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The study was conducted to explore the online shopping behavior on e-commerce platforms among 
university students in Ho Chi Minh City. Survey data was collected using a judgmental sampling 
method, with a total of 439 valid questionnaires. The results indicate that purchase intention (YD) 
significantly mediates the relationship between price (GC), trust (LT), and online shopping behavior 
(HV). All four factors have a positive and significant impact on each other. However, social influence 
(XH) moderates the negative relationship between purchase intention (YD) and online shopping 
behavior (HV). Additionally, the simultaneous results show statistically significant differences in 
online shopping behavior based on academic year, shopping frequency, and expenditure of university 
students in Ho Chi Minh City.

Nghiên cứu được thực hiện với mục đích khám phá hành vi mua sắm trực tuyến trên các sàn thương 
mại điện tử của sinh viên đại học tại Thành phố Hồ Chí Minh. Dữ liệu khảo sát được thu thập bằng 
phương pháp lấy mẫu phán đoán với tổng cộng 439 phiếu khảo sát hợp lệ. Kết quả cho thấy ý định mua 
sắm trực tuyến (YD) đóng vai trò trung gian đáng kể giữa giá cả (GC), lòng tin (LT) với hành vi mua sắm 
trực tuyến (HV). Cả 4 nhân tố trên đều có mối tác động cùng chiều với nhau. Tuy nhiên, ảnh hưởng xã 
hội (XH) lại có sự điều tiết ngược chiều với mối quan hệ giữa ý định mua sắm trực tuyến (YD) và hành 
vi mua sắm trực tuyến (HV). Bên cạnh đó, kết quả đồng thời cho thấy sự khác biệt có ý nghĩa thống kê 
giữa hành vi mua sắm trực tuyến với năm học, tần suất mua sắm và chi tiêu mua sắm của sinh viên 
đại học tại Thành phố Hồ Chí Minh.

Keywords: Hành vi mua sắm trực tuyến, sàn thương mại điện tử, sinh viên đại học, Thành phố Hồ Chí Minh

1.	 GIỚI THIỆU

Ngày nay, Internet dần trở thành một phần không thể thiếu đối với cuộc sống thường nhật của mỗi người. Theo 
thống kê, lượng người dùng Internet trên toàn cầu đã tăng vọt từ 4.212 tỷ người lên 4.950 tỷ người trong khoảng 
thời gian từ tháng 1 năm 2019 đến tháng 1 năm 2022 (Kemp, 2022). Riêng tại Việt Nam, đã có khoảng 35.8 triệu 
người dùng Internet vào năm 2020 và sẽ tiếp tục tăng trưởng thêm 11% qua mỗi năm sau đó (Hạnh Nguyên, 2020). 
Ngoài ra, số lượng người Việt Nam sử dụng Internet để mua sắm trực tuyến đã tăng thêm 21 triệu người trong giai 
đoạn từ năm 2017 đến năm 2021. Theo ước tính, con số này vẫn sẽ tiếp tục tăng trưởng vượt trội vào những năm 
sắp tới (Bộ Công Thương Việt Nam, 2022).

Trong năm 2022, Thành phố Hồ Chí Minh lại tiếp tục dẫn đầu cả nước về Chỉ số Thương mại điện tử với 
90.6 điểm, trong khi trung bình cả nước chỉ chạm mức 20.4 (Hiệp hội Thương mại điện tử Việt Nam [VECOM], 
2022). Điều này đã minh chứng cho sự phát triển vượt bậc của Thành phố Hồ Chí Minh so với nhiều tỉnh thành 
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còn lại trong lĩnh vực thương mại điện tử. Mặt khác, 
hơn 50% dân số Việt Nam sử dụng Internet là người 
trong độ tuổi từ 18 đến 24 và có đến 88% người dùng 
đã tham gia vào mua sắm trực tuyến (Dương Thị Thu 
Hương & Phạm Thị Mến Thương, 2022). Trong đó, tỷ lệ 
người thanh toán trực tuyến bằng ví điện tử trong độ 
tuổi từ 18 đến 25 là 35% (Q&Me, 2020). Vì vậy, sinh viên 
đại học chính là nhóm khách hàng mục tiêu mà các 
sàn thương mại điện tử cần hướng đến, đặc biệt là tại 
Thành phố Hồ Chí Minh. Theo Hiếu Nghi (2020), việc 
xem xét những yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm 
của người tiêu dùng là một trong những phân tích quan 
trọng của doanh nghiệp. Đó là lý do mà nhóm tác giả đã 
quyết định thực hiện nghiên cứu về "hành vi mua sắm 
trực tuyến và tác động điều tiết của xã hội đối với sinh 
viên đại học tại Thành phố Hồ Chí Minh".

Thói quen mua sắm của người tiêu dùng đã có 
nhiều sự chuyển biến mạnh mẽ kể từ sau đại dịch 
Covid-19. Do các cửa hàng buộc phải đóng cửa vì 
giãn cách xã hội nên mua sắm trực tuyến đã trở thành 
phương tiện duy nhất để người tiêu dùng thỏa mãn nhu 
cầu mua sắm của họ (Koch và cộng sự, 2020). Việc 
mua sắm trực tuyến đã mang lại cho người tiêu dùng 
rất nhiều lợi ích đáng kể như: Dễ sử dụng, tiện lợi, đa 
dạng về thương hiệu và chủng loại hàng hóa, giá bán 
hấp dẫn, tiết kiệm thời gian và được giao hàng nhanh 
hơn so với việc mua sắm trực tiếp (Adnan, 2014). Điều 
này đã thôi thúc người tiêu dùng dần chuyển sang hình 
thức mua sắm trực tuyến. Chính vì thế, việc nghiên cứu 
về hành vi mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng 
(đặc biệt là sinh viên) đóng vai trò vô cùng quan trọng 
trong việc làm sáng tỏ các yếu tố ảnh hưởng.

Trên thực tế, các nghiên cứu về hành vi mua sắm 
trực tuyến tại Việt Nam vẫn còn tiềm ẩn khá nhiều hạn 
chế. Trong một nghiên cứu được thực hiện bởi Nguyễn 
Thị Bảo Châu và Lê Nguyễn Xuân Đào (2014), dù phạm 
vi nghiên cứu đã được xác định rõ là Thành phố Cần Thơ, 
tuy nhiên, các tác giả vẫn chưa tập trung vào một nhóm 
khách hàng cụ thể. Hơn nữa, số mẫu khảo sát được thu 
thập còn khá ít nên vẫn chưa mang tính đại diện cho tổng 
thể. Một nghiên cứu khác của Đoàn Thị Thanh Thư và 
Đàm Trí Cường (2021) lại gặp hạn chế về phạm vi nghiên 
cứu. Mặc dù cả hai tác giả đã tiến hành nghiên cứu trên 
nhóm đối tượng cụ thể là sinh viên Đại học Công nghiệp 
Thành phố Hồ Chí Minh, thế nhưng, phạm vi nghiên cứu 
quá nhỏ đã vô tình làm giảm đi giá trị thực tiễn và tính 
ứng dụng của kết quả nghiên cứu. Chính vì thế, nhóm 
tác giả đã quyết định chọn sinh viên đại học tại Thành 
phố Hồ Chí Minh là khách thể nghiên cứu. Thông qua 

đó, nhóm tác giả mong muốn xây dựng một mô hình 
nghiên cứu mới và phù hợp hơn tại Thành phố Hồ Chí 
Minh. Ngoài ra, kết quả từ nghiên cứu này sẽ góp phần 
hỗ trợ các sàn thương mại điện tử đưa ra những chính 
sách marketing phù hợp hơn trong tương lai.

