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This study investigates the effect of factors on online purchase intention 
of consumer electronics. Data is collected through a survey of individual 
customers living and working in Quang Binh province, focusing on 
customers aged 40 and over. A validity survey sample with 401 respondents 
was included in the analysis and evaluation. The results show that factors 
affected online purchase intention of consumer electronics of middle-aged 
customers in Quang Binh include: (1) perceived usefulness, (2) perceived 
trust, (3) promotions, (4) earnings, (5) electronic word-of-mouth, and (6) 
readiness for change. In particular, readiness for change has the strongest 
influence on the intention to purchase online consumer electronic products 
of middle-aged customers in Quang Binh. Based on the research results, 
some managerial implications are proposed to help businesses selling 
consumer electronics set out policies to improve the online purchase 
intention of consumers.
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Mục tiêu của nghiên cứu nhằm xác định các nhân tố ảnh hưởng đến ý 
định mua sắm trực tuyến các sản phẩm điện tử tiêu dùng. Dữ liệu được 
thu thập thông qua khảo sát các khách hàng cá nhân đang sống tại tỉnh 
Quảng Bình; trong đó, tập trung vào nhóm khách hàng có độ tuổi từ 40 
trở lên. 401 mẫu khảo sát hợp lệ được thu thập đã đưa vào phân tích và 
đánh giá. Kết quả nghiên cứu cho thấy, ý định mua sắm trực tuyến chịu 
ảnh hưởng tích cực bởi các nhân tố: (1) Sự hữu ích cảm nhận, (2) Sự tin 
tưởng cảm nhận, (3) Khuyến mại, (4) Thu nhập, (5) Truyền miệng trực 
tuyến và (6) Sự sẵn sàng thay đổi. Đặc biệt, nhân tố sự sẵn sàng thay đổi 
có ảnh hưởng mạnh mẽ nhất đến ý định mua sắm trực tuyến các sản 
phẩm điện tử tiêu dùng của khách hàng trung niên tại Quảng Bình. Dựa 
trên kết quả nghiên cứu, một số khuyến nghị được đề xuất góp phần giúp 
các doanh nghiệp kinh doanh sản phẩm điện tử tiêu dùng theo hình thức 
trực tuyến có thể đề ra những giải pháp giúp nâng cao ý định mua hàng 
trực tuyến của nhóm khách hàng này.
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Từ khóa: 
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Sự sẵn sàng thay đổi; 
Ý định mua sắm  
trực tuyến.

1. Giới thiệu
Trong thời đại kỹ thuật số, sự phát triển 

vượt bậc của công nghệ khiến việc mua sắm 
trực tuyến trở thành xu hướng dẫn đầu mang 
lại những lợi ích như tiết kiệm thời gian, chi 
phí, công sức và nhiều yếu tố khác. Điều này 
được thể hiện qua tỷ lệ người tiêu dùng mua 
sắm trực tuyến cũng như doanh thu từ hoạt 
động bán lẻ trực tuyến không ngừng gia tăng 
theo thời gian. Theo Cục Thương mại điện tử 

và Kinh tế số - Bộ Công thương (2021), trong 
những năm qua, Việt Nam liên tục ghi nhận 
mức tăng trưởng mạnh cả về tỷ lệ người dân 
sử dụng Internet cũng như số lượng người tiêu 
dùng mua sắm trực tuyến và giá trị mua sắm. 
Tỷ lệ người dùng Internet tham gia mua sắm 
trực tuyến đã tăng từ 77% trong năm 2019 lên 
88% trong năm 2020. Tuy nhiên, có sự chênh 
lệch lớn về sự phát triển thương mại điện tử 
giữa các tỉnh thành. Nhiều địa phương, trong 
đó có tỉnh Quảng Bình, các hoạt động thương 
mại điện tử còn chưa phát triển, việc mua 
hàng trực tuyến hay thực hiện các giao dịch 
trên Internet còn xa lạ với hầu hết người dân. 
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các cửa hàng trên mạng hoặc sử dụng wedside 
để thực hiện các giao dịch mua hàng trực tuyến. 
Theo Sulaiman và cộng sự (2017) mua sắm trực 
tuyến là dịch vụ mà người tiêu dùng sử dụng các 
thiết bị điện tử có kết nối Internet để giao dịch 
mua sắm. Nói một cách dễ hiểu nhất, mua sắm 
trực tuyến là hình thức mua hàng qua mạng, 
người tiêu dùng tìm một sản phẩm quan tâm 
bằng cách truy cập trang web/ứng dụng bán 
hàng của nhà bán lẻ hoặc tìm kiếm giữa các nhà 
cung cấp thay thế nhờ vào công cụ tìm kiếm 
mua sắm, hàng hóa sẽ được giao đến cho khách 
hàng mà khách hàng không cần trực tiếp đến 
cửa hàng để mua.

Ý định mua sắm trực tuyến. Theo Ajzen 
(1991) ý định là “bao gồm các yếu tố động cơ 
có ảnh hưởng đến hành vi của mỗi cá nhân, các 
yếu tố này cho thấy mức độ sẵn sàng hoặc nỗ 
lực mà mỗi cá nhân sẽ bỏ ra để thực hiện hành 
vi”. Theo Pavlou và Fygenson (2006) một khách 
hàng dự định sẽ dùng các giao dịch trực tuyến 
để mua sắm được gọi là ý định mua sắm trực 
tuyến. Trong phạm vi nghiên cứu này, ý định 
mua sắm trực tuyến thể hiện mức độ mà khách 
hàng có ý định sử dụng các trang thương mại 
điện tử để mua sắm trong tương lai và có thể 
đề nghị những người khác tiến hành mua sắm 
trực tuyến.

Sản phẩm điện tử tiêu dùng. Điện tử tiêu 
dùng là thuật ngữ khái quát để chỉ các thiết bị 
điện tử dành cho sử dụng cá nhân hoặc gia đình, 
với mục đích phục vụ nhu cầu sinh hoạt, giải 
trí hoặc thông tin liên lạc cá nhân. Có thể hiểu 
điện tử tiêu dùng đề cập đến bất kỳ thiết bị điện 
tử nào được thiết kế để người dùng cuối hoặc 
người tiêu dùng mua và sử dụng cho các mục 
đích phi thương mại hoặc nghề nghiệp. Thuật 
ngữ điện tử tiêu dùng ban đầu dùng để chỉ các 
thiết bị điện tử được cài đặt hoặc sử dụng cụ 
thể trong nhà. Tuy nhiên, giờ đây người ta cũng 
kết hợp các thiết bị di động và máy tính, có thể 
dễ dàng mang theo bởi một cá nhân bên ngoài 
nhà. Hiểu rộng ra, các sản phẩm điện tử tiêu 
dùng rất đa dạng, bao gồm các thiết bị được sử 
dụng cho giải trí như máy thu thanh, tivi, đầu 
đĩa... và thiết bị truyền thông như điện thoại di 
động hoặc phục vụ các hoạt động khác như máy 
tính, máy in, máy giặt, tủ lạnh, điều hòa...

