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Tóm tắt: Sự phát triển của các kênh truyền thông xã hội cùng xu hướng thương mại 
điện tử đang thay đổi thói quen tiêu dùng của khách hàng. Ở Việt Nam, Thế hệ Z 
đang dần trở thành phân khúc thị trường mục tiêu hàng đầu của các thương hiệu, là 
tương lai của kinh tế Việt Nam. Mục tiêu nghiên cứu là xác định, đánh giá tác động 
của các nhân tố then chốt ảnh hưởng đến ý định mua sắm trực tuyến của nguời tiêu 
dùng Thế hệ Z. Một nghiên cứu định lượng được tiến hành, phân tích độ tin cậy 
thang đo, nhân tố khám phá, hồi quy và kiểm định sự phù hợp của mô hình. Kết quả 
nghiên cứu cho thấy có 4 nhân tố (1) nhận thức tính hữu ích, (2) niềm tin, (3) cảm 
nhận rủi ro, và (4) tâm lý an toàn có ảnh hưởng đến ý định mua sắm trực tuyến của 
Thế hệ Z. Các kết luận và kiến nghị được đề xuất nhằm góp phần nâng cao hoạt 
động kinh doanh của các doanh nghiệp kinh doanh thương mại điện tử.
Từ khoá: Hành vi tiêu dùng, Ý định mua, Thế hệ Z, Thương mại điện tử, Mua hàng 
trực tuyến

Factors Influences Z Generation Consumer Purchase Intentions in E-commerce in Vietnam
Abstract: The development of social media channels and the trend of e-commerce are changing 
the consumption habits of customers. In Vietnam, Generation Z is gradually becoming the leading 
target market segment of brands, the future of Vietnam’s economy. Therefore, the research objective 
is to identify and evaluate the impact of the key factors affecting the online shopping intention 
of Generation Z consumers. A quantitative study was conducted to analyze the degree of online 
shopping: reliability of the scale, discovery factor, regression and test the fit of the model. The research 
results showed that there are 4 factors including (1) cognitive usefulness, (2) trust, (3) perceived risk, 
and (4) psychological safety affect Generation Z’s online shopping intention. Proposed conclusions 
and recommendations to contribute to improving business activities of e-commerce businesses.
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4.	 Kết quả nghiên cứu

4.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu

Nghiên cứu định lượng được thực hiện với 
kích thước mẫu nghiên cứu là 488 (đáp 
ứng điều kiện sinh năm 1995 đến 2012), 
trong đó tỉ lệ nữ chiếm 59,2%, nam chiếm 
40,8%. Hầu hết số lượng người tham gia 
nghiên cứu sống tại các thành phố lớn 
của Việt Nam: TP. Hồ Chí Minh có 208 
(42,6%), Hà Nội có 113 người (23,2%), Đà 
Nẵng có 95 người (19,5%) và khu vực khác 
có 72 người chiếm tỷ trọng 14,8%. Về nghề 
nghiệp, mẫu phân bổ khá rộng với nhiều 
ngành nghề khác nhau, trong đó chủ yếu 
vẫn là học sinh, sinh viên chiếm 44,3%, 
Du lịch và khách sạn chiếm 12,7%, Nhân 
viên văn phòng chiếm 10,8%, Công nghệ 
thông tin- Viễn thông chiếm 9,8%, Tài 
chính- Ngân hàng chiếm 7,2%, Bất động 
sản chiếm 6,7%, Kinh doanh tự do chiếm 
4,1% và ngành nghề khác chiếm 4,4%. Xét 
về mặt thu nhập, 36,3% người chưa có thu 
nhập, 41,2% người có thu nhập nhưng dưới 
5 triệu/tháng, 20,8% người có thu nhập 
từ 5- 10 triệu/tháng và 1,7% người có thu 
nhập trên 10 triệu/tháng.