Trước những vấn đề đã được nêu trên, bài nghiên 
cứu được thực hiện để hướng đến 3 mục tiêu sau:

	� Thứ nhất, xác định những yếu tố chính ảnh 
hưởng đến hành vi mua sắm trực tuyến của 
sinh viên đại học tại Thành phố Hồ Chí Minh.

	� Thứ hai, làm rõ vai trò điều tiết của ảnh hưởng 
xã hội đối với mối quan hệ giữa ý định và hành 
vi mua sắm trực tuyến của sinh viên đại học 
tại Thành phố Hồ Chí Minh.

	� Thứ ba, đưa ra hàm ý chính sách nhằm giúp 
các sàn thương mại điện tử tối ưu hóa trải 
nghiệm mua sắm trực tuyến của sinh viên đại 
học tại Thành phố Hồ Chí Minh.

	� Từ các mục tiêu nghiên cứu, nhóm tác giả đã 
đặt ra 3 câu hỏi nghiên cứu tương ứng như 
sau: 

	� Những yếu tố nào ảnh hưởng đến hành vi mua 
sắm trực tuyến của sinh viên đại học tại Thành 
phố Hồ Chí Minh?

	� Ảnh hưởng xã hội điều tiết mối quan hệ giữa ý 
định và hành vi mua sắm trực tuyến của sinh 
viên đại học tại Thành phố Hồ Chí Minh như 
thế nào?

	� Các sàn thương mại điện tử tại Việt Nam nên 
làm thế nào để nâng cao trải nghiệm mua sắm 
trực tuyến của sinh viên đại học tại Thành phố 
Hồ Chí Minh?

2.	 TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU / 
CƠ SỞ LÝ THUYẾT 
2.1. Ý định mua sắm trực tuyến

Theo Ajzen (1991), ý định là yếu tố góp phần tạo 
nên động lực và thúc đẩy hành vi; chúng là dấu hiệu 
cho thấy một người sẽ sẵn sàng và cố gắng đến mức 
nào để thực hiện hành vi đó. Đối với lĩnh vực thương 
mại điện tử, Pavlou và Fygenson (2006) cho rằng ý định 
mua sắm trực tuyến là trạng thái mà khách hàng mong 
muốn hoặc có kế hoạch mua sắm một sản phẩm, dịch 
vụ từ cửa hàng trực tuyến trong tương lai. Rafique và 
cộng sự (2014) lại đề cập đến ý định mua sắm trực 
tuyến như một loại nhận thức của người tiêu dùng trong 
quá trình mua sắm trực tuyến. Theo các tác giả, chính 
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vì mua sắm trực tuyến giúp tiết kiệm thời gian và công 
sức của người tiêu dùng nên đại đa số mọi người đều 
có ý định trước khi mua sắm trực tuyến.

Ý định mua sắm trực tuyến là một yếu tố dự báo 
quan trọng về hành vi mua sắm trong thực tế. Nó đề 
cập đến sự đánh giá của người tiêu dùng liên quan đến 
các tiêu chí về: Chất lượng trang web, tìm kiếm thông 
tin và đánh giá sản phẩm (Tunsakul, 2020). Đồng ý với 
quan điểm trên, nhóm tác giả đã sử dụng định nghĩa 
của Tunsakul (2020) vì nó đã phản ánh một cách đầy 
đủ về tính chất của ý định mua sắm trực tuyến.

2.2. . Hành vi mua sắm trực tuyến

Theo George (2004), hành vi mua sắm trực tuyến 
có thể được hiểu một cách đơn giản là tần suất mua 
sắm của người tiêu dùng trên Internet. Jusoh và Ling 
(2012) lại nhận định mua sắm trực tuyến là quá trình 
mà khách hàng có thể mua sắm một cách thoải mái 
thông qua các cửa hàng trực tuyến từ chính ngôi nhà 
của mình. Jiacheng và cộng sự (2020) đã bổ sung thêm 
rằng việc mua sắm trực tuyến sẽ không bị giới hạn ở 
việc sử dụng máy tính hay các loại thiết bị di động khác, 
chẳng hạn như điện thoại di động.

So với một số cửa hàng vật lý, những gian hàng 
trực tuyến cung cấp cho người tiêu dùng nhiều thông tin 
và chủng loại hàng hóa hơn (Javadi và cộng sự, 2012). 
Hơn nữa, người tiêu dùng có thể dễ dàng so sánh và 
đưa ra quyết định mua sắm giữa hai hay nhiều loại sản 
phẩm, dịch vụ khác nhau. Họ có thể dành thời gian để 
duyệt qua các trang web và thu thập thông tin trước khi 
thực hiện một giao dịch trực tuyến (Mallapragada và 
cộng sự, 2016). Đây chính là lý do mà nhóm tác giả đã 
đồng ý với quan điểm của Cai và Cude (2016) về hành 
vi mua sắm trực tuyến. Theo đó, mua sắm trực tuyến 
bao gồm việc tìm kiếm trực tuyến về các nhà bán lẻ và 
thông tin sản phẩm, lựa chọn phương thức thanh toán, 
giao tiếp với những người tiêu dùng và các nhà bán lẻ 
khác cũng như tiến hành mua sắm các sản phẩm hoặc 
dịch vụ (Cai & Cude, 2016).

2.3. Các lý thuyết nền tảng

2.3.1. Thuyết hành động hợp lý (TRA)

TRA xác định rằng ý định hành vi được tác động 
bởi hai thành phần quyết định, bao gồm: Yếu tố cá nhân 
được gọi là thái độ đối với hành vi và nhận thức của 
một người về áp lực xã hội được gọi là chuẩn chủ quan 

(Fishbein & Ajzen, 1975). Theo các tác giả, thái độ đề 
cập đến việc thực hiện hành vi của cá nhân, trong khi 
chuẩn chủ quan lại là kết quả của một tập hợp niềm tin 
được gọi là niềm tin chủ quan. TRA đã được sử dụng 
để nghiên cứu về hành vi con người trong nhiều lĩnh 
vực tâm lý xã hội và được hỗ trợ trong việc dự đoán 
các hành vi xã hội ở nhiều tài liệu nghiên cứu khác nhau 
(Mishra và cộng sự, 2014). Baker và cộng sự (1996) cho 
rằng ưu điểm của TRA nằm ở việc xác định rõ ràng các 
biến và sử dụng các thang đo được hỗ trợ tốt. Ngoài ra, 
thái độ của người tham gia và nhận thức về chuẩn mực 
xã hội liên quan đến hành vi được xem là đủ để dự đoán 
ý định thực hiện hành vi. 