Đặc biệt, đối với các sản phẩm điện tử tiêu 
dùng là dòng sản phẩm có giá thành khá cao 
với công nghệ hiện đại, phục vụ nhu cầu sinh 
hoạt, liên lạc, giải trí,... được nhiều cửa hàng tại 
đây phân phối và phát triển, việc kinh doanh 
trực tuyến ngành hàng này cũng như ý định 
mua sắm trực tuyến của khách hàng tại đây 
vẫn chưa được tìm hiểu một cách đầy đủ. Do 
đó, để thu hút người tiêu dùng mua sắm trực 
tuyến nói chung nhiều hơn và các sản phẩm 
điện tử tiêu dùng nói riêng thì việc nhận biết 
được các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua 
trực tuyến của khách hàng là rất cần thiết đối 
với các nhà bán lẻ (Lohse và cộng sự, 2000).

Hơn nữa, đối với các nghiên cứu trước đây 
trong lĩnh vực này, đa phần chỉ dừng lại ở mức 
khảo sát thực nghiệm các nhân tố ảnh hưởng 
đến ý định mua sắm trực tuyến của khách hàng 
tại các khu vực thành thị và khu dân cư thu 
nhập cao, còn các nghiên cứu tập trung vào 
đối tượng có thu nhập thấp hoặc trung tại các 
tỉnh thành phân bố nhiều khu vực nông thôn 
mà tỉnh Quảng Bình là một đặc trưng còn hạn 
chế. Vì vậy, nghiên cứu này được thực hiện 
nhằm xác định các nhân tố ảnh hưởng đến ý 
định mua sắm trực tuyến các sản phẩm điện tử 
tiêu dùng tại tỉnh Quảng Bình. Cụ thể, nhóm 
tác giả xây dựng mô hình nghiên cứu trên cơ sở 
kế thừa các nghiên cứu trước đây và phát triển 
hai nhân tố mới trong mô hình nghiên cứu là 
“thu nhập” và “sự sẵn sàng thay đổi”. Sau đó, 
mô hình được thực nghiệm bằng cách sử dụng 
dữ liệu thu thập từ những người tiêu dùng tại 
tỉnh Quảng Bình, trong đó tập trung vào nhóm 
khách hàng trung niên (từ 40 tuổi trở lên). Kết 
quả nghiên cứu sẽ là cơ sở để đề xuất một số 
hàm ý nhằm giúp cho các nhà bán lẻ sản phẩm 
điện tử tiêu dùng có những điều chỉnh phù hợp 
hơn nhằm đáp ứng được những mong đợi, qua 
đó nâng cao ý định mua hàng trực tuyến của 
nhóm khách hàng này.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 
đề xuất

2.1. Cơ sở lý thuyết
2.1.1. Một số khái niệm

Mua sắm trực tuyến. Theo Monsuwé và cộng 
sự (2004), mua sắm trực tuyến là hành vi của 
người tiêu dùng trong việc mua sắm thông qua 
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phát triển theo thời gian. UTAUT đã được thực 
nghiệm và được chứng minh là cho kết quả tốt 
hơn các mô hình khác. Tuy nhiên, UTAUT 
không phải là hoàn hảo. Để áp dụng UTAUT 
vào các lĩnh vực khác nhau cần sửa đổi, bổ sung 
cho phù hợp.
2.1.3. Các nghiên cứu thực nghiệm liên quan

Shim và cộng sự (2001) đã sử dụng mô hình 
ý định mua hàng trực tuyến dựa trên thuyết 
hành vi dự định để xem xét mối quan hệ giữa 
thái độ của người tiêu dùng đối với mua sắm 
trực tuyến. Nghiên cứu được tiến hành với kích 
thước mẫu là 2.000 hộ gia đình có sở hữu máy 
tính cá nhân. Kết quả nghiên cứu cho thấy thái 
độ của người tiêu dùng đối với việc mua sắm 
trên Internet có ảnh hưởng tích cực đáng kể 
đến ý định mua hàng qua Internet của họ, cả 
trực tiếp và gián tiếp thông qua ý định sử dụng 
Internet để tìm kiếm thông tin.

Ye và Zhang (2014) đã thực hiện nghiên cứu 
điều tra ảnh hưởng của khuyến mại đến ý định 
mua hàng trực tuyến. Kết quả nghiên cứu chỉ 
ra rằng thái độ và ý định mua hàng của người 
tiêu dùng trong các giao dịch C2C có thể được 
giải thích và dự đoán bằng hai yếu tố cốt lõi của 
mô hình TAM là sự hữu ích cảm nhận và sự 
dễ sử dụng cảm nhận. Khuyến mại không ảnh 
hưởng trực tiếp đến thái độ mua hàng và ý định 
mua hàng. Thay vào đó, nó ảnh hưởng đến rủi 
ro cảm nhận và sự dễ sử dụng cảm nhận, từ đó 
tác động đến ý định mua hàng.

Lim và cộng sự (2016) đã tìm hiểu về mối 
liên hệ của hai nhân tố là sự hữu ích cảm nhận 
và sự tin cậy đến hành vi mua sắm trực tuyến 
của người tiêu dùng miền bắc Malaysia. Kết quả 
nghiên cứu cho thấy sự hữu ích cảm nhận và sự 
tin cậy là những yếu tố quan trọng tác động đến 
hành vi mua sắm trực tuyến. Tính toàn vẹn và 
uy tín của các nhà bán lẻ trực tuyến là rất quan 
trọng trong quyết định của người tiêu dùng để 
mua sắm trực tuyến.

Hà Ngọc Thắng (2016) đã tiến hành nghiên 
cứu các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua sắm 
trực tuyến của người tiêu dùng Việt Nam. 
Nhóm tác giả đã bổ sung biến niềm tin và cảm 
nhận rủi ro để dự đoán ý định mua trực tuyến 
của người tiêu dùng. Kết quả nghiên cứu cho 
thấy, niềm tin, cảm nhận rủi ro, thái độ và 
nhận thức kiểm soát hành vi ảnh hưởng đến ý 

2.1.2. Lý thuyết nền tảng
Thuyết hành động hợp lý (Theory of 

Reasoned Action – TRA) của Fishbein và Ajzen 
(1975) dự báo về ý định hành vi, xem ý định 
chính là phần tiếp nối giữa thái độ và hành vi. 
Ý định của cá nhân để thực hiện hành vi bị tác 
động bởi hai yếu tố là thái độ và chuẩn chủ 
quan. Điều này có nghĩa là bất cứ khi nào thái 
độ của chúng ta khiến chúng ta phải làm một 
việc nhưng các tiêu chuẩn liên quan cho thấy 
chúng ta nên làm một việc khác, lúc này cả hai 
yếu tố đều ảnh hưởng đến ý định hành vi của 
chúng ta.

Ajzen (1991) đã phát triển thuyết hành vi 
dự định (Theory of Planned Behavior – TPB) 
từ thuyết hành động hợp lý (TRA) bằng cách 
bổ sung biến “nhận thức kiểm soát hành vi” 
vào mô hình TRA. Biến này bị tác động bởi 
hai biến số là niềm tin kiểm soát và sự dễ dàng 
cảm nhận. TPB đã được chấp nhận và sử dụng 
rộng rãi trong các nghiên cứu với mục đích dự 
đoán ý định sử dụng và hành vi cụ thể của các 
cá nhân. Hơn nữa, các nghiên cứu thực nghiệm 
đã cho thấy sự phù hợp của mô hình này trong 
việc nghiên cứu hành vi người tiêu dùng trong 
bối cảnh mua sắm trực tuyến (Hà Ngọc Thắng, 
2016; Shim và cộng sự, 2001).