4.2. Đánh giá thang đo

Sử dụng phương pháp phân tích hệ số tin 
cậy Cronbach’s Alpha để đánh giá độ tin 
cậy của thang đo và độ phù hợp của biến 
quan thông qua hệ số Cronbach’s Alpha và 
hệ số tương quan biến tổng. Kết quả cho 
thấy các thang đo đều đạt độ tin cậy. Hệ 
số Cronbach’s Alpha của các thang đo từ 
0,773 đến 0,890 (> 0,6), hệ số tương quan 
biến tổng của các biến quan sát từ 0,486 
đến 0,812 (> 0,3) do đó, tất cả 5 thang đo 
cùng 24 biến quan sát được chấp nhận, đạt 
yêu cầu để thực hiện phân tích tiếp theo 
(Bảng 4).
Tiếp theo nghiên cứu thực hiện phân tích 
nhân tố EFA, kiểm định giá trị của thang 
đo, kiểm định KMO (Kaiser Meyer Olkin) 
và kiểm định Bartlett’s dùng để kiểm tra 
dữ liệu có đủ điều kiện để tiến hành phân 
tích nhân tố hay không. Nghiên cứu này 
đã áp dụng Phương pháp trích rút nhân tố 
(Principal Component Analysis) được sử 
dụng kèm với phép quay nhân tố Varimax 
(Kaiser, 1974).
Kết quả phân tích EFA lần 1 với 24 biến 
quan sát của thang đo các biến độc lập đạt 
kết quả: Các biến UT3, UT2, UT1, TK2, 
TK1 không thoả mãn giá trị hội tụ vì hệ số 
tải nhỏ hơn 0,5, tác giả quyết định loại bỏ 
các biến này ở lần phân tích nhân tố tiếp 
theo. Kết quả phân tích EFA lần 2 với 19 
biến quan sát đều thoả mãn giá trị hội tụ vì 

Bảng 4. Kết quả độ tin cậy thang đo và giá trị thang đo

Thang đo
Số biến quan sát Cronbach’s 

Alpha

Hệ số tải lần 2

Lần 1 Lần 2 (từ thấp nhất đến cao 
nhất)

Nhận thức tính hữu ích - HI 6 6 0,854 0,658 - 0,732

Mức độ uy tín - UT 5 2 0,860 0,768 - 0,865

Cảm nhận rủi ro - RR 5 5 0,773 0,665 - 0,780

Nhóm tham khảo - TK 4 2 0,827 0,634 - 0,781

An toàn- AT 4 4 0,890 0, 597 - 0,605

Ý định mua sắm trực tuyến - YD 3 3 0,783 0,652 - 0,810
Nguồn: Nghiên cứu của nhóm Tác giả
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hệ số tải có giá trị lớn hơn 0,5  (Bảng 4). Cụ 
thể như sau:
Nhân tố nhận thức tính hữu ích (với 6 tiêu 
chí đo lường), an toàn khi sử dụng (4 tiêu 
chí đo lường) và nhận thức độ rủi ro khi sử 
dụng (5 tiêu chí đo lường) đều có biến quan 
sát cùng tải về các nhân tố độc lập tương 
ứng. Riêng hai nhân tố, nhóm tham khảo 
(với 2 tiêu chí đo lường) và mức độ uy tín 
(với 2 tiêu chí đo lường) cùng được tải về 
một nhân tố mới. Nghĩa là, các biến quan 
sát của hai nhân tố này quan hệ có ý nghĩa 
với nhau và cùng giải thích cho một khái 
niệm chung. Nhân tố mới được đặt tên là 
“niềm tin” (ký hiệu UT_TK). Niềm tin của 
người tiêu dùng Thế hệ Z được tạo lập bởi 
uy tín của trang TMĐT, bởi ảnh hưởng tích 
cực của nhóm tham khảo. 
Có thể kết luận tất cả thang đo đo lường cho 
ba biến độc lập hiện tại (HI, RR, AT), một 
biến độc lập mới (UT_TK) và biến phụ thuộc 
(YD) đều có giá trị, đảm bảo yêu cầu sử dụng 
cho các phân tích tiếp theo (Bảng 4). 

4.3. Phân tích hồi quy

Trước khi phân tích hồi quy để kiểm định 
giả thuyết về mối quan hệ giữa các biến, 
cần tiến hành phân tích tương quan để kiểm 
tra mối liên hệ tuyến tính giữa các biến độc 
lập với biến phụ thuộc và mối liên hệ tuyến 
tính giữa các biến độc lập với nhau thông 
qua hệ số tương quan Pearson (Pearson 
Correlation Coefficient) (Nguyễn Đình 
Thọ, 2011).
Kết quả ma trận hệ số tương quan của Bảng 
5 có mức ý nghĩa thống kê Sig.< 0,05, và 
các hệ số tương quan giữa các biến cho thấy 
4 biến độc lập có mối tương quan tuyến tính 
khá chặt chẽ với biến phụ thuộc là ý định 
mua sắm trực tuyến. Như vậy, thang đo các 
khái niệm nghiên cứu của mô hình đạt được 
giá trị phân biệt, nghĩa là tất cả các thang đo 
trong kết quả nghiên cứu này đã đo lường 
được các khác niệm nghiên cứu khác nhau 
nên được đưa vào phân tích hồi quy.
Kết quả phân tích hồi quy trình bày ở Bảng 
5 cho thấy, giá trị hệ số R2 là 0,634, vì thế 
biến phụ thuộc và các biến độc lập có quan 
hệ với nhau. Bên cạnh đó, giá trị hệ số R2 
điều chỉnh là 0,629. Do đó có thể kết luận, 