Tuy nhiên, theo Davis và cộng sự (1989), TRA là 
một mô hình tổng quát nên không thể xác định những 
niềm tin cho một hành vi cụ thể. Foxall (1997) cũng cho 
rằng TRA chỉ phù hợp với việc dự đoán chứ không phải 
kết quả của hành vi. Do đó, khi sử dụng TRA, nhà nghiên 
cứu cần phải xác định các niềm tin của người tham gia 
liên quan đến hành vi được điều tra cụ thể (Yousafzai 
và cộng sự, 2010).

2.3.2. Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM)

TAM được phát triển dựa trên lý thuyết của TRA 
đã được công bố vào năm 1975. TAM giả định rằng 
cảm nhận tính dễ sử dụng và cảm nhận tính hữu ích 
là các chỉ số quan trọng có tác động đến việc áp dụng 
công nghệ thông tin (Davis, 1989). Theo Lee và cộng sự 
(2003), TAM là một lý thuyết quan trọng để giải thích sự 
chấp nhận công nghệ của cá nhân vì chỉ có cảm nhận 
tính dễ sử dụng và cảm nhận tính hữu ích là hai yếu tố 
có sự tác động lẫn nhau đến ý định.

Dù vẫn mang tính ứng dụng cao nhưng TAM lại 
nhận về nhiều lời phê bình từ một số nhà nghiên cứu. 
Theo Zaineldeen và cộng sự (2020), các giả thuyết 
trong TAM được mô tả chưa hoàn chỉnh và thiếu đi 
giá trị thực tiễn. Ngoài ra, việc phát triển mô hình này 
một cách riêng lẻ từ nhiều nhà nghiên cứu đã khiến các 
giả thuyết trong mô hình bị rơi vào tình trạng “mơ hồ”. 
Tương tự, Ajibade (2018) phát hiện rằng TAM không thể 
cung cấp một tiền đề toàn diện cho việc sử dụng di 
động, ảnh hưởng xã hội hoặc các yếu tố khác để tạo 
điều kiện cho hành vi.
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2.3.3. Thuyết hành vi có kế hoạch (TPB)

TPB được Ajzen (1991) cải tiến từ TRA với yếu 
tố dự đoán thứ ba của ý định là nhận thức kiểm soát 
hành vi. Theo Cheng (2018), mặc dù khả năng dự đoán 
của TAM cao hơn so với TPB nhưng TPB lại cung cấp 
nhiều thông tin hữu ích cho việc phát triển hơn là TAM. 
Mặt khác, TPB không chỉ định những niềm tin liên quan 
đến bất kỳ hành vi cụ thể nào nên việc xác định những 
niềm tin đó tùy thuộc vào sự ưa thích của nhà nghiên 
cứu. Dựa trên lý thuyết nền tảng, niềm tin về cách mà 
người khác đánh giá và quan điểm của những người 
quan trọng cũng sẽ ảnh hưởng đến ý định mua sắm 
trên Internet (Ajzen, 1991).

Tuy nhiên, một số nhà nghiên cứu lại cho rằng TPB 
không phải là một giải pháp hoàn chỉnh vì nó phải đối 
mặt với một số thách thức như việc không bao gồm 
yếu tố về thói quen và có một khoảng trống nghiên cứu 
ở mối quan hệ giữa các yếu tố dự đoán và quyết định 
(Jokonya, 2017). Mặt khác, dù ý định hành vi được xem 
là tiền đề của hành vi thực tế, nhưng nếu không có bằng 
chứng về mối quan hệ này, chúng ta vẫn không thể tự 
tin kết luận rằng ý định hành vi sẽ dẫn đến hành vi thực 
tế (Miller, 2017).

2.3.4. Mô hình chấp nhận và sử dụng công 
nghệ 1&2 (UTAUT 1&2)

UTAUT 1 được phát triển bởi Venkatesh và cộng 
sự (2003) từ lý thuyết nền tảng của TAM. Theo các tác 
giả, ý định hành vi đóng vai trò trung tâm và tác động 
đến hành vi sử dụng. Trong đó, ý định hành vi chịu ảnh 
hưởng bởi kỳ vọng kết quả, kỳ vọng nỗ lực, ảnh hưởng 
xã hội và điều kiện thuận lợi. Các cấu trúc này lần lượt 
được điều tiết bởi giới tính, độ tuổi, kinh nghiệm và tình 
nguyện sử dụng.

Theo Marikyan và Papagiannidis (2023), dù UTAUT 
1 đã góp phần gia tăng hiểu biết về tính ứng dụng lý 
thuyết nhưng vẫn bị giới hạn trong ngữ cảnh tổ chức. 
Ngoài ra, mô hình cũng thiếu chứng cứ để giải thích cho 
việc sử dụng công nghệ bắt nguồn từ người tiêu dùng. 
Dwivedi và cộng sự (2019) cho rằng tác động thực tiễn 
của mô hình chưa thật sự mạnh mẽ so với những gì đã 
được công bố.

Từ những hạn chế trên, UTAUT 2 đã tiếp tục được 
Venkatesh và cộng sự (2012) công bố sau khi cải tiến 
từ mô hình cũ. Các tác giả đã bổ sung 3 biến độc lập 
có tác động đến ý định hành vi bao gồm: Động lực dựa 

trên niềm vui, giá cả và thói quen. Ngoài ra, yếu tố tình 
nguyện sử dụng cũng đã được lược bỏ ra khỏi mô hình. 
Do đó, UTAUT 2 chỉ còn được điều tiết bởi giới tính, độ 
tuổi và kinh nghiệm. 

Theo Venkatesh và cộng sự (2012), UTAUT 2 được 
đặt ra với hai mục đích chính. Thứ nhất, UTAUT 2 không 
tập trung vào một mục tiêu cụ thể. Thay vào đó, mô 
hình được thiết kế nhằm đại diện cho một khung lý 
thuyết chấp nhận công nghệ tổng quát và có độ chính 
xác cao hơn trong việc giải thích hành vi của người tiêu 
dùng. Thứ hai, mô hình đã được mở rộng để giải quyết 
các yếu tố hành vi và thái độ quyết định việc sử dụng 
công nghệ trong ngữ cảnh phi tổ chức thay vì bị giới hạn 
trong tổ chức như UTAUT 1.