Davis (1989) đã xây dựng mô hình chấp nhận 
công nghệ (Technology Acceptance Model – 
TAM) liên quan cụ thể hơn đến dự đoán về khả 
năng chấp nhận một hệ thống thông tin. Trong 
mô hình TAM, yếu tố “thái độ” được đo lường 
với hai biến chấp nhận công nghệ đó là “sự hữu 
ích cảm nhận” và “sự dễ sử dụng cảm nhận”. 
Mục đích của TAM là cung cấp lời giải thích rõ 
các yếu tố quyết định chấp nhận công nghệ nói 
chung, đồng thời lý giải hành vi của người dùng 
trên các ứng dụng công nghệ và kỹ thuật máy 
tính một cách vừa thực tế, vừa theo lý thuyết.

Venkatesh và cộng sự (2003) đã phát triển 
mô hình chấp nhận và sử dụng công nghệ 
(Unified Theory of Acceptance and Use of 
Technology – UTAUT) đã xác định các yếu tố 
quyết định như nỗ lực kỳ vọng, hiệu suất mong 
đợi, ảnh hưởng xã hội, các điều kiện thuận lợi 
và các nhân tố điều tiết như giới tính, tuổi tác, 
trải nghiệm, sự tự nguyện sử dụng. Từ góc độ lý 
thuyết, UTAUT cung cấp một cái nhìn về cách 
các yếu tố ảnh hưởng đến ý định và hành vi 
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hệ thuận chiều giữa sự tin tưởng cảm nhận và ý 
định mua trực tuyến (Gefen và cộng sự, 2003). 
Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất là:
Giả thuyết H2: Sự tin tưởng cảm nhận tác động 
tích cực đến ý định mua sắm trực tuyến sản 
phẩm điện tử tiêu dùng.

Khuyến mại bao gồm nhiều công cụ khuyến 
khích, chủ yếu là ngắn hạn, được sử dụng để 
kích thích người tiêu dùng và/hoặc đại lý đẩy 
nhanh quá trình mua hàng hoặc tăng số lượng 
bán hàng. Các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra 
rằng, khuyến mại có tác động thuận chiều đến 
ý định mua trực tuyến của người tiêu dùng 
(Gallagher và cộng sự, 2001; Nusair và cộng sự, 
2010). Nếu khách hàng cảm thấy các trang web/
ứng dụng bán hàng làm tốt hoạt động khuyến 
mại thì ý định mua hàng cũng tăng. Với kỳ 
vọng trên, giả thuyết H3 được đề xuất như sau:
Giả thuyết H3: Khuyến mại tác động tích cực 
đến ý định mua sắm trực tuyến sản phẩm điện 
tử tiêu dùng.

Nhiều nghiên cứu đã chứng minh thu nhập 
ảnh hưởng trực tiếp đến chi tiêu thanh toán của 
người tiêu dùng. Lohse và cộng sự (2000) đã chỉ 
ra rằng, người tiêu dùng có thu nhập cao hơn 
sẽ có thái độ tích cực hơn đối với mua sắm trực 
tuyến. Monsuwé và cộng sự (2004) cũng kết luận 
rằng, thu nhập có vai trò quan trọng đối với hành 
vi mua hàng trực tuyến. Kết luận này được giải 
thích là do người tiêu dùng có thu nhập cao hơn 
sẽ có mối tương quan thuận với việc sở hữu máy 
tính, truy cập Internet và trình độ học vấn cao 
hơn. Tương tự, Nguyễn Thị Tiểu Loan (2021) 
cho rằng, có mối tương quan cao giữa thu nhập 
cá nhân và ý định, hành vi mua sắm trực tuyến 
của người tiêu dùng. Với kỳ vọng trên, giả thuyết 
H4 được đề xuất như sau:
Giả thuyết H4: Thu nhập tác động tích cực đến 
ý định mua sắm trực tuyến sản phẩm điện tử 
tiêu dùng.

Truyền miệng trực tuyến (electronic 
word-of-mouth – eWOM) là tất cả những 
thông tin liên quan đến việc sử dụng hoặc 
đặc điểm của sản phẩm/dịch vụ và người bán 
hàng, được truyền tải một cách không chính 
thức qua Internet (Cheung và cộng sự, 2009). 
Khi nghĩ rằng, một bình luận, đánh giá trong 
cộng đồng trực tuyến là hữu ích, người tiêu 
dùng sẽ tin tưởng vào bình luận, đánh giá từ 

định mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng. 
Nhóm tham khảo không tác động đến ý định 
mua trực tuyến và cảm nhận rủi ro là nhân tố 
được chứng minh làm giảm ý định mua trực 
tuyến của khách hàng.

Nguyễn Thị Tiểu Loan (2021) đã phân tích 
hành vi mua sắm trực tuyến của người tiêu 
dùng thông qua khảo sát 195 khách hàng tại 
An Giang. Kết quả nghiên cứu cho thấy, ba yếu 
tố người tiêu dùng quan tâm hàng đầu khi lựa 
chọn mua hàng trực tuyến là chất lượng sản 
phẩm/ dịch vụ; giá cả sản phẩm/dịch vụ và uy 
tín của người bán/website. Nghiên cứu cũng chỉ 
ra những người có thu nhập cá nhân càng cao 
thì sẽ có tần suất mua hàng cũng như chi tiêu 
hằng tháng cho mua sắm trực tuyến cao hơn.

Như vậy, từ các nghiên cứu trong và ngoài 
nước, có thể nhận thấy nghiên cứu ý định hành 
vi mua sắm trực tuyến đã được quan tâm và 
thực hiện từ rất lâu do nhận thức về vai trò, vị 
trí quan trọng của thị trường thương mại điện 
tử. Các công trình nghiên cứu chủ yếu tập trung 
khai thác các phương diện như lợi ích, niềm tin, 
rủi ro của mua sắm trực tuyến. 
2.2. Giả thuyết nghiên cứu

Theo Venkatesh và cộng sự (2003), tính hữu 
ích liên quan đến mức độ mọi người nhận thấy 
một công nghệ mới có hữu ích trong cuộc sống 
hàng ngày của họ trong việc nâng cao năng suất 
cũng như tiết kiệm thời gian và công sức của 
họ. Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng, việc mua 
sắm trực tuyến sẽ được cảm nhận là hữu ích và 
đạt hiệu suất trong công việc nếu đặc điểm của 
hệ thống mua sắm trực tuyến phù hợp với yêu 
cầu và cung cấp một giá trị đáng kể cho người 
sử dụng (Gefen và cộng sự, 2003). Vì vậy, giả 
thuyết H1 được đề xuất như sau:
Giả thuyết H1: Sự hữu ích cảm nhận tác động 
tích cực đến ý định mua sắm trực tuyến sản 
phẩm điện tử tiêu dùng.