Bảng 5. Ma trận hệ số tương quan
YD HI UT_TK RR AT

YD
Hệ số tương quan 1 .520** .494** .221** .654**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .004 .000

HI
Hệ số tương quan .520** 1 .651** .361** .471**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

UT_TK
Hệ số tương quan .494** .651** 1 .389** .457**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

RR
Hệ số tương quan .221** .361** .389** 1 .250**

Sig. (2-tailed) .004 .000 .000 .001

AT
Hệ số tương quan .654** .471** .457** .250** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Nguồn: Nghiên cứu của nhóm Tác giả
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các biến độc lập trong mô hình nghiên cứu 
giải thích được 62,9% sự biến động của 
biến phụ thuộc hay nói cách khác là tới 
62,9% sự thay đổi của biến phụ thuộc được 
giải thích bởi các biến độc lập, chỉ còn lại 
37,1% sự biến thiên được giải thích bởi các 
biến khác ngoài mô hình. Ngoài ra, giá trị 
thống kê Durbin-Watson, d = 1,903 cho 
thấy mô hình không vi phạm khi sử dụng 
phân tích mô hình hồi quy bội, mô hình 
không có tự tương quan.
Kết quả phân tích phương sai chỉ ra giá trị 
kiểm định F = 124.546, với Sig.= 0,000, 
nghĩa là có ít nhất một biến độc lập có quan 
hệ tuyến tính với biến phụ thuộc, mô hình 
hồi quy có ý nghĩa thống kê ở độ tin cậy 
trên 99%. Bên cạnh đó, kết quả kiểm tra 
hiện tượng đa cộng tuyến cho thấy, hệ số 
phóng đại phương sai (VIF) của các biến 
đưa vào mô hình đều nhỏ hơn 2, độ chấp 
nhận của biến (Tolerance) lớn hơn 0,1. Do 
đó có thể kết luận, không có hiện tượng đa 
cộng tuyến trong mô hình. Điều này cho 
phép kết luận mô hình hồi quy phù hợp với 
các dữ liệu. Dựa vào kết quả phân tích cho 
phép kết luận là có mối liên hệ của 4 biến 
độc lập là nhận thức hữu ích, niềm tin, cảm 
nhận rủi ro, an toàn với biến phụ thuộc là 
ý định mua sắm trực tuyến của người tiêu 
dùng Thế hệ Z. Các giả thuyết nghiên cứu 

đều được chấp nhận.
Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính chỉ ra 
nhân tố có tác động lớn nhất đến hành vi 
mua sắm trực tuyến là tâm lý an toàn khi 
mua sắm trực tuyến (Hệ số chuẩn hóa β = 
0,501), thứ hai là nhận thức tính hữu ích 
của mua sắm trực tuyến (Hệ số chuẩn hóa 
β = 0,198) và thứ ba là yếu tố niềm tin (Hệ 
số chuẩn hóa β = 0,150). Nhân tố cảm nhận 
rủi ro khi mua sắm trực tuyến có tác động 
ngược chiều đến ý định mua sắm trực tuyến 
của người tiêu dùng Thế hệ Z ở mức độ nhỏ 
với hệ số chuẩn hóa β = - 0,034.

5.	 Kết luận và hàm ý chính sách

5.1. Kết luận

Trong điều kiện nghiên cứu tại thị trường 
Việt Nam, kết quả nghiên cứu đã xác định 
mức độ ảnh hưởng của bốn nhân tố đến ý 
định mua sắm trực tuyến của Thế hệ Z tại 
Việt Nam. Cụ thể là: 
Tâm lý an toàn khi mua sắm trực tuyến 
đóng góp cao nhất, tới 56,74%, tiếp đó là 
nhận thức sự hữu ích khi tham gia mua 
sắm trực tuyến đóng góp 22,42% trong 
việc thay đổi ý định mua sắm trực tuyến 
của NTD Thế hệ Z. Phát hiện này phù 
hợp với nghiên cứu của Tunsakul (2020), 

Bảng 6. Tóm tắt kết quả phân tích hồi quy

B
Hệ số chưa chuẩn hoá Hệ số 

chuẩn hoá
Giá trị t Sig.