2.4. Các nghiên cứu liên quan

Trên thế giới, đã có nhiều nghiên cứu về hành vi 
mua sắm trực tuyến của sinh viên đại học được thực 
hiện. Kết quả trong đề tài nghiên cứu của Kuswanto và 
cộng sự (2020) cho thấy hành vi mua sắm trực tuyến 
của sinh viên tại Indonesia bị ảnh hưởng bởi nhận thức 
rủi ro, sự hứng thú, ảnh hưởng xã hội và quảng cáo trực 
tuyến. Một nghiên cứu khác tại Ghana (thuộc Tây Phi) 
đã chỉ ra rằng chi phí cảm nhận có sự tác động lớn 
nhất đối với sinh viên đại học khi mua sắm trực tuyến. 
Nguyên nhân là vì tiền tiêu vặt của họ bị phụ thuộc vào 
cha mẹ hoặc người giám hộ (Ofori và cộng sự, 2019). 
Tại Pakistan, Bhatti và Rehman (2019) đã thực hiện 
nghiên cứu dựa trên 384 sinh viên đến từ các trường 
đại học khác nhau. Hai tác giả đã chỉ ra rằng ý định mua 
sắm đóng vai trò trung gian đáng kể giữa sự tiện lợi, 
sự đa dạng sản phẩm, rủi ro sản phẩm và rủi ro quyền 
riêng tư với hành vi mua sắm trực tuyến. Tuy nhiên, rủi 
ro về sản phẩm và quyền riêng tư lại có tác động tiêu 
cực đến hành vi mua sắm trực tuyến của họ.

Tại Việt Nam, Vũ Thị Hạnh và cộng sự (2021) đã 
phát hiện giá cả phải chăng chính là yếu tố có ảnh 
hưởng lớn nhất đến hành vi mua sắm trực tuyến của 
sinh viên Hà Nội. Kết quả này cũng tương tự với nghiên 
cứu của Bhatti và Rehman (2019). Tại Thành phố Hồ 
Chí Minh, Đoàn Thị Thanh Thư và Đàm Trí Cường (2021) 
cũng tiến hành nghiên cứu về hành vi mua sắm trực 
tuyến của sinh viên trường Đại học Công nghiệp. Khác 
với sinh viên Hà Nội, sinh viên Đại học Công nghiệp tại 
Thành phố Hồ Chí Minh lại bị ảnh hưởng nhiều nhất bởi 
nhận thức sự hữu ích khi tham gia mua sắm trực tuyến. 
Tuy nhiên, hiện tại vẫn chưa có đề tài nghiên cứu nào tại 
Việt Nam đề cập đến sự tác động của yếu tố ảnh hưởng 
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xã hội đối với hành vi mua sắm trực tuyến, tương tự như 
kết quả nghiên cứu của Kuswanto và cộng sự (2020).

2.5. Các giả thuyết nghiên cứu

2.5.1. Giá cả

Giá cả được định nghĩa là số tiền mà khách hàng 
đã thỏa thuận để sở hữu sản phẩm hoặc trải nghiệm 
dịch vụ (Ashton và cộng sự, 2010; Kotler & Keller, 2011). 
Trong lĩnh vực thương mại điện tử, bên cạnh chi phí 
sản phẩm, giá cả cũng được cấu thành bởi một số chi 
phí khác như: Phí vận chuyển hoặc phí ký gửi hàng hóa 
(Kim và cộng sự, 2010). Tuy nhiên, các chi phí phát sinh 
này có thể là rào cản của khách hàng khi mua sắm trực 
tuyến (Close & Kukar-Kinney, 2010).

Theo Musyifah và Simanjuntak (2016), những 
người quan tâm đến giá cả sẽ có xu hướng mua sắm 
trực tuyến thường xuyên hơn. Nguyên nhân là vì họ cho 
rằng bản thân có thể mua sắm ở mức giá phải chăng 
với mức độ rủi ro thấp hơn. Chính vì thế, giá cả được 
xem là một trong những tiêu chí quan trọng nhất ảnh 
hưởng đến ý định cũng như quyết định của người tiêu 
dùng (Mansori và cộng sự, 2012; Bucko và cộng sự, 
2018). Hơn nữa, kết quả nghiên cứu từ UTAUT 2 cũng 
cho thấy giá cả thật sự có tác động đến ý định mua sắm 
trực tuyến của người tiêu dùng (Venkatesh và cộng sự, 
2012). Từ đó, nhóm tác giả đã đề xuất rằng:

H1: Giá cả có tác động tích cực đến ý định mua 
sắm trực tuyến.

2.5.2. Lòng tin

Ha và cộng sự (2021) lập luận rằng lòng tin là sự 
kỳ vọng tất cả các bên liên quan sẽ cư xử một cách 
có đạo đức, đáng tin cậy, phù hợp với chuẩn mực xã 
hội và có thể đáp ứng tất cả các cam kết được mong 
đợi. Đối với lĩnh vực thương mại điện tử, lòng tin là sự 
sẵn sàng chấp nhận một số điều kiện không thuận lợi 
để tiến hành giao dịch trực tuyến, với kỳ vọng doanh 
nghiệp sẽ thực hiện những gì tốt nhất cho lợi ích cơ bản 
của người tiêu dùng (Lee & Turban, 2001).

Hiện nay, lòng tin là một trong những cách tốt nhất 
để giảm bớt sự rủi ro của người mua tiêu dùng khi giao 
dịch trực tuyến (Reichheld & Schefter, 2000). Winch và 
Joyce (2006) lại cho rằng lòng tin được thể hiện chủ 
yếu qua cách mà một cá nhân tương tác với trang web. 
Trong quá trình mua sắm trực tuyến, lòng tin là một 

trong những yếu tố rất quan trọng đối với người tiêu 
dùng khi đưa ra quyết định mua hàng. Nguyên nhân là 
vì người tiêu dùng thường cảm nhận được những rủi ro 
về tài chính, sản phẩm cũng như lo ngại về quyền riêng 
tư và bảo mật khi giao dịch trực tuyến (Hahn & Kim, 
2009). Chính vì thế, nhóm tác giả đề xuất:

H2: Lòng tin có tác động tích cực đến ý định mua 
sắm trực tuyến.

2.5.3. Ý định mua sắm trực tuyến và hành vi 
mua sắm trực tuyến

Để nắm bắt được hành vi của người tiêu dùng 
thì việc đầu tiên là cần phải hiểu được ý định của họ 
(Fishbein & Ajen, 1975). Lý giải cho điều này, Pena-
García và cộng sự (2020) cho rằng ý định được xem là 
yếu tố dự đoán chính của hành vi mua hàng. Hơn nữa, 
ý định đồng thời cũng là dấu hiệu để nhận biết mức 
độ mà mọi người sẵn lòng để tiếp cận một hành vi cụ 
thể (Ajzen, 1991). Chính vì thế, việc thiếu đi ý định mua 
sắm trực tuyến là một rào cản lớn trong sự phát triển 
của ngành thương mại điện tử hiện nay (He và cộng sự, 
2008). Nhiều nghiên cứu cũng đã chỉ ra mối quan hệ 
tích cực đáng kể giữa ý định mua hàng của người tiêu 
dùng và hành vi mua sắm trực tuyến (Bhatti & Rehman, 
2019). Do đó, nhóm tác giả đã đặt ra giả thuyết:

H3: Ý định mua sắm trực tuyến có tác động tích 
cực đến hành vi mua sắm trực tuyến.