Sự tin tưởng cảm nhận được coi là có tầm 
quan trọng sống còn trong bối cảnh mua sắm 
trực tuyến bởi vì người mua hàng và các nhà 
bán lẻ không thể nhìn thấy nhau trong quá 
trình tương tác. Nó giúp khách hàng vượt qua 
ý nghĩ về sự không chắc chắn và các rủi ro kèm 
theo khi họ chia sẻ thông tin cá nhân hoặc mua 
hàng qua mạng thật sự (Pavlou & Fygenson, 
2006). Một số nghiên cứu đã tìm thấy mối quan 
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Giả thuyết H6: Sự sẵn sàng thay đổi tác động 
tích cực đến ý định mua sắm trực tuyến sản 
phẩm điện tử tiêu dùng.
2.3. Mô hình nghiên cứu và thang đo

Mô hình nghiên cứu đề xuất kế thừa từ các 
mô hình lý thuyết và nghiên cứu thực nghiệm 
liên quan trước đây, đặc biệt là mô hình kết hợp 
TAM và thuyết hành vi dự định. Lý do đề xuất 
là vì mô hình này thường được trích dẫn để giải 
thích hành vi của con người và việc áp dụng 
công nghệ mới. Để phù hợp với bối cảnh của 
người tiêu dùng tại Quảng Bình, nhóm tác giả 
xây dựng thang đo đo lường các nhân tố ảnh 
hưởng đến ý định mua trực tuyến sản phẩm 
điện tử tiêu dùng gồm “thu nhập” và “sự sẵn 
sàng thay đổi”. Ngoài ra, nghiên cứu kế thừa 
thang đo “sự hữu ích cảm nhận” từ mô hình 
TAM để giải thích và dự đoán ý định mua sắm 
trực tuyến (Davis, 1989). Bên cạnh đó, dựa trên 
cơ sở lý thuyết như đã phân tích ở trên, nhóm 
tác giả đề xuất ba thang đo là “sự tin tưởng cảm 
nhận”, “truyền miệng trực tuyến” và “khuyến 
mại”. Các thang đo được kế thừa và hiệu chỉnh 
từ nghiên cứu của Gefen và cộng sự (2003), 
Cheung và cộng sự (2009) và Nusair và cộng 
sự (2010). 

đó chấp nhận thông tin eWOM và có ý định 
mua hàng cao hơn (Cheung và cộng sự, 2009; 
Lee & Koo, 2015). Do đó, giả thuyết H5 được 
đề xuất như sau:

Giả thuyết H5: Truyền miệng trực tuyến tác 
động tích cực đến ý định mua sắm trực tuyến sản 
phẩm điện tử tiêu dùng. 

Sự sẵn sàng thay đổi liên quan đến mức độ 
nhận thức và cảm xúc của cá nhân theo khuynh 
hướng chấp nhận, nắm bắt và tuân theo cách 
thức triển khai dịch vụ do các doanh nghiệp 
hoặc tổ chức cung cấp (Lê Thị Hoài Thu, 2019). 
Sự sẵn sàng thay đổi có thể được xác định thông 
qua mức độ tích cực của người dùng về sự cần 
thiết phải thay đổi, cũng như mức độ mà bản 
thân họ tin rằng sản phẩm/dịch vụ có thể đem 
lại lợi ích cho họ (Armenakis và cộng sự, 1993). 
Họ nghĩ rằng, họ có thể bỏ lỡ lợi ích nếu không 
thử dùng dịch vụ công nghệ mới. Những người 
sẵn sàng về công nghệ có nhiều khả năng thấy 
nó dễ sử dụng hơn, dẫn đến nâng cao ý định sử 
dụng. Từ lập luận trên, nhóm tác giả kỳ vọng 
rằng, những cá nhân sẵn sàng thay đổi có thể 
tích cực hơn đối với mua sắm trực tuyến, giả 
thuyết H6 được đề xuất như sau:

 
 

Sự hữu ích cảm nhận 

Sự tin tưởng cảm nhận 

Khuyến mại 

Thu nhập 

Truyền miệng trực tuyến 

Sự sẵn sàng thay đổi 

Ý định mua 
trực tuyến 

H1 (+) 

H2 (+) 

H3 (+) 

H4 (+) 
H5 (+) 

H6 (+) 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu sơ bộ thông qua phương pháp 

định tính được nhóm tác giả thực hiện bằng 
phỏng vấn sâu (n = 15). Kết quả nghiên cứu 
định tính cho thấy, có 04 biến quan sát thuộc 
thang đo “thu nhập” và “sự sẵn sàng thay đổi” 
được điều chỉnh để dễ hiểu hơn và bổ sung 02 
biến quan sát mới cho thang đo “truyền miệng 
trực tuyến” và “sự tin tưởng cảm nhận”. Từ kết 

quả nghiên cứu sơ bộ, nhóm tác giả điều chỉnh 
thang đo để tiến hành nghiên cứu chính thức.

Nghiên cứu chính thức được thực hiện thông 
qua phương pháp định lượng, sử dụng kỹ thuật 
phỏng vấn trực tiếp từng cá nhân (khách hàng) 
thông qua bảng câu hỏi để thu thập thông tin. 
Theo Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc 
(2008), để mẫu nghiên cứu mang tính tổng quát 
cao thì cỡ mẫu ít nhất phải bằng 5 hoặc 6 lần 
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gia đình (94,3%). Về học vấn, chủ yếu đáp viên 
có trình độ cao đẳng, đại học chiếm 68,8%. Về 
nghề nghiệp, mẫu phân bố khá rộng với nhiều 
ngành nghề khác nhau, trong đó chủ yếu là 
nhóm kinh doanh/buôn bán chiếm tỷ lệ 34,2%, 
nhân viên văn phòng chiếm 24,4%, nội trợ/hưu 
trí chiếm 20,4%, lao động phổ thông 16,5% và 
ngành nghề khác 4,5%. Xét về mặt thu nhập, 
19,4% đáp viên có thu nhập dưới 5 triệu/tháng, 
60,6% có thu nhập từ 5-10 triệu/tháng, 16% 
có thu nhập từ 10-20 triệu/tháng và 4% có thu 
nhập trên 20 triệu/tháng. Về thời gian truy cập 
Internet trung bình mỗi ngày, chủ yếu người 
tham gia có thời gian truy cập trung bình từ 2-3 
tiếng mỗi ngày (61,8%). Kết quả phân tích cho 
thấy, mẫu khảo sát đủ điều kiện đại diện cho 
tổng thể nghiên cứu.
4.2. Kiểm định độ tin cậy thang đo

Qua kiểm định và đánh giá độ tin cậy của 
thang đo thông qua hệ số Cronbach’s Alpha, 
kết quả cho thấy, có 7 nhóm nhân tố đều cho 
kết quả với hệ số khá cao, đáp ứng Cronbach’s 
Alpha lớn hơn 0,7 và nhỏ hơn 0,95 nên đạt yêu 
cầu về độ tin cậy. Đồng thời, hệ số tương quan 
biến tổng của từng thành phần đều đạt chuẩn 
(lớn hơn 0,3) và không có trường hợp loại bỏ 
biến quan sát nào. Điều này cho thấy, các biến 
có mối liên hệ chặt chẽ với nhau trong cùng 
khái niệm thành phần. Như vậy, các biến quan 
sát phù hợp để thực hiện các bước phân tích 
tiếp theo.

số biến quan sát. Nghiên cứu này có 25 biến 
quan sát thì cỡ mẫu khảo sát tối thiểu là 150. 
Tuy nhiên về nguyên tắc, kích thước mẫu càng 
lớn càng tốt và để đảm bảo tính khách quan 
của nghiên cứu, nhóm tác giả quyết định phát 
ra 450 phiếu khảo sát trực tiếp tại các siêu thị 
điện máy tại Quảng Bình. Đối tượng được khảo 
sát là người tiêu dùng đang sống và làm việc 
tại Quảng Bình, trong đó tập trung vào nhóm 
khách hàng có độ tuổi từ 40 trở lên. 

