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Tóm tắt
Nghiên cứu đánh giá các nhãn tố ảnh hưởng tới Ỷ định mua sảm trực tuyến tại Việt Nam. Kết quả nghiên 
cứu cho thấy, có 5 nhăn tố ảnh hưởng tới Ỷ định mua sảm trực tuyến tại Việt Nam và được sap xếp theo 
thứ tự giảm dần là: Cảm nhận tinh hữu ích; Niềm tin; Cảm nhận dễ sử dụng; Mức độ an toàn và Dịch 
vụ khách hàng. Từ kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị góp phần giúp các 
doanh nghiệp phát triển việc kinh doanh trực tuyến trong thời gian tới.

Tù’ khóa: ý định, mua sắm trực tuyến, niềm tin, dễ sử dụng và dịch vụ khách hàng

Summary
The study evaluates the factors affecting the Intention to shop online in Vietnam. The research results 
show 5 factors that affect the Intention to shop online in Vietnam and are arranged in descending order: 
Perceived usefulness; Trust; Perceived ease of use; Security level, and Customer service. From the 
research results, the authors propose some management implications to help businesses develop online 
business in the future.
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GIỚI THIỆU

Mua sắm trực tuyến ngày càng trở nên quan trọng 
trong cuộc sông hiện đại, đặc biệt là ở Việt Nam, khi 
mà công nghệ số phát triển và thói quen tiêu dùng của 
người dân dần thay đổi. Mua sắm trực tuyến không chỉ 
giúp tiết kiệm thời gian, mà còn mang đến sự tiện lợi 
khi người tiêu dùng có thê mua sắm mọi lúc, mọi nơi. 
Ngoài ra, giá cả trên các nền tảng trực tuyến thường 
cạnh tranh hơn và người tiêu dùng có thế dễ dàng so 
sánh sản phẩm từ nhiều nhà cung cấp khác nhau.

Bên cạnh đó, trong bối cảnh hậu đại dịch Covid-19, 
mua sắm trực tuyến đã trở thành một xu hướng tất 
yếu, giúp người tiêu dùng tránh được những hạn chế 
về di chuyển và tiếp xúc xã hội. Mua sắm trực tuyến 
cũng tạo cơ hội cho các doanh nghiệp mở rộng thị 
trường, tiếp cận nhiều đối tượng khách hàng hơn, 
từ đó thúc đẩy tăng trưởng kinh tế. Mua sắm trực 
tuyến, thường được gọi là thương mại trực tuyến 
hoặc thương mại điện tử, là một xu hướng thương 
mại tương đối mới và ngày càng phát triển. Chính vì 
những ưu điểm, lợi ích của hệ thong trực tuyến này, 
ngày càng nhiêu doanh nghiệp, cá nhân sử dụng công 
nghệ đế thực hiện nhu cầu, thói quen mua bán của 
mình. Thương mại điện tử được sử dụng trong tất cả 
các loại hình doanh nghiệp. Các nhà cung cấp dịch vụ 

trực tuyến, như: Lazada, Shopee, Tiki, Sendo, Shopee 
và các thương hiệu khác, đã phát triên vượt bậc trong 
lĩnh vực thương mại điện tử tại Việt Nam sau đại dịch 
Covid-19. Với những vấn đề phân tích ở trên, việc 
thực hiện nghiên cứu các nhân tô ảnh hưởng đên ý 
định mua săm trực tuyên của người tiêu dùng tại Việt 
Nam là cần thiết, nhất là trong bối cảnh mua sắm trực 
tuyến đã trở thành một phần không thế thiếu ở cuộc 
sông hàng ngày của nhiêu người.

Cơ SỞ LÝ THUYẾT VÀ PHƯƠNG PHÁP 
NGHIÊN CỨU

Cơ sở lý thuyết
Mục đích mua sắm trực tuyến là khả năng người 

tiêu dùng mua hàng qua Internet. Ngoài ra, hành vi 
mua của người tiêu dùng là hành động của người tiêu 
dùng liên quan đên việc mua săm và tiêu dùng sản 
phẩm/dịch vụ, bao gồm: nhận biết nhu cầu, tỉm kiếm 
thông tin, đánh giá các lựa chọn thay thê, quyêt định 
mua và hành vi sau khi mua (Ajzen, 1991; Casalegno 
và cộng sự, 2022; Vuong va Nguyen, 2024). Hành vi 
mụa của người tiêu dùng là hành vi người tiêu dùng 
thế hiện trong việc tìm kiếm, mua, sử dụng và đánh 
giá các sản phẩm và dịch vụ mà họ mong đợi để thỏa 
mãn nhu câu cá nhân của họ (Trivedi và Yadav, 2018).
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Hành vi mua sắm trực tuyến hay còn gọi là mua hàng 
trực tuyến và mua sắm qua internet đề cập đến hành 
vi mua sản phẩm hoặc dịch vụ qua internet.