2.5.4. Ảnh hưởng xã hội

Khatimah và cộng sự (2019) cho rằng ảnh hưởng 
xã hội bao gồm những ý kiến và quan điểm của những 
người xung quanh phản ánh về môi trường xã hội. Vì 
vậy, quyết định của một người thường dễ bị ảnh hưởng 
bởi những người khác thông qua kỳ vọng xã hội và hành 
vi quan sát (Grenny và cộng sự, 2008; Herath & Rao, 
2009). Trong kỷ nguyên số, khi phải đối diện với một 
lượng thông tin lớn, con người cũng có xu hướng nghe 
theo sự lựa chọn của những người khác, thay vì tự đưa 
ra quyết định của mình (Bonabeau, 2004). Những người 
có sức ảnh hưởng lớn đến quyết định của một cá nhân 
thường là gia đình và bạn bè thân thiết của họ (Loureiro 
và cộng sự, 2017).

Nhiều nghiên cứu cho thấy, ảnh hưởng xã hội càng 
liên quan đến một hành vi cụ thể thì người ta lại càng 
có ý định nhiều hơn để thực hiện hành vi đó (Rivis & 
Sheeran, 2003). Một cá nhân thường trải qua áp lực 
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về mặt tâm lý khi so sánh hành vi của mình với người khác, điều này đã khiến họ tự thay đổi hành vi của mình 
(Kirakozian, 2016; Ling và cộng sự, 2021). Chính vì thế, Cialdini và Trost (1998) cho rằng ảnh hưởng xã hội tác 
động lên quá trình hình thành ý định và thực hiện hành vi. Mặt khác, một số nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng 
mối quan hệ giữa ý định và hành vi thực tế của người tiêu dùng là nhất quán. Tuy nhiên, mối quan hệ này nên được 
củng cố bằng cách sử dụng một số biến điều tiết (Rehman và cộng sự, 2019). Do đó, nhóm tác giả đặt giả thuyết 
rằng ảnh hưởng xã hội đóng vai trò điều tiết mối quan hệ giữa ý định và hành vi.

H4: Ảnh hưởng xã hội có tác động tích cực đến mối quan hệ giữa ý định mua sắm trực tuyến và hành vi mua 
sắm trực tuyến.

Từ những giả thuyết nêu trên, nhóm tác giả đã đề xuất mô hình nghiên cứu (Hình 1):

 Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

(Nguồn: Tác giả thực hiện)

3.	 PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU VÀ THU THẬP DỮ LIỆU

3.1. Phương pháp chọn mẫu

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả đã sử dụng phương pháp chọn mẫu phi xác suất dưới dạng thu thập mẫu 
phán đoán để lựa chọn đối tượng tham gia khảo sát. Cụ thể, đáp viên được chọn là các sinh viên tại một số trường 
đại học thuộc khối công lập và tư thục tại Thành phố Hồ Chí Minh. Việc lựa chọn những sinh viên thuộc cả khối 
công lập lẫn tư thục nhằm đảm bảo tính đại diện của các mẫu nghiên cứu trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh.

Phương pháp chọn mẫu phán đoán là một kỹ thuật chọn mẫu phi xác suất, trong đó các đối tượng khảo sát 
được chọn dựa trên sự phán đoán của nhà nghiên cứu về những đối tượng đại diện cho tổng thể (Hà Nam Khánh 
Giao & Bùi Nhất Vương, 2019). Tuy nhiên, nhược điểm của phương pháp này là không thể đưa ra ước lượng sai số 
chuẩn và khoảng tin cậy cho các kết quả.

3.2. Số mẫu thu thập dự kiến

Để đảm bảo số mẫu khảo sát có thể mang tính đại diện cho sinh viên đại học tại Thành phố Hồ Chí Minh, 
nhóm tác giả đã sử dụng công thức tính kích cỡ mẫu của Krejcie và Morgan (1970).

s =  X2 NP(1-P) ÷ d2 (N-1) + X2 P(1-P)

s: Kích thước mẫu cần khảo sát
X2: Giá trị bảng chi-square cho 1 bậc tự do ở mức tin cậy mong muốn (3.841)
N: Kích thước tổng thể
P: Tỷ lệ tổng thể (0.5)
d: mức ý nghĩa (0.05)

Giá cả Ảnh hưởng xã hội

Lòng tin

Ý định
mua sắm 
trực tuyến

H1 (+)

H2 (+)

Hành vi
mua sắm 
trực tuyến

H4 (+)

H3 (+)
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Theo Tổng cục Thống kê (2023), số lượng sinh 
viên đại học tại Thành phố Hồ Chí Minh vào năm 2020 
là 599,782 sinh viên. Áp dụng vào công thức tính kích 
cỡ mẫu của Krejcie và Morgan (1970), số mẫu khảo sát 
tối thiểu cần được thu thập để đảm bảo tính đại diện 
cho tổng thể là 384 mẫu.

3.3. Phương pháp thu thập dữ liệu

Các mẫu khảo sát đã được thu thập bằng hai 
hình thức chính, bao gồm: Trực tiếp (khảo sát giấy) và 
trực tuyến (khảo sát thông qua Google Form). Đối với 
phương pháp khảo sát trực tiếp, nhóm nghiên cứu đã 
triển khai in ấn và phát tận tay những phiếu khảo sát 
đến các đáp viên tại nhiều trường đại học trên địa bàn 
Thành phố Hồ Chí Minh. Tuy nhiên, vì nhiều lý do khách 
quan mà nhóm nghiên cứu đã không thể tiến hành khảo 
sát trực tiếp tại tất cả các trường đại học. Chính vì thế, 
nhóm nghiên cứu đã tiến hành thu thập ý kiến của các 
đáp viên tiềm năng thông qua bảng câu hỏi khảo sát 
trực tuyến được gửi qua Google Form. Phương pháp 
này giúp việc thu thập dữ liệu trở nên nhanh chóng, tiện 
lợi với mức độ tiếp cận lớn hơn.

3.4. Mô hình ước lượng tổng quát

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả đã quyết định 
sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). Đây là một 
kỹ thuật thống kê có khả năng ước tính hàng loạt mối 
quan hệ giữa nhiều cấu trúc tiềm ẩn trong mô hình 
nghiên cứu (Hà Nam Khánh Giao & Bùi Nhất Vương, 
2019). Thông qua SEM, nhóm tác giả có thể mô hình 
hóa mối quan hệ đa chiều giữa nhiều biến nghiên cứu 
và giải quyết được hiện tượng đa cộng tuyến.