Dữ liệu thu thập sau khi làm sạch được phân 
tích bằng phần mềm SPSS với phương pháp 
thống kê mô tả, kiểm định độ tin cậy, phân 
tích nhân tố khám phá (EFA) nhằm đánh giá 
giá trị hội tụ và phân biệt của thang đo. Sau đó, 
tiến hành phân tích tương quan và hồi quy đa 
biến nhằm kiểm định các giả thuyết trong mô 
hình nghiên cứu. Thang đo lường các khái niệm 
nghiên cứu thiết kế theo thang đo Likert 5 điểm 
từ 1 (Hoàn toàn không đồng ý) đến 5 (Hoàn 
toàn đồng ý).

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Thông tin mẫu khảo sát

Sau khi sàng lọc, loại bỏ bảng câu hỏi trả lời 
không hợp lệ do thiếu thông tin, trả lời không 
đầy đủ, phiếu trả lời chọn một kết quả cho tất 
cả các mục nghiên cứu, 401 phản hồi hợp lệ có 
thể sử dụng được, chiếm tỷ lệ phản hồi khoảng 
89%. Trong đó, 46,4% đáp viên là nam và 53,6% 
là nữ. Hầu hết người tham gia nghiên cứu đã lập 

Bảng 1. Kết quả kiểm định độ tin cậy

Thang 
đo

Trung bình thang 
đo nếu loại biến

Phương sai thang đo 
nếu loại biến

Tương quan 
biến - tổng

Cronbach’s Alpha  
nếu loại biến

 Sự hữu ích cảm nhận (HI): Cronbach’s Alpha = 0,871
HI1 14,56 11,547 0,710 0,841
HI2 14,63 11,934 0,693 0,845
HI3 14,69 12,706 0,599 0,867
HI4 14,57 11,756 0,719 0,839
HI5 14,47 11,270 0,765 0,827
Sự tin tưởng cảm nhận (TT): Cronbach’s Alpha = 0,864
TT1 11,70 5,852 0,640 0,855
TT2 11,71 5,547 0,738 0,816
TT3 11,70 5,606 0,732 0,818
TT4 11,63 5,433 0,740 0,815
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bỏ, tức là các biến có tương quan với nhau và 
thỏa điều kiện phân tích nhân tố.

Kết quả phân tích EFA cho thấy, có 7 nhân 
tố được trích ra với các tiêu chuẩn đánh giá 
tất cả đều đạt yêu cầu: Giá trị Eigenvalues của 
các nhân tố đều > 1; Các biến quan sát có hệ 
số tải nhân tố đạt yêu cầu (> 0,5); Giá trị tổng 
phương sai trích = 73,468% (> 50%). Điều này 
cho thấy, các nhân tố rút trích ra đã giải thích 
được 73,468% sự thay đổi của biến phụ thuộc 
trong tổng thể quan sát/dữ liệu và các biến có 
mối liên hệ chặt chẽ với nhau trong cùng khái 
niệm thành phần, phân bố từ 0,658 đến 0,857 
nên chấp nhận tất cả các biến.

4.3. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)
Để đánh giá tính hợp lệ của công cụ đo lường, 

nhóm tác giả sử dụng phân tích nhân tố khám 
phá (EFA) với phương pháp trích Principal 
Components Analysis cùng  với phép xoay 
vuông góc Varimax. Đây được coi là phương 
pháp được sử dụng phổ biến nhất với khái niệm 
đơn hướng (tham chiếu). Kết quả kiểm định 
cho thấy, chỉ số KMO là 0,918 (> 0,5), chứng tỏ 
dữ liệu dùng để phân tích nhân tố là hoàn toàn 
thích hợp. Kiểm định Barlett’s là 5606,034 với 
mức ý nghĩa sig. = 0,000 < 0,05 cho thấy, việc 
phân tích nhân tố khám phá đáng tin cậy và có 
ý nghĩa. Như vậy, giả thuyết về ma trận tương 
quan giữa các biến là ma trận đồng nhất bị bác 

Thang 
đo

Trung bình thang 
đo nếu loại biến

Phương sai thang đo 
nếu loại biến

Tương quan 
biến - tổng

Cronbach’s Alpha  
nếu loại biến

Khuyến mại (KM): Cronbach’s Alpha = 0,882
KM1 8,13 3,347 0,763 0,841
KM2 8,05 3,492 0,765 0,839
KM3 8,09 3,401 0,786 0,820
Thu nhập (TN): Cronbach’s Alpha = 0,850
TN1 7,35 2,933 0,733 0,778
TN2 7,49 2,950 0,678 0,829
TN3 7,36 2,736 0,747 0,763
Truyền miệng trực tuyến (TM): Cronbach’s Alpha = 0,858
TM1 11,72 6,918 0,613 0,855
TM2 11,62 6,317 0,709 0,817
TM3 11,64 6,052 0,755 0,797
TM4 11,60 6,256 0,737 0,805
Sự sẵn sàng thay đổi (TD): Cronbach’s Alpha = 0,869
TD1 7,90 3,487 0,683 0,877
TD2 7,85 3,309 0,791 0,779
TD3 7,87 3,327 0,780 0,789
Ý định mua sắm trực tuyến (YD): Cronbach’s Alpha = 0,800
YD1 8,46 1,589 0,618 0,755
YD2 8,43 1,536 0,675 0,694
YD3 8,43 1,576 0,641 0,731
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nghĩa thống kê ở độ tin cậy trên 99%. Tiếp tục 
kiểm tra việc có hay không sự vi phạm các giả 
định trong mô hình hồi quy bội về hiện tượng 
đa cộng tuyến, kết quả cho thấy hệ số phóng 
đại phương sai (VIF) của các biến đưa vào mô 
hình đều nhỏ hơn 2 (từ 1,423 đến 1,918). Do 
đó, có thể kết luận, không có hiện tượng đa 
cộng tuyến trong mô hình và biến phụ thuộc 
không có mối tương quan chặt chẽ với biến độc 
lập. Về kiểm định quan hệ tuyến tính giữa biến 

Bảng 2. Kết quả phân tích EFA

Biến quan sát
Nhân tố

1 2 3 4 5 6 7
HI5 0,801
HI1 0,762
HI2 0,740
HI4 0,723
HI3 0,658
TT2 0,816
TT4 0,806
TT3 0,798
TT1 0,767
TM3 0,769
TM2 0,743
TM4 0,736
TM1 0,733
KM1 0,829
KM3 0,803
KM2 0,791
TN1 0,843
TN3 0,772
TN2 0,764
TD3 0,779
TD2 0,773
TD1 0,737
YD2 0,857
YD3 0,844
YD1 0,829
Các chỉ số kiểm định
- Hệ số KMO
- Kiểm định Bartlett
- Tổng phương sai trích
- Phương sai trích
- Giá trị Eigenvalues