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả dựa trên Lý 
thuyết ve hành vi có kế hoạch (Theory of Planned 
Behavior - TPB) của Ajzen (1991). Theo TPB, ý định 
hành vi của người tiêu dùng bị ảnh hưởng bởi 3 nhân 
tố: (1) Thái độ; (2) Chuẩn mực chủ quan; và (3) Khả 
năng kiếm soát hành vi nhận thức. Ngoài mô hình của 
Ajzen (1991), nhóm tác giả đã tham khảo và đánh giá 
một số công trình nghiên cứu có hướng nghiên cứu 
có sự tương đồng hoặc mô hình lý thuyết có liên quan 
của Kang và Namkung (2019); Sạad (2020).

Al-Hattami (2021) chỉ ra nhiều nhân tố tác động 
đến ý định mua sắm trực tuyến trong thời kỳ đại dịch 
Covid-19, đặc biệt là ờ Ấn Độ. Kêt quả nghiên cứu 
cho thây, các nhân tô tác động như: Nhận thức vê 
tính hữu ích; Niềm tin và mức độ hữu ích. Trivedi và 
Yadav (2018) nghiên cứu các nhân tố tác động ý định 
mua trực tuyến đối với thể hệ trẻ ở An Độ. Ket quả 
nghiên cứu cho thấy, các nhân tố tác động, như: Bảo 
mật; Mối quan tâm vê quyên riêng tư; Sự tin tưởng và 
tính dễ sử dụng; và Lòng tin.

Nguyễn Thị Huệ (2023) nghiên cứu các nhân tô 
ảnh hưởng đến ý định và thái độ mua sắm trực tuyến 
trên Facebook của giới trẻ trong thời đại chuyển đổi 
số tại Hà Nội. Kết quả của nghiên cứu đã chỉ ra các 
nhân tố, như: Các thông tin, giải trí, tương tác, độ tin 
cậy và cá nhân hóa ảnh hưởng tích cực đên thái độ 
mua hàng; Sự phiên nhiêu và tính xã giao đã tác động 
tiêu cực đến thái độ mua hàng trên Facebook của giới 
trẻ trong thời đại chuyến đối số.

Mô hình nghiên cứu
Dựa vào cơ sở lý thuyết nêu trên, nhóm tác giả xây 

dựng mô hình nghiên cứu như trong Hình.
Các giả thiết nghiên cứu được đưa ra như sau:
HI: Cảm nhận tính hữu ích có tác động cùng chiêu 

với Ý định mua sắm trực tuyến.
H2: Cảm nhận dễ sử dụng có tác động cùng chiều 

với Ý định mua sắm trực tuyến.
H3: Niềm tin có tác động cùng chiều với Ý định 

mua sắm trực tuyến.
H4: Mức độ an toàn có tác động cùng chiều với Ý 

định mua sắm trực tuyến.
H5: Dịch vụ khách hàng có tác động cùng chiều 

với Ý định mua sắm trực tuyến.
Phương pháp nghiên cứu
Nhóm tác giả sử dụng phương pháp nghiên cứu 

định tính và định lượng. Nghiên cứu định tính được 
tham khảo ý kiến của 15 nhà quản lý là trưởng phó 
phòng khách hàng, phó giám doc và giám đốc các chi 
nhánh của các công ty thương mại có kinh doanh trực 
tuyến trên địa bàn tỉnh Đồng Nai và TP. Hồ Chí Minh, 
từ đó hình thành bảng khảo sát chính thức.