Hiện nay, có hai trường phái SEM phổ biến nhất, 
bao gồm: CB-SEM và PLS-SEM. Tuy nhiên, nhóm tác 
giả lựa chọn PLS-SEM, vì hình thức này chủ yếu được 
sử dụng để phát triển các giả thuyết nền tảng từ nghiên 
cứu khám phá. Chính vì thế, PLS-SEM có thể được xem 
là phương án triển khai phù hợp nhất đối với định hướng 
phát triển của nghiên cứu này.

3.5. Phương pháp xây dựng thang đo

Thang đo của các biến trong mô hình được kế 
thừa từ thang đo của các nghiên cứu trước và được 
điều chỉnh lại để phù hợp với sinh viên đại học tại Thành 
phố Hồ Chí Minh. Tất cả các biến quan sát đều được đo 
lường bằng thang đo Likert 7 mức độ, tương ứng với 1 
là “Hoàn toàn không đồng ý” và 7 là “Hoàn toàn đồng 

ý”. Sau khi loại bỏ các quan sát xấu, số lượng thang đo 
lần lượt trong các biến gồm:

	� Giá cả: 4 biến quan sát
	� Lòng tin: 5 biến quan sát
	� Ảnh hưởng xã hội: 3 biến quan sát
	� Ý định mua sắm trực tuyến: 5 biến quan sát
	� Hành vi mua sắm trực tuyến: 4 biến quan sát

4.	 KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

4.1. Thống kê mô tả

Trong tổng số 439 đáp viên tham gia khảo sát, 
có tất cả 133 sinh viên đến từ Trường Đại học Hoa 
Sen chiếm 30.3%, kế đến là Trường Đại học Văn Lang 
(24.6%), ở vị trí thứ ba là sinh viên Trường Đại học Sư 
phạm - Kỹ thuật (20.3%). Dữ liệu cho thấy sinh viên năm 
ba và năm hai có số lượng đáp viên tham gia khảo sát 
đông nhất với tỷ lệ lần lượt là 37.1% và 28.2%. Trong 
đó, nữ giới chiếm đa số với 67%, trong khi nam giới chỉ 
chiếm 33%. Phần lớn các sinh viên (41.2%) cho biết 
hiện có mức thu nhập dưới mức 2,000,000 VNĐ/tháng. 
Ngoài ra, kết quả cho thấy rằng đa số các sinh viên đại 
học tham gia khảo sát có tần suất mua sắm dưới ba 
lần với mức chi tiêu trung bình là 500,000 VNĐ trong 
một tháng.
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Bảng 1: Kết quả thống kê mô tả

Nhóm thông tin Số lượng Tỷ lệ

Trường Đại học

Hoa Sen 133 30.3%

Văn Lang 108 24.6%

Tài chính - Marketing 43 9.8%

Tôn Đức Thắng 14 3.2%

Sư phạm - Kỹ thuật 89 20.3%

Sư phạm Thành phố Hồ Chí Minh 35 8.0%

Khác 17 3.9%

Năm học

Năm 1 59 13.4%

Năm 2 124 28.2%

Năm 3 163 37.1%

Năm 4 90 20.5%

Khác (từ năm 5 trở lên) 3 0.7%

Giới tính

Nam 145 33.0%

Nữ 294 67.0%

Mức thu nhập trung bình (trong 1 tháng)

Dưới 2,000,000 VND 181 41.2%

Từ 2,000,000 VND đến dưới 4,000,000 VND 147 33.5%

Từ 4,000,000 VND đến dưới 6,000,000 VND 62 14.1%

Trên 6,000,000 VND 49 11.2%

Tần suất mua sắm trung bình (trong 1 tháng)

Dưới 3 lần 207 47.2%
Từ 3 đến dưới 6 lần 166 37.8%
Trên 6 lần 66 15.0%

Chi tiêu mua sắm trung bình (trong 1 tháng)
Dưới 500,000 VND 206 46.9%
Từ 500,000 VND đến dưới 1,000,000 VND 164 37.4%
Từ 1,000,000 VND đến dưới 2,000,000 VND 54 12.3%
Từ 2,000,000 VND đến dưới 4,000,000 VND 9 2.1%
Trên 4,000,000 VND 6 1.4%

(Nguồn: Tác giả thực hiện)
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4.2. Đánh giá hiện tượng đa cộng tuyến

Bảng 2: Kết quả đánh giá hiện tượng đa cộng tuyến

HV YD

GC 1.300

HV

LT 1.300

XH 1.243

YD 1.271

 (Nguồn: Tác giả thực hiện)

Theo Hair và cộng sự (2016), hiện tượng đa cộng tuyến có thể xảy ra khi dung sai nhỏ hơn 0.2 hoặc hệ số 
phóng đại phương sai (VIF) vượt quá 5. Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả đã sử dụng chỉ số VIF để đánh giá 
hiện tượng đa cộng tuyến. Theo đó, chỉ số Inner VIF của các biến tiềm ẩn trong mô hình đều nhỏ hơn 5 (giá trị cao 
nhất là 1.300). Do đó, không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến.

4.3. Đánh giá mối quan hệ tác động

Bảng 3: Kết quả đánh giá mối quan hệ tác động trong mô hình

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số hồi quy chuẩn hóa P-value Kết luận

H1 GC  YD 0.413 0.000 Chấp nhận

H2 LT  YD 0.413 0.000 Chấp nhận

H3 YD  HV 0.510 0.000 Chấp nhận

H4 XH * YD  HV -0.102 0.022 Chấp nhận

(Nguồn: Tác giả thực hiện)

Nhóm tác giả đã đánh giá mối quan hệ tác động giữa các biến trong mô hình cấu trúc thông qua mức ý nghĩa 
của kiểm định t tại ngưỡng 5%. Dựa trên kết quả từ Bảng 3, tất cả các mối quan hệ tác động trong mô hình nghiên 
cứu đều có ý nghĩa thống kê do chỉ số p-value của các tác động đều nhỏ hơn 0.05.

Từ kết quả đánh giá mối quan hệ tác động trong mô hình, có thể thấy GC và LT đều có tác động dương đến 
YD với hệ số hồi quy chuẩn hóa cùng là 0.413. Bên cạnh đó, kết quả cũng đã chỉ ra YD có sự tác động cùng chiều 
đến HV với hệ số hồi quy tương ứng là 0.510. Tuy nhiên, hệ số tác động giữa XH*YD và HV lại mang dấu âm. Việc 
này cho thấy yếu tố XH có sự điều tiết tiêu cực đối với mối quan hệ giữa YD và HV.