36,981
9,245

8,828
2,207

7,471
1,868

5,753
1,438

5,401
1,350

5,030
1,257

0,918
0,000
73,468
4,005
1,001

4.4. Phân tích hồi quy 
Hệ số R2 hiệu chỉnh = 0,598 cho thấy, 6 biến 

độc lập đưa vào mô hình hồi quy giải thích được 
59,8% sự biến thiên của biến phụ thuộc, còn lại 
40,2% là do các biến ngoài mô hình hoặc do 
sai số ngẫu nhiên gây ra. Giá trị kiểm định F = 
100,048 ở mức ý nghĩa sig. = 0,000 < 0,05, nghĩa 
là có ít nhất một biến độc lập có quan hệ tuyến 
tính với biến phụ thuộc, mô hình hồi quy có ý 
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Từ bảng thông số thống kê trong mô hình 
hồi quy (Bảng 4) ta thấy, hệ số Beta của giả 
thuyết H1, H2, H3, H4, H5, H6 đều dương (các 
giá trị sig. < 5%), nghĩa là các yếu tố trên tác 
động tích cực lên ý định mua sắm trực tuyến. 
Do đó, các giả thuyết nghiên cứu đều được chấp 
nhận. Phương trình hồi quy chuẩn hóa như sau: 

YD = 0,134*HI + 0,132*TT + 0,179*KM + 
0,158*TM + 0,201*TN + 0,209*TD.

phụ thuộc và biến độc lập cũng như hiện tượng 
phương sai của phần dư thay đổi, kết quả phân 
tích cho thấy, các phần dư phân tán ngẫu nhiên 
trong một vùng đi qua gốc tọa độ 0 và không 
tạo thành một hình dạng đặc biệt nào. Điều này 
cho thấy, giá trị dự đoán và phần dư độc lập 
với nhau, phương sai của phần dư không đổi. 
Như vậy, mô hình hồi quy bội phù hợp và có 
thể được sử dụng.

Bảng 4. Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính với phương pháp Enter

Mô hình
Hệ số hồi quy 
chưa chuẩn hóa

Hệ số hồi quy 
chuẩn hóa Thống kê t Sig.

Thống kê đa cộng tuyến

B Sai số Beta Tolerance VIF

1

Hằng số 0,386 0,163 20,368 0,018
HI 0,131 0,042 0,134 30,082 0,002 0,528 1,893
TT 0,140 0,040 0,132 30,490 0,001 0,703 1,423
KM 0,163 0,038 0,179 40,353 0,000 0,595 1,682
TM 0,157 0,044 0,158 30,599 0,000 0,521 1,918
TN 0,202 0,041 0,201 40,915 0,000 0,602 1,661
TD 0,192 0,041 0,209 40,638 0,000 0,526 1,902

Các kiểm định
R2

R2 hiệu chỉnh
Thống kê F (sig.)
Hệ số Durbin - Waston

0,604
0,598
100,048 (0,000)
2,053

4.5. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Kết quả nghiên cứu cho thấy, các biến độc 

lập có ảnh hưởng tích cực đến biến phụ thuộc 
(p < 0,05). Trong đó, nhân tố sự sẵn sàng 
thay đổi ảnh hưởng mạnh nhất với hệ số đã 
chuẩn hóa là β = 0,209; tiếp theo là thu nhập  
(β = 0,201), khuyến mại (β = 0,179), truyền 
miệng trực tuyến (β = 0,158), sự hữu ích cảm 
nhận (β = 0,134); cuối cùng là sự tin tưởng 
cảm nhận (β = 0,132). So với các nghiên cứu 
trước đây, nghiên cứu có một số điểm tương 
đồng cũng như khác biệt khá rõ ràng. Sự sẵn 
sàng thay đổi có ảnh hưởng tích cực nhất đến ý 
định mua sắm trực tuyến các sản phẩm điện tử 
tiêu dùng đối với người tiêu dùng trung niên tại 
Quảng Bình. Điều này phản ánh sự tương đồng 
với kết quả một số nghiên cứu về phạm trù sự 
sẵn sàng thay đổi ở khía cạnh cá nhân (Kwahk 
& Lee, 2008; Lê Thị Hoài Thu, 2019). 

Thu nhập có ảnh hưởng đáng kể đến ý định 
mua hàng điện tử tiêu dùng trực tuyến. Kết 
quả trên gần tương tự các kết quả nghiên cứu 
trước đây, chứng minh mức độ ảnh hưởng của 
thu nhập đối với ý định mua sắm trực tuyến 
của người tiêu dùng (Lohse và cộng sự, 2000; 
Monsuwé và cộng sự, 2004). Tuy nhiên, hầu 
như các nghiên cứu trước chỉ tìm hiểu về thu 
nhập dưới góc độ điều tiết/kiểm soát mối quan 
hệ giữa biến độc lập và ý định mua hàng trực 
tuyến (Lohse và cộng sự, 2000). Nghiên cứu này 
đã phát triển thang đo thu nhập và chứng minh 
rằng, có mối tương quan cao giữa thu nhập của 
người tiêu dùng và ý định mua hàng trực tuyến.

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy, khuyến 
mại có ảnh hưởng mạnh đến ý định mua hàng 
điện tử trực tuyến của người tiêu dùng như kỳ 
vọng. Theo Ye và Zhang (2014), khuyến mại 
không ảnh hưởng trực tiếp đến thái độ và ý 
định mua hàng trực tuyến. Ngược lại, một số 



Tạp chí Nghiên cứu Tài chính – Marketing Số 71 – Tháng 10 Năm 2022 

111

5. Kết luận và hàm ý quản trị
5.1. Kết luận

Mục tiêu của nghiên cứu nhằm xác định các 
nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sắm trực 
tuyến các sản phẩm điện tử tiêu dùng tại tỉnh 
Quảng Bình; trong đó, tập trung vào nhóm 
khách hàng trung niên. Ngoài việc kế thừa các 
biến trong các mô hình nghiên cứu trước đây, 
gồm sự hữu ích cảm nhận, sự tin tưởng cảm 
nhận, truyền miệng trực tuyến và khuyến mại, 
mô hình nghiên cứu bổ sung biến thu nhập và 
sự sẵn sàng thay đổi có ảnh hưởng đến ý định 
mua sắm trực tuyến của khách hàng. Từ mô 
hình và giả thuyết nghiên cứu, thực hiện giai 
đoạn nghiên cứu sơ bộ bằng phương pháp 
phỏng vấn sâu với chuyên gia (với n=15) và điều 
chỉnh thang đo để tiến hành nghiên cứu chính 
thức. Mô hình đề xuất đã được kiểm chứng và 
thực nghiệm với đối tượng khảo sát phù hợp 
mục tiêu nghiên cứu đề ra với kích thước mẫu 
đạt chuẩn 401 mẫu.