Phương pháp định lượng thông qua thang đo 
Likert 5 mức độ trong bảng khảo sát, và các giá trị ghi 
nhận từ 1 đến 5; trong đó, 1 - Hoàn toàn không đông 
ý đên 5 - Hoàn toàn đông ý. Nhóm tác giả đã khảo sát

HÌNH: MÔ HÌNH NGHIÊN cửu ĐÈ XUÁT

Nguồn: nhóm tác giả tông hợp và để xuất, 2024

BẢNG 1: THÔNG KÊ Độ TIN CẬY CÙA THANG ĐO

Các nhân tố Số biến 
quan sát

Độ 
Cronbac

in cậy
h’s Alpha

1. Cảm nhận tính hữu ích (USE) 4 0,911

2. Cảm nhận dễ sử dụng (EAS) 4 0,942

3. Niềm tin (CON) 4 0,857

4. Mức độ an toàn (SAF) 4 0,935

5. Dịch vụ khách hàng (SER) 3 0,907

6. Ý định mua sắm trực tuyến (INT) 3 0,810
.17777777Nguồn: Nhóm tác giả điều tra và xử lý tít SPSS 20.0

700 mẫu khảo sát trực tuyến tại 5 tỉnh, thành phố có 
số lượng người mua hàng true tuyến nhiều, gồm: cần 
Thơ, TP. Hồ Chí Minh, Đồng Nai, Bình Dượng và 
Bà Rịa - Vũng Tàu, thông qua phương pháp lấy mẫu 
thuận tiện, trực tuyến, số liệu thu thập được xử lý với 
sự hỗ trợ của phần mềm SPSS 20.0 và Amos (Hair 
và cộng sự, 2018). Khảo sát được thực hiện từ tháng 
6/2024 đến tháng 7/2024.

KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

Kết quả đánh giá độ tin cậy Cronbach’s alpha
Kêt quả phân tích (Bảng 1) cho thây, độ tin cậy 

thang đo đối với các nhân tố, như: Cảm nhận tính hữu 
ích (USE); Cảm nhận dễ sử dụng (EAS); Niêm tin 
(CON); Mức độ an toàn (SAF); Dịch vụ khách hàng 
(SER) và Ý định mua sắm trực tuyến (INT) là đạt yêu 
cầu, do hệ số Cronbach’s Alpha > 0,6. Như vậy, các 
nhân tố này đủ điều kiện đế phân tích EFA tiếp theo.

Kết quả phân tích EFA
Kết quả phận tích EFA cung cấp những chỉ số 

quan trọng, khăng định tính phù hợp của dừ liệu đôi 
với việc phân tích. Cụ thê, hệ sô KMO = 0,768, năm 
trong khoảng 0,5-1,0, cho thây mức độ tương quan 
giữa các biến là đủ tốt để tiến hành phân tích nhân 
tố. Điều này đồng nghĩa với việc các biến quan sát có 
thể được nhóm lại thành các nhân tố tiềm ẩn, phục vụ
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BẢNG 2: KÉT QUÀ PHÂN TÍCH EFA

Ký 
hiệu

Nhân tố Tên các 
nhân tố Ký hiệu

1 2 3 4 5

EAS4 0,962

Cảm nhận dễ 
sử dụng EAS

EAS1 0,923

EAS3 0,918

EAS2 0,886

SAF4 0,924

Mức độ an 
toàn

SAF
SAF3 0,917

SAF2 0,909

SAF1 0,909

USE1 0,929

Cảm nhận 
tính hữu ích

USE
USE2 0,903

USE4 0,864

USE3 0,857

CON4 0,883

Niềm tin CON
CON1 0,881

CON2 0,807

CON3 0,777

SER2 0,947
Dịch vụ 

khách hàng SERSER1 0,905

SER3 0,902

BẢNG 3: HỆ SỐ PHỦ HỢP CỦA MÔ HÌNH

Các chỉ số đánh giá Giá trị Tiêu chuẩn Kết luận

CMIN/DF 3,861 <5,0 Tốt

GFI 0,913 >0,8 Tốt

TLI 0,942 >0,9 Tốt

CFI 0,952 >0,9 Tốt

RMSEA 0,065 <0,08 Tốt

Giá trị Sig. kiểm định phù hợp 0,00 <0,05 Tốt

Nguồn: Nhóm tác giả điều tra và xử lý từ SPSS 20.0

cho việc rút gọn và đơn giản hóa mô hình nghiên cứu. 
Hơn nữa, trị sô Sig. (Significance) = 0,000 từ kiêm 
định Bartlett cho biết, ma trận tương quan giữa các 
biên không phải là ma trận đơn vị và do đó, phân tích 
nhân tô là phù hợp; có ý nghĩa thông kê đôi với dữ 
liệu khảo sát, tạo tiên đê cho các bước phân tích định 
lượng tiếp theo.

