sàng chi trả cao
hơn những người đấu giá tuần tự; những người tham
gia muộn có mức sẵn sàng chi trả cao hơn những
người tham gia sớm; và phiên đấu giá có lựa chọn
mua ngay sẽ làm cho mức sẵn sàng chi trả của người
đấu giá cao hơn. 

Từ kết quả nghiên cứu này, chúng tôi đưa ra một
số kiến nghị và hướng phát triển như sau:

Thứ nhất, nghiên cứu này phát hiện giá cả và
bước giá đều có tác động cùng chiều đến sự sẵn
sàng chi trả trong đấu giá trực tuyến. Nghĩa là giá cả
và bước giá khi thiết lập phiên đấu giá càng cao thì
sự sẵn sàng chi trả của những người tham gia đấu

giá càng cao. Tuy nhiên, người bán cũng cần phải
xem xét ngưỡng tăng giá cả và bước giá vì một khi
giá cả và bước giá tăng có thể sẽ làm cho số người
tham gia đấu giá giảm dần. Vấn đề này có thể mở ra
hướng nghiên cứu tiếp theo trên tập dữ liệu hiện có.

Thứ hai, những nhà kinh doanh thương mại điện
tử có xây dựng kênh đấu giá trực tuyến cần mở
nhiều phiên đấu giá trong cùng một khoảng thời
gian để cho người đấu giá có thể tham gia nhiều
phiên cùng lúc vì nghiên cứu này cũng đã phát hiện
những người đấu giá đồng thời có mức sẵn sàng chi
trả cao hơn những người đấu giá tuần tự.

Thứ ba, các thiết lập phiên đấu giá nên có lựa
chọn mua ngay vì điều này sẽ làm cho mức sẵn sàng
chi trả của người tham gia đấu giá càng cao.

Thứ tư, kết quả hồi quy với hệ số R2 có giá trị là
0,245 cho thấy mô hình hồi quy phù hợp tương đối
thấp với bộ dữ liệu ở mức 24,5%, tức là các biến độc
lập giải thích được 24,5% biến thiên của biến phụ
thuộc. Như vậy, còn có những yếu tố khác cũng ảnh
hưởng đến mức sẵn sàng chi trả trong đấu giá xu
trực tuyến. Vấn đề này gợi mở cho các nghiên cứu
tiếp theo.

Cuối cùng, qua nghiên cứu này chúng tôi muốn
giới thiệu cho những nhà nghiên cứu tại Việt Nam
một phương pháp tiếp cận nghiên cứu thực nghiệm
dựa trên dữ liệu thực từ hoạt động thương mại điện
tử. Đây là một lĩnh vực nghiên cứu tương đối mới,
còn nhiều khoảng trống tri thức và nhiều vấn đề
chưa được giải quyết một cách triệt để.r
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