Đa cộng tuyến

B Std. Error Beta Độ chấp 
nhận VIF

1

Hằng số .330 .128 2.510 .012

HI .243 .094 .198 2.581 .000 .528 1.892

UT_TK .181 .093 .150 1.941 .000 .526 1.903

RR -.040 .074 -.034 -.549 .022 .726 1.310

AT .461 .060 .501 7.696 .000 .737 1.857

 R2 = 0,634    R2 điều chỉnh= 0.629     Giá trị F = 124.546    Mức ý nghĩa Sig. = 0.000
Nguồn: Nghiên cứu của nhóm Tác giả
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Datta và Acharjee (2018), Lin và cộng sự 
(2010). Mặc dù nhận thấy lợi ích vốn có 
của mua sắm trực tuyến so với mua sắm 
truyền thống đã thu hút sự quan tâm, nhưng 
NTD trực tuyến vẫn có cảm nhận lo lắng 
sự bảo mật và an toàn về thông tin cá nhân, 
tài khoản tín dụng khi giao dịch trực tuyến. 
Nhân tố niềm tin (vào thương hiệu, vào 
uy tín của trang TMĐT, nhờ sự tư vấn của 
nhóm tham khảo) đóng góp 16,99% trong 
việc thay đổi ý định mua sắm trực tuyến 
của NTD Thế hệ Z. Nghiên cứu này có kết 
quả khá tương đồng với các nghiên cứu 
tham khảo của Phạm Văn Tuấn (2020), Hà 
Nam Khánh Giao và Bế Thanh Trà (2018), 
Darban và Wei Li (2012). 
Nhân tố thứ tư, cảm nhận tính rủi ro chỉ góp 
5,82% nhưng với vai trò cản trở ý định mua 
sắm trực tuyến của Thế hệ Z tại Việt Nam. 
Cảm nhận rủi ro khi mua sắm trực tuyến 
bao gồm rủi ro tài chính, rủi ro sản phẩm, 
rủi ro bảo mật thông tin và rủi ro về sự gian 
lận của người bán hàng trực tuyến. Nhưng 
với sự phát triển của công nghệ, sự vào cuộc 
của các doanh nghiệp kinh doanh TMĐT 
và các cơ quan chức năng, nhân tố này đã 
giảm dần mức độ ảnh hưởng. Những phát 
hiện này tương tự như những phát hiện của 
Barreda và cộng sự (2015), Hsu và cộng sự 
(2013), Lin và cộng sự (2010). 

5.2. Hàm ý chính sách

Dựa vào kết quả nghiên cứu một số hàm 
ý quản trị được kiến nghị và đề xuất nhằm 
góp phần vào việc phát triển thương mại 
điện tử ở Việt Nam
Thứ nhất, tâm lý an toàn khi mua sắm trực 
tuyến có tác động mạnh nhất đến ý định 
mua sắm trực tuyến của Thế hệ Z, cho thấy 
doanh nghiệp cần đầu tư và cần truyền tải 
rõ tới khách hàng về công nghệ bảo mật mà 
trang TMĐT sử dụng, cam kết các thông 
tin cá nhân nhập vào hệ thống được mã 