Về mặt lý thuyết, trước tiên, kết quả nghiên 
cứu góp phần củng cố lý thuyết về ý định mua 
sắm trực tuyến thông qua việc làm rõ tác động 
của sự hữu ích cảm nhận, sự tin tưởng cảm 
nhận, truyền miệng trực tuyến, khuyến mại, 
thu nhập, sự sẵn sàng thay đổi đối với ý định 
mua sắm trực tuyến. Qua quá trình nghiên cứu, 
tác giả đã hoàn thành được những mục tiêu đề 
ra, đã sử dụng phương pháp nghiên cứu định 
lượng phù hợp, xử lý dữ liệu với công cụ thống 
kê tương thích để có thể xác định được hệ thống 
các nhân tố tác động ý định mua sắm trực tuyến. 
Cụ thể, kết quả nghiên cứu đã chứng minh sự 
phù hợp của mô hình lý thuyết và chỉ ra mối 
quan hệ trực tiếp và tích cực giữa các nhân tố 
độc lập đề xuất với ý định mua sắm trực tuyến 
thể hiện ở sáu giả thuyết nghiên cứu đều được 
chấp nhận khi tất cả các giá trị p đều nhỏ hơn 
5%. Từ kết quả nghiên cứu cho thấy, ý định mua 
sắm trực tuyến các sản phẩm điện tử tiêu dùng 
tại tỉnh Quảng Bình bị ảnh hưởng mạnh nhất là 
do sự sẵn sàng thay đổi. Kết quả trên cho thấy, 
nhân tố “sự sẵn sàng thay đổi” ở cấp độ cá nhân 
đóng một vai trò rất quan trọng, mở ra một xu 
hướng nghiên cứu mới mà trước đây chưa có 
nghiên cứu nào tìm hiểu về tác động của nhân 
tố này đối với ý định hành vi mua sắm trực 
tuyến. Bên cạnh đó, nghiên cứu đã phát triển 
thang đo thu nhập và chứng minh rằng, có mối 

nghiên cứu cho thấy, sự ảnh hưởng rõ ràng của 
khuyến mại lên ý định mua hàng trực tuyến, cụ 
thể là khuyến mại khuyến khích mọi người truy 
cập các trang web hoặc ứng dụng bán hàng trực 
tuyến và nảy sinh ý định mua sản phẩm với số 
lượng lớn hơn (Sulaiman và cộng sự, 2017).

Truyền miệng trực tuyến cũng được chứng 
minh có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua 
sắm trực tuyến các sản phẩm điện tử tiêu dùng. 
Kết quả của nghiên cứu tương ứng với kết quả 
của các nghiên cứu trước đây (Cheung và cộng 
sự, 2009; Lee & Koo, 2015), eWOM tích cực 
có thể giúp phát triển hình ảnh thuận lợi cho 
một tổ chức, giảm thiểu chi tiêu cho quảng cáo 
và cuối cùng là thúc đẩy lợi nhuận của doanh 
nghiệp. Việc đọc các bài đánh giá tích cực 
không chỉ ảnh hưởng đến ý định và quyết định 
mua hàng trực tuyến của người mua mà còn cả 
tần suất mua của họ.

Ý định mua sắm trực tuyến các sản phẩm 
điện tử tiêu dùng cũng bị ảnh hưởng bởi sự 
hữu ích cảm nhận mà mua sắm trực tuyến 
mang lại cho người tiêu dùng. Ý định mua 
sắm của khách hàng cao hơn nếu họ cảm nhận 
được lợi ích mà mua sắm trực tuyến có thể 
mang lại cho họ. Kết quả này tương đồng với 
một số nghiên cứu trước đây (Gefen và cộng 
sự, 2003; Lim và cộng sự, 2016), theo đó người 
dùng trực tuyến hầu hết bị ảnh hưởng bởi tính 
hữu ích của các trang web hoặc hệ thống trực 
tuyến thay vì tính dễ sử dụng của nó, hiệu quả 
của mua sắm trực tuyến có thể được cải thiện 
bằng cách nâng cao mức độ hữu ích được nhận 
thức của người tiêu dùng.

Cuối cùng, nghiên cứu đã chứng minh rằng, 
sự tin tưởng cảm nhận có tác động thuận chiều 
đến ý định mua sắm của người tiêu dùng; tuy 
nhiên, mức độ ảnh hưởng không đáng kể so với 
các nhân tố nghiên cứu. Trong bối cảnh mua 
sắm trực tuyến, niềm tin đóng một vai trò đặc 
biệt quan trọng vì nhận thức của người tiêu 
dùng về rủi ro giao dịch trong môi trường trực 
tuyến cao hơn khi người mua không có tương 
tác trực tiếp với người bán cũng như sản phẩm 
họ định mua. Nhờ vậy, khi lòng tin được tạo 
dựng thì ý định mua sắm sẽ cao hơn và ngược 
lại. Kết quả này tương tự với kết quả của Gefen 
và cộng sự (2003); Pavlou và Fygenson (2006).
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tích cực cho người tiêu dùng. Ngoài ra, chú 
trọng hơn nữa vào việc quản lý tốc độ lan 
truyền của những lời truyền miệng trực tuyến. 
Cuối cùng doanh nghiệp cần quan tâm, tiếp 
thu những nhận xét của khách hàng trên các 
diễn đàn trực tuyến nhằm cải thiện tốt hơn 
chất lượng dịch vụ, sản phẩm, qua đó có thể 
thu hút được khách hàng mới.

Doanh nghiệp cần giúp cho khách hàng nhận 
thức về sự hữu ích khi mua sắm trực tuyến các 
sản phẩm điện tử tiêu dùng như có những công 
cụ marketing riêng để truyền tải thông điệp 
đến từng nhóm khách hàng để giới thiệu cho 
họ lợi ích khi mua sắm trực tuyến tại website 
của mình. Mặt khác, chú trọng việc áp dụng 
công nghệ hiện đại để giảm thiểu thời gian tìm 
kiếm, so sánh và lựa chọn sản phẩm, tăng độ 
trải nghiệm cho người tiêu dùng bằng các công 
nghệ mới như thực tế ảo, hình ảnh ba chiều. 
Hơn nữa, doanh nghiệp cũng cần áp dụng công 
nghệ hiện đại để xây dựng hệ thống tiếp nhận, 
phản hồi thông tin cho khách hàng nhằm tăng 
khả năng tương tác, gắn kết với khách hàng 
mục tiêu.

Sự tin tưởng cảm nhận có tác động thuận 
yếu đối với ý định mua trực tuyến, tuy nhiên 
việc cải thiện yếu tố này cũng góp phần gia tăng 
ý định mua của khách hàng. Doanh nghiệp nên 
quan tâm đến chất lượng hình ảnh, thông tin 
sản phẩm và phụ kiện kèm theo phải cụ thể, rõ 
ràng. Bên cạnh đó, cần phải có những thông 
tin đầy đủ về sản phẩm và thông số kỹ thuật, 
tính năng sản phẩm, xuất xứ hàng hóa. Doanh 
nghiệp cần đầu tư và truyền tải rõ tới khách 
hàng về công nghệ bảo mật mà trang web hoặc 
ứng dụng bán hàng sử dụng, cam kết các thông 
tin cá nhân nhập của khách hàng không thể lấy 
cắp và sử dụng bởi các bên thứ ba.
5.3. Hạn chế của nghiên cứu

Bên cạnh những kết quả đạt được, nghiên 
cứu còn tồn tại một số hạn chế. Trước tiên, 
nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích hồi 
quy tuyến tính đa biến để kiểm định mô hình 
và các giả thuyết nghiên cứu, vì thế chưa cho 
phép kiểm định được tương quan giữa các khái 
niệm nghiên cứu (các thành tố của thang đo 
như sự sẵn sàng thay đổi hay thu nhập). Do đó, 
nghiên cứu tiếp theo cần sử dụng kỹ thuật phân 
tích cao hơn (chẳng hạn phương pháp phân 
tích mô hình cân bằng cấu trúc SEM) để kiểm 

tương quan thuận chiều cao giữa thu nhập của 
người tiêu dùng và ý định mua hàng trực tuyến. 
Các nghiên cứu trong lĩnh vực thương mại điện 
tử có thể sử dụng, điều chỉnh, bổ sung các thang 
đo lường này cho nghiên cứu của mình.
5.2. Hàm ý quản trị