Kết quả phân tích (Bảng 2) cho thấy, 19 biến đưa 
vào phân tích EFA được rút trích thành 5 nhân tố, gồm: 
Cảm nhận dê sử dụng (EAS); Mức độ an toàn (SAF); 
Cảm nhận tính hữu ích (USE); Niềm tin (CON); Dịch 
vụ khách hàng (SER). Nhóm tác giả tiếp tục sử dụng 
kết quả này đễ thực hiện phân tích tiếp theo.

Kết quả kiểm định phân tích nhân tố khẳng 
định (CFA)

Kết quả phân tích (Bảng 3) cho thấy, các chỉ 
sô đánh giá phù hợp của mô hình đêu đạt yêu câu 
theo tiêu chuẩn, mô hình lý thuyết có sự phù hợp 

tốt với dữ liệu thực tế. Điều này gợi ý rằng, mô 
hình đã được xây dựng và kiêm định một cách hợp 
lý, có thê tiêp tục sử dụng đê phân tích sâu hơn vê 
các môi quan hệ và tác động của các nhân tô trong 
nghiên cứu khi phép kiêm định Chi bình phương có 
giá tri < 0,05.

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính
Kết quả phân tích (Bảng 4) cho thấy, Cảm nhận 

tính hữu ích là nhân tô quan trọng nhât ảnh hưởng 
đến Ý định mua sắm trực tuyến; tiếp theo là Niềm 
tin; Cảm nhận dễ sử dụng; Mức độ an toàn và cuối 
cùng là Dịch vụ khách hàng. Tất cả các nhân tố đều 
có ý nghĩa thống kê, nhưng mức độ ảnh hưởng khác 
nhau, gợi ý rằng các nhà quản lý thương mại điện tử 
cần ưu tiên cải thiện các nhân tố có ảnh hưởng mạnh 
nhất để thúc đẩy ý định mua sắm trực tuyến của người 
tiêu dùng.

KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ

Ket quả nghiên cứu cho thấy, có 5 nhân tố ảnh 
hưởng tới Y định mua sắm trực tuỵến tại Việt Nam và 
được sắp xếp theo thứ tự giảm dần gồm: Cảm nhận 
tính hữu ích; Niềm tin; Cảm nhận dễ sử dụng; Mức 
độ an toàn và Dịch vụ khách hàng. Trong đó, nhân tố 
Cảm nhận tính hữu ích có ảnh hưởng lớn nhất.

Từ kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất 5 
hàm ý quản trị cân thực hiên ưu tiên như sau.

Một là, Cảm nhận tính hữu ích (USE): Các 
doanh nghiệp thương mại điện tử cần tập trung vào 
việc cải thiện các chức năng của trang website hoặc 
ứng dụng để đảm bảo rằng, người tiêu dùng cảm thấy 
việc mua săm trực tuyên là hữu ích và tiêt kiệm thời 
gian. Hơn thế nữa, cung cấp thông tin chi tiết về sản 
phâm, so sánh giá và đánh giá từ người dùng khác 
đê giúp người tiêu dùng cảm thấy việc mua sắm trực 
tuyến là đáng tin cậy và hữu ích. Ngoài ra, doanh 
nghiệp nên đâu tư vào các chiên lược tiêp cận đa kênh 
nhăm tạo ra trải nghiệm mua săm liên mạch giữa các 
nên tàng, như: website, ứng dụng di động, mạng xã 
hội và cửa hàng truyên thông. Điêu này bao gôm việc 
tích hợp các hệ thông quản lý dữ liệu khách hàng đê 
đông bộ hóa thông tin người dùng và tạo điêu kiện 
thuận lợi cho việc mua săm.