hoá, không thể lấy cắp và sử dụng bởi các 
bên thứ 3. Cam kết đầu tư dài hạn cho hệ 
thống công nghệ hiện đại, như xây dựng 
các hệ thống công nghệ có bảo mật cao, các 
phương án dự phòng các rủi ro kĩ lưỡng. 
Thường xuyên rà soát và đánh giá mức độ 
an toàn của hệ thống, chủ động phát hiện 
các lỗ hổng bảo mật và khắc phục. Tất cả 
những vấn đề này cần truyền thông rộng rãi 
tới khách hàng mục tiêu, từ đó tạo tâm lý an 
tâm hơn khi tham gia mua sắm trực tuyến 
cùng doanh nghiệp. 
Thứ hai, nhận thức tính hữu ích khi mua 
sắm trực tuyến có tác động đáng kể đến ý 
định mua sắm trực tuyến của Thế hệ Z, do 
đó các doanh nghiệp cần chú trọng tới việc 
đa dạng hoá sản phẩm đi kèm chất lượng 
sản phẩm được kiểm chứng và đảm bảo để 
tạo uy tín cũng như thu hút. Áp dụng cộng 
nghệ hiện đại để giảm thiểu thời gian tìm 
kiếm, so sánh và lựa chọn sản phẩm, tăng 
độ trải nghiệm cao cho khách hàng bằng 
các công nghệ mới như thực tế ảo, hình ảnh 
ba chiều. Kế đó, doanh nghiệp cũng cần 
áp dụng công nghệ hiện đại để xây dựng 
hệ thống tiếp nhận, phản hồi thông tin cho 
khách hàng. Triển khai hệ thống bán hàng 
đa kênh (Omni Channel) để tăng khả năng 
tương tác, gắn kết với khách hàng mục 
tiêu và giảm thiểu thời gian và chi phí giao 
hàng.
Thứ ba, kết quả nghiên cứu cho thấy niềm 
tin của người tiêu dùng Thế hệ Z được tạo 
lập bởi uy tín của trang TMĐT. Do đó, 
doanh nghiệp cũng cần gia tăng sự hiển thị 
tới khách hàng mục tiêu về sự phổ biến và 
tham gia mua sắm trực tuyến của đa dạng 
khách hàng mục tiêu. Mục đích không chỉ 
thu hút thêm khách hàng, mà còn tạo tâm 
lý “đám đông”, xây dựng uy tín của trang 
TMĐT thông qua đó giúp Thế hệ Z đẩy 
mạnh ý định mua sắm trực tuyến. Một trang 
TMĐT uy tín phải có chính sách bảo mật 
thông tin và hướng dẫn khiếu nại hợp lý, 
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tạo tâm lý an toàn khi mua sắm trực tuyến, 
sẽ hạn chế tác động tiêu cực của nhân tố 
cảm nhận độ rủi ro khi mua sắm trực tuyến.
Ngoài ra, kết quả nghiên cứu còn cho thấy 
niềm tin của người tiêu dùng Thế hệ Z vào 
các trang TMĐT còn bị ảnh hưởng bởi 
nhóm tham khảo. Điều này phù hợp với 
thực tế. Vì hiện nay Thế hệ Z đang có xu 
hướng đặt niềm tin vào những người có 
tầm ảnh hưởng trên các trang mạng xã hội 
mà họ yêu thích, do đó doanh nghiệp cần 
truyền tải thông điệp mong muốn thông 
qua những người có sự ảnh hưởng lớn đến 
Thế hệ Z, ví dụ như ca sĩ thần tượng, những 
ca sĩ, nghệ sĩ hay những người làm mạng 
xã hội (Youtuber) mà Thế hệ Z thường 
xem. Những KOLs này thường có ảnh 
hưởng không nhỏ đến hành vi của Thế hệ 
Z Việt Nam hiện nay. Bên cạnh đó, những 
bạn bè, người thân cũng là những người 
có ảnh hưởng rất lớn đến hành vi Thế hệ 
Z. Chính vì vậy, doanh nghiệp kinh doanh 
trang TMĐT cần xây dựng nhiều chương 
trình tiếp thị liên kết, chương trình khuyến 
mại theo nhóm gia đình, xây dựng định 
mức hoa hồng giới thiệu để những người 
đã biết hoặc đã sử dụng sẽ giới thiệu cho 
bạn bè, người thân của họ, xây dựng cơ chế 
đặc biệt cho lần đầu mua sắm trực tuyến ở 
trang TMĐT của mình… từ đó thu hút sự 
chú ý và tăng cường dự định mua sắm trực 
tuyến của Thế hệ Z tại Việt Nam. 

5.3. Hạn chế của nghiên cứu và hướng 
nghiên cứu tiếp theo

Nghiên cứu đã có những đóng góp nhất 
định cả về mặt lý luận và thực tiễn, song 
vẫn còn tồn tại hạn chế.
Thứ nhất, nghiên cứu được thực hiện trong 
khoảng thời gian ngắn, số lượng mẫu điều 
tra còn thấp so với kỳ vọng, khả năng đại 
diện của mẫu chưa cao nên có thể tồn tại sai 
sót trong quá trình phản ánh ý định hành vi 
của người tiêu dùng Thế hệ Z tại Việt Nam. 
Thứ hai, theo kết quả nghiên cứu, 62,9% 
sự thay đổi của biến phụ thuộc ý định mua 
sắm trực tuyến của Thế hệ Z được giải 
thích bởi 4 biến độc lập là tâm lý an toàn 
khi mua sắm trực tuyến, nhận thức tính hữu 
ích của mua sắm trực tuyến, yếu tố niềm tin 
và cảm nhận rủi ro khi tham gia mua sắm 
trực tuyến. Vẫn còn tới 37,1% sự biến thiên 
của ý định mua sắm trực tuyến của Thế hệ 
Z được giải thích bởi các biến khác ngoài 
mô hình chưa được xem xét tới. Đây chính 
là điểm còn hạn chế và sẽ là hướng nghiên 
cứu tiếp theo ■
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