4.4. Đánh giá chỉ số R2 hiệu chỉnh và f2

Bảng 4: Kết quả đánh giá chỉ số R2 hiệu chỉnh và f2

R2 R2 hiệu chỉnh f2 HV YD

GC 0.265

0.328 0.324 HV

LT 0.265

R2 R2 hiệu chỉnh f2 HV YD

0.505 0.503 YD 0.305

XH*YD 0.022
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	 Do chỉ số R2 của HV và YD lần lượt là 0.328 (làm tròn thành 0.33) và 0.505 đều nằm trong phạm vi từ 0.33 
đến 0.67 nên mô hình cấu trúc được giải thích ở mức độ vừa phải (Höck & Ringle, 2010). Tuy nhiên, việc thêm nhân 
tố dự báo có thể làm tăng R2 (Hà Nam Khánh Giao & Bùi Nhất Vương, 2019). Vì thế, nhóm tác giả đã sử dụng chỉ 
số R2 hiệu chỉnh để kết luận. Như vậy, YD và XH*YD đã giải thích được 32.4% sự biến thiên của HV. Ngoài ra, GC 
và LT đã giải thích được 50.3% sự biến thiên của YD.

	 Do chỉ số f2 của GC, LT tác động lên YD và YD tác động lên HV đều trong phạm vi 0.15 ≤ f2 < 0.35 nên các 
biến độc lập có mức tác động trung bình lên các biến phụ thuộc (Cohen, 1988). Tuy nhiên, chỉ số f2 giữa XH*YD và 
HV chỉ có 0.022 (0.02 ≤ f2 < 0.15) nên mối quan hệ này có mức tác động thấp.

4.5. Kiểm định giá trị trung bình

Bảng 5: Kết quả kiểm định giá trị trung bình giữa các nhóm thông tin

Nhóm Chi tiết Sig Giá trị trung bình Kết luận

Giới tính
Nam

0.327
5.94 Không có sự khác biệt 

trung bình giữa các nhómNữ 6.04

Năm học

Năm 1

0.018

6.06

Có sự khác biệt trung bình 
giữa các nhóm

Năm 2 5.92

Năm 3 5.90

Năm 4 6.30

Khác (từ năm 5 trở lên) 5.166

Thu nhập
  

Dưới 2 triệu VND

0.838

6.00

Không có sự khác biệt 
trung bình giữa các nhóm

Từ 2 đến dưới 4 triệu VND 5.97

Từ 4 đến dưới 6 triệu VND 6.11

Trên 6 triệu VND 5.96

Tần suất 
mua sắm

Dưới 3 lần 0.070 5.85
Có sự khác biệt trung bình 

giữa các nhóm
Từ 3 đến dưới 6 lần 6.10

Trên 6 lần 6.25

Chi tiêu 
mua sắm

		
		
	

Dưới 500 nghìn VND 0.040 5.89

Có sự khác biệt trung bình 
giữa các nhóm

Từ 500 nghìn đến dưới 1 triệu VND 6.04

Từ 1 đến dưới 2 triệu VND 6.26

Từ 2 đến dưới 4 triệu VND 5.97

Trên 4 triệu VND 6.88

 (Nguồn: Tác giả thực hiện)

Dựa vào Bảng 5, có thể kết luận rằng không có sự khác biệt về hành vi mua sắm trực tuyến giữa các nhóm 
giới tính và thu nhập do chỉ số sig của 2 nhóm này đều lớn hơn 0.05. Tuy nhiên, giữa các nhóm năm học, tần suất 
mua sắm và chi tiêu mua sắm lại có sự khác biệt trung bình mang ý nghĩa thống kê.
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Từ kết quả phân tích dữ liệu, nhóm tác giả đã điều chỉnh mô hình nghiên cứu (Hình 2) như sau:

 Hình 2: Mô hình nghiên cứu điều chỉnh

 (Nguồn: Tác giả thực hiện)

4.6. Thảo luận kết quả nghiên cứu

GC là yếu tố có tác động tích cực đến YD với hệ số hồi quy chuẩn hóa là 0.413. Kết quả này đã được hỗ trợ 
dựa trên cơ sở lý thuyết của UTAUT 2 (Venkatesh và cộng sự, 2012). Ngoài ra, Mansori và cộng sự (2012) cùng 
với Bucko và cộng sự (2018) đều cho rằng giá cả là tiêu chí quan trọng nhất ảnh hưởng đến ý định mua sắm của 
người tiêu dùng. Do đó, giả thuyết nghiên cứu này được chấp nhận.

Tương tự, LT cũng có tác động dương đến YD với hệ số tác động tương ứng là 0.413. Trong đề tài nghiên 
cứu của mình, Meskaran và cộng sự (2013) đã kết luận rằng niềm tin là một trong những tiền đề quan trọng của ý 
định mua sắm trực tuyến. Bên cạnh đó, Delafrooz và cộng sự (2011) cũng chỉ ra lòng tin là một trong những yếu 
tố quan trọng nhất ảnh hưởng đến ý định mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng. Chính vì thế, mối quan hệ giữa 
LT và YD đã được xác nhận bởi kết quả từ những nghiên cứu trước.

Tiếp đến, kết quả cũng cho thấy YD có ảnh hưởng tích cực đến HV với hệ số tác động cao nhất (0.510). 
Giả thuyết này đã được hỗ trợ bởi một số mô hình nghiên cứu có liên quan như: TPB (Ajzen, 1991), UTAUT 1 
(Venkatesh và cộng sự, 2003) và UTAUT 2 (Venkatsh và cộng sự 2012). Do đó, có thể kết luận rằng YD thật sự có 
tác động tích cực đến HV.

Cuối cùng, XH*YD lại có tác động tiêu cực đến HV với hệ số hồi quy chuẩn hóa tương ứng là -1.02. Kết quả 
này có phần khác với Xu và cộng sự (2017); Kuswanto và cộng sự (2020) vì đa số các nghiên cứu trên đều cho 
rằng XH*YD có tác động dương đến HV. Trên thực tế, hiện chưa có bất kỳ một nghiên cứu nào tại Thành phố Hồ 
Chí Minh cho thấy được mối quan hệ tiêu cực giữa XH*YD và HV. Chính vì thế, đây có thể được xem là một phát 
hiện mới đối với hành vi mua sắm trực tuyến của sinh viên đại học tại Thành phố Hồ Chí Minh ở thời điểm hiện tại.

Về kết quả kiểm định giá trị trung bình, dù cả nhóm giới tính và thu nhập đều có sự khác biệt về giá trị trung 
bình. Tuy nhiên, sự chênh lệch này lại không ảnh hưởng đến hành vi mua sắm trực tuyến của các sinh viên. Đối với 
nhóm năm học, có thể thấy hành vi mua sắm trực tuyến của những sinh viên năm 4 là cao nhất, với giá trị trung 
bình đạt mức 6.7. Con số này cao hơn nhiều so với các sinh viên từ năm 5 trở lên. Ngoài ra, kết quả còn cho thấy 
hành vi mua sắm trực tuyến của các sinh viên có tỷ lệ thuận với tần suất mua sắm trung bình của họ. Cuối cùng, 
hành vi mua sắm trực tuyến của sinh viên ở các mức chi tiêu khác nhau cũng có nhiều sự khác biệt đáng kể. Theo 
kết quả nghiên cứu, những sinh viên chi tiêu ở mức trên 4,000,000 VND/tháng thường có hành vi mua sắm cao 
nhất với giá trị trung bình tương ứng là 6.88. Trong khi đó, nhóm mua sắm thấp nhất là các sinh viên có chi tiêu 
dưới 500,000 VND/tháng.