Hai là, Niềm tin (CON): Các doanh nghiệp 
thương mại điện tử cần xây dựng uy tín và thương 
hiệu mạnh để nâng cao niềm tin của khách hàng, cũng 
như duy trì hình ảnh thương hiệu uy tín thông qua 
chất lượng sản phấm, dịch vụ chăm sóc khách hàng 
tốt và chính sách bảo mật thông tin chặt chẽ. Đồng 
thời, tập trung vào việc phát triển chiến lược thương 
hiệu thông qua việc tạo dựng hình ảnh nhât quán, 
thông điệp rõ ràng và các giá trị cốt lõi hấp dẫn. Ngoài 
ra, các doanh nghiệp này cần triển khai các chiến dịch 
quảng bá thương hiệu trực tuyến và ngoại tuyến một 
cách liên tục, kết hợp với việc tham gia các hoạt động 
cộng đồng hoặc tài trợ sự kiện, sẽ giúp tăng cường 
nhận diện thương hiệu. Chính sách phát triên thương
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BẢNG 4: PHÂN TÍCH KÉT QUẢ MÔ HÌNH CẤU TRÚC TUYẾN TÍNH

Mối tương quan 
giữa các nhân tố

Hệ số ưác lượng 
chưa chuẩn hóa

Hệ số ước lượng 
chuẩn hóa

Sai số chuẩn 
(S.E)

Giá trị tới hạn 
(C.R)

Giá trị
p 1

INT <— USE 0,260 0,472 0,024 10,831 ***

INT <— EAS 0,088 0,174 0,020 4,402 ***

INT <— CON 0,107 0,186 0,024 4,544 ***

INT <— SAF 0,067 0,119 0,022 3,042 0,002

INT <— SER 0,078 0,091 0,024 3,190 0,001

*** Mức ý nghĩa là 1%
Nguồn: Nhóm tác già điều tra và xử lý từ SPSS 20.0

hiệu mạnh sẽ góp phần tạo ra lợi thế cạnh tranh bền 
vững trên thị trường.

Ba là, Cảm nhận dê sử dung (EAS): Doanh 
nghiệp thương mại điện tử cần đầu tư vào việc thiết 
ke giao diện người dùng đơn giản, dễ hiểu và dễ 
thao tác. Điều này bao gồm việc tối ưu hóa quá trình 
tìm kiếm sản phẩm, giỏ hàng và thanh toán. Các 
ứng dụng dữ liệu lớn có thê giúp doanh nghiệp cá 
nhân hóa đề xuất sản phàm cho từng khách hàng, 
dự báo nhu cầu và quản lý hàng tôn kho hiệu quả 
hơn. Đồng thời, chính sách phát triên công nghệ cân 
đi kèm với việc nâng cao năng lực bảo mật đê đảm 
bảo sự an toàn của giao dịch và thông tin cá nhân 
của khách hàng.

Bốn là, Mức độ an toàn (SAF): Các doanh nghiệp 
cần đầu tư vào các biện pháp bảo mật tiên tiến để bảo 
vệ thông tin cá nhân và thanh toán của khách hàng. 
Cung cap các chính sách bảo vệ quyên lợi người tiêu 
dùng rõ ràng và dễ hiểu, bao gồm cả chính sách hoàn 
trả và xử lý tranh chấp. Điều này giúp khách hàng cảm 

thấy an toàn và tin tưởng hơn khi giao dịch. Đồng thời, 
cần cung cấp nhiều lựa chọn thanh toán an toàn, nhanh 
chóng và tiện lợi cho khách hàng, từ thanh toán qua 
thẻ, ví điện tử đến các phương thức thanh toán khác 
như chuyển khoản ngân hàng hoặc thanh toán khi 
nhận hàng.

Năm là, Dịch vụ khách hàng (SER): Các doanh 
nghiệp thương mại điện tử cân đảm bảo răng, khách 
hàng nhận được hỗ trợ tốt sau khi mua hàng, bao gồm: 
dịch vụ tư vân, hỗ trợ kỹ thuật và các chính sách hậu 
mãi khác. Đầu tư đào tạo nhân viên đê họ có thê giải 
quyết các vấn đề của khách hàng một cách chuyên 
nghiệp, nhanh chóng và thân thiện. Ngoài ra, chính 
sách giá cần được xây dựng dựa trên phân tích thị 
trường và đối thủ cạnh tranh, đồng thời áp dụng các 
công cụ hỗ trợ, như so sánh giá trực tuyến, để người 
tiêu dùng cảm thây việc mua săm mang lại lợi ích cao. 
Việc cung cấp chính sách miễn phí vận chuyển hoặc 
giá vận chuyển hợp lý cũng là một phần quan trọng 
của chiên lược giá đê tăng tính cạnh tranh.□
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