Dựa trên kết quả phân tích, nghiên cứu đề 
xuất một số hàm ý để góp phần vào việc gia tăng 
ý định mua sắm trực tuyến các sản phẩm điện 
tử tiêu dùng tại tỉnh Quảng Bình, tập trung vào 
khách hàng có độ tuổi trung niên. Các kết luận 
của nghiên cứu làm sáng tỏ ảnh hưởng của các 
nhân tố đến ý định mua sắm trực tuyến; trong 
đó, tác động mạnh nhất là nhân tố sự sẵn sàng 
thay đổi của người tiêu dùng, qua đó lý giải tại 
sao các doanh nghiệp, nhà bán lẻ nên chú ý đến 
vai trò của sự sẵn sàng thay đổi của người dùng 
trong việc triển khai cung cấp các sản phẩm 
điện tử tiêu dùng theo hình thức trực tuyến. 
Nếu doanh nghiệp khiến cho khách hàng thấy 
được vai trò của sự thay đổi phương thức mua 
sắm thì ý định mua sắm trực tuyến sẽ tăng lên.

Thu nhập là nhân tố có tác động khá mạnh 
đến ý định mua của khách hàng. Vì các sản 
phẩm điện tử tiêu dùng là các sản phẩm có giá 
thành khá cao nên doanh nghiệp cần có những 
chính sách thanh toán phù hợp đối với nhóm 
đối tượng ở nông thôn có mức thu nhập thấp. 
Ngoài ra, doanh nghiệp cần phân phối các sản 
phẩm điện tử tiêu dùng đa dạng về giá, chủng 
loại để phù hợp với từng mức thu nhập của 
từng nhóm khách hàng.

Khuyến mại có mức ảnh hưởng thứ ba đến 
ý định mua trực tuyến các sản phẩm điện tử 
tiêu dùng. Để gia tăng ý định mua của khách 
hàng, các nhà bán lẻ nên tổ chức nhiều chương 
trình khuyến mại phù hợp và thực hiện đúng 
theo chương trình đã công bố. Kế đó, cần xây 
dựng nội dung đầy đủ, chi tiết các thông tin về 
chương trình khuyến mại, đồng thời bố trí mục 
“mặt hàng đang khuyến mại” trên website bán 
hàng một cách phù hợp để khách hàng dễ dàng 
tìm kiếm.

Bên cạnh đó, các nhà bán lẻ trực tuyến hàng 
điện tử tiêu dùng cần chú ý đến truyền miệng 
trực tuyến. Doanh nghiệp cần tận dụng các 
kênh mạng xã hội như Facebook, Instagram… 
đăng tải nội dung về sản phẩm hoặc có thể 
mời các KOLs có sức ảnh hưởng trên các trang 
mạng xã hội để truyền tải những thông điệp 
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cứu chưa cao. Các nghiên cứu trong tương lai 
có thể gia tăng cỡ mẫu quan sát, cải tiến phương 
pháp chọn mẫu cũng như xem xét thêm các 
yếu tố rào cản cản trở ý định mua sắm các sản 
phẩm điện tử tiêu dùng của người tiêu dùng 
tỉnh Quảng Bình.

định mô hình nghiên cứu. Ngoài ra, do thời 
gian thực hiện tương đối ngắn nên số lượng cỡ 
mẫu nghiên cứu chưa thật sự lớn, do vậy tính 
đại diện cho tổng thể còn chưa cao. Đặc biệt, 
mô hình nghiên cứu chỉ giải thích được 59,8% 
sự biến thiên của ý định mua sắm. Điều này có 
nghĩa là tính tổng quát hóa của kết quả nghiên 
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Phụ lục. Các tiêu chí của thang đo

Mã Biến quan sát Nguồn
Sự hữu ích cảm nhận (HI)
HI1 Tôi có cơ hội tiếp cận những thông tin hữu ích khi mua sắm trực tuyến. 

Davis (1989)
HI2 Tôi có thể so sánh các sản phẩm dễ dàng hơn khi mua sắm trực tuyến.
HI3 Tôi sẽ không phải mất nhiều thời gian xếp hàng khi mua sắm trực tuyến.
HI4 Tôi có thể mua được hàng hóa với giá rẻ hơn khi mua sắm trực tuyến
HI5 Tôi có thể mua sắm trực tuyến bất cứ nơi nào.
Sự tin tưởng cảm nhận (TT)
TT1 Các sản phẩm bày bán trên trang web đã được kiểm duyệt. 

Gefen và cộng sự (2003)
TT2 Tôi tin tưởng thông tin được cung cấp trên trang web/ứng dụng bán 

hàng.
TT3 Tôi tin tưởng các cơ chế bảo mật của trang web/ứng dụng bán hàng.

TT4 Danh tiếng của nhà bán lẻ làm tăng sự tin tưởng của tôi đối với việc mua 
sắm trực tuyến.

Khuyến mại (KM)
KM1 Trang web cung cấp thông tin khuyến mại chi tiết và kịp thời.

Nusair và cộng sự 
(2010)KM2 Các chương trình khuyến mại được tổ chức thường xuyên khi mua sắm 

trực tuyến.
KM3 Tôi nhận được nhiều chương trình ưu đãi hấp dẫn khi mua sắm trực tuyến.
Thu nhập (TN)
TN1 Tôi thấy các sản phẩm điện tử tiêu dùng phù hợp với số tiền tích lũy.

Đề xuất của tác giảTN2 Thu nhập của tôi có đủ khả năng để mua các sản phẩm điện tử tiêu dùng.

TN3 Mức thu nhập của tôi càng cao thì sức mua các sản phẩm điện tử tiêu 
dùng của tôi càng cao.

Truyền miệng trực tuyến (TM)

TM1 Nhận xét về sản phẩm trên diễn đàn trực tuyến rất quan trọng khi tôi 
muốn mua hàng trực tuyến.

Cheung và cộng sự 
(2009)

TM2 Tôi thường đọc các bài đánh giá sản phẩm trực tuyến của người tiêu 
dùng khác khi tôi muốn mua hàng trực tuyến.

TM3 Nếu tôi không đọc các bài đánh giá sản phẩm trực tuyến của người tiêu 
dùng khi mua một sản phẩm, tôi sẽ lo lắng về quyết định của mình.

TM4 Những nhận xét trên các diễn đàn trực tuyến ảnh hưởng đến việc mua 
hàng trực tuyến của tôi.

Sự sẵn sàng thay đổi (TD)
TD1 Tôi ủng hộ những ý tưởng/cách thức mới.

Đề xuất của tác giảTD2 Tôi thường đề xuất những cách tiếp cận mới đối với mọi thứ.

TD3 Tôi sẽ làm bất cứ điều gì để thích ứng với phương thức mua hàng trực 
tuyến. 

Ý định mua sắm trực tuyến (YD)
YD1 Tôi có ý định tham gia mua sắm trực tuyến trong tương lai gần.

Venkatesh và cộng sự 
(2003)YD2 Tôi dự đoán tôi sẽ thực hiện mua sắm trực tuyến trong vài tháng tới.

YD3 Tôi sẽ giới thiệu gia đình, bạn bè về việc tham gia mua sắm trực tuyến.