Giá cả Ảnh hưởng xã hội

Lòng tin

Ý định
mua sắm 
trực tuyến

H1 (+)

H2 (+)

Hành vi
mua sắm 
trực tuyến

H4 (-)

H3 (+)
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5.	 KẾT LUẬN

Trên thực tế, Việt Nam là một thị trường rất nhạy 
cảm về giá với chỉ số co giãn của giá chạm mức -2 
(Nguyễn Hạnh, 2020). Do đó, các doanh nghiệp cần tối 
ưu hóa chi phí để có thể đưa ra mức giá bán tốt hơn 
so với các cửa hàng truyền thống. Bên cạnh đó, việc 
tung ra những đợt giảm giá sâu tại thời điểm mà người 
tiêu dùng vừa nhận được tiền lương hoặc tiền thưởng 
(lễ, Tết, lương “tháng 13”) cũng là cách để tạo ra động 
lực mua sắm mạnh mẽ. Ngoài ra, kết quả nghiên cứu 
cho thấy tần suất và chi tiêu mua sắm có tỷ lệ thuận 
với hành vi mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng. 
Chính vì thế, các sàn thương mại điện tử nên áp dụng 
các chương trình ưu đãi đặc biệt (tặng mã giảm giá, 
miễn phí vận chuyển,…) dành cho đơn hàng kế tiếp của 
những khách hàng có tần suất mua sắm thấp nhằm tạo 
ra động lực mua sắm lâu dài. Đối với các khách hàng 
có tần suất và chi tiêu mua sắm cao, việc cửa hàng 
áp dụng một số hoạt động chăm sóc khách hàng thân 
thiết (tích lũy chi tiêu mua sắm để nhận về ưu đãi tương 
ứng, tặng chiết khấu giảm giá cho các khách hàng lâu 
năm,…) sẽ góp phần mang đến cảm giác được ưu tiên 
hơn cho họ.

Ngoài ra, lòng tin cũng là một trong những yếu tố 
quan trọng ảnh hưởng đến hành vi mua sắm trực tuyến 
của sinh viên đại học. Vì vậy, các sàn thương mại điện 
tử cần xác minh danh tính của người bán một cách 
chặt chẽ hơn, nhằm tránh tình trạng lừa đảo thông qua 
thanh toán, buôn bán các sản phẩm giả mạo/kém chất 
lượng cũng như thu thập trái phép thông tin cá nhân 
của khách hàng. Trên thực tế, việc không thể kiểm tra 
trước các sản phẩm khi mua sắm trực tuyến đã làm gia 
tăng mức độ rủi ro của người tiêu dùng. Do đó, các sàn 
thương mại điện tử nên đưa ra chính sách đổi trả và 
bảo hành hàng hóa có lợi hơn đối với người mua. Ngoài 
ra, đội ngũ nhân viên chăm sóc khách hàng cần nhiệt 
tình và chuyên nghiệp hơn để kịp thời giải quyết những 
vấn đề mà khách hàng gặp phải trong suốt quá trình 
mua sắm trực tuyến. Cuối cùng, các sàn thương mại 
điện tử cần nâng cấp hệ thống thông tin quản lý, nhằm 
kịp thời phát hiện và loại bỏ những bình luận, đánh giá 
sản phẩm ảo. Điều này góp phần giúp người tiêu dùng 
có một cái nhìn khách quan và trung thực hơn về chất 
lượng sản phẩm trước khi đưa ra quyết định mua sắm.

Theo kết quả nghiên cứu, ảnh hưởng xã hội có tác 
động tiêu cực đến quá trình chuyển đổi từ ý định sang 
hành vi mua sắm. Để khắc phục tình trạng này, các sàn 
thương mại điện tử có thể cá nhân hóa trải nghiệm mua 

sắm của người dùng thông qua việc phân tích hành vi 
duyệt web, lịch sử mua sắm, và sở thích của họ. Điều 
này giúp các sản phẩm được đề xuất chỉ dựa trên sở 
thích và nhu cầu của bản thân người mua thay vì các 
sản phẩm có lượt mua cao hoặc được chạy quảng cáo 
nhiều. Với sự phát triển của công nghệ, việc ứng dụng 
trí tuệ nhân tạo (AI) để hỗ trợ quyết định mua sắm của 
người tiêu dùng cũng là một giải pháp mang tính khả 
thi cao. Theo đó, các sàn thương mại điện tử có thể 
cung cấp tính năng “trợ lý ảo” để giúp người mua hàng 
có thể so sánh giá cả, đặc tính sản phẩm, lập kế hoạch 
mua sắm, cũng như giải đáp các thắc mắc từ họ. Từ đó, 
người mua hàng có thể tự đưa ra quyết định mua sắm 
mà không phải phụ thuộc vào bất kỳ thông tin quảng 
cáo hoặc ý kiến nào từ những người xung quanh.

Bên cạnh những kết quả đạt được, nghiên cứu này 
vẫn tiềm ẩn một số hạn chế nhất định trong quá trình 
triển khai. Đầu tiên, nghiên cứu vẫn chưa thể khai thác 
hành vi mua sắm trực tuyến của sinh viên tại một số 
tỉnh, thành tiềm năng khác. Ngoài ra, đề tài chỉ xác định 
được một số yếu tố có tác động đến hành vi mua sắm 
trực tuyến. Trong khi trên thực tế, vẫn còn rất nhiều yếu 
tố tiềm ẩn khác có thể thúc đẩy hành vi mua sắm của 
người tiêu dùng. Cuối cùng, phương pháp lấy mẫu phi 
xác suất vẫn chưa thể đảm bảo tính ngẫu nhiên của quá 
trình lấy mẫu. Điều này có thể khiến cho các mẫu khảo 
sát còn mang tính thiên lệch cao.

Từ những hạn chế của đề tài, nhóm tác giả khuyến 
nghị rằng những nghiên cứu trong tương lai nên được 
thực hiện tại một số khu vực tiềm năng khác tại Việt 
Nam như: Hà Nội, Đà Nẵng,... Bên cạnh đó, các nhà 
nghiên cứu có thể kết hợp cả phương pháp nghiên cứu 
định tính và định lượng để vừa khám phá những yếu tố 
tiềm ẩn có thể ảnh hưởng đến hành vi mua sắm trực 
tuyến, vừa có thể kiểm định lại các giả thuyết được đề 
xuất từ nghiên cứu định tính. Cuối cùng, nhóm tác giả 
cho rằng các nghiên cứu trong tương lai nên được sử 
dụng những phương pháp lấy mẫu xác suất, nhằm giảm 
thiểu tối đa những hiện tượng thiên lệch có thể xảy ra.
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