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1. Mở đầu 

Thị  trường  thương  mại  điện  tử  Việt  Nam  đang 
trải qua quá trình mở rộng mạnh mẽ, được thúc đẩy 
bởi việc áp dụng Internet và công nghệ di động ngày 
càng tăng.  Hoạt  động kinh doanh thương mại  điện 
tử của Việt Nam sẽ tiếp tục mở rộng do sự phổ biến 
ngày  càng  tăng  của  mua  sắm  trực  tuyến  và  những 
tiến bộ trong phương thức thanh toán kỹ thuật số. 
Theo Statista dự đoán thị  trường thương mại điện 
tử Việt  Nam sẽ tạo ra doanh thu 14.02 tỷ USD vào 
năm 2024. Con số này vượt xa kỳ vọng, như đã được 
chỉ  ra  trong  nhiều  dự  báo.  Tốc  độ  tăng  trưởng  dự 
kiến  cho  doanh  số  thị  trường  thương  mại  điện  tử 
vào năm 2024 cao hơn khoảng 35% so với doanh số 
năm 2023.  

Thành  phố  Hồ  Chí  Minh  là  một  thị  trường  quan 
trọng và đầy hứa hẹn cho sự phát triển không ngừng 
của thương mại điện tử trong tương lai gần. Hơn nữa, 
dựa trên các báo cáo gần đây, một số lượng đáng kể 
người  tiêu  dùng  là  sinh  viên  đang  mua  trực  tuyến 
hàng may mặc, thời trang hay hiểu đơn giản là quần 
áo thông qua nhiều nền tảng khác nhau. Vì vậy, tác giả 
tiến hành thực hiện “Một cuộc khảo sát về các yếu tố 
ảnh hưởng đến hành vi mua sắm trực tuyến áo thun 
Levents  của  sinh  viên  tại  Thành  phố  Hồ  Chí  Minh” 
nhằm xác định các yếu tố tác động đến hành vi mua 
sắm  trực  tuyến  của  sinh  viên  ở  thành  phố  Hồ  Chí 
Minh.  Nghiên  cứu  có  thể  cung  cấp  những  hiểu  biết 
thực tế cho doanh nghiệp bằng cách đề xuất các chiến 
lược nhằm nâng cao vị thế cạnh tranh và kích thích 
hoạt động mua sắm trực tuyến trong thời gian tới. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

Theo Kotler và cộng sự (2018), hành vi mua hàng 
của  người  tiêu  dùng  đề  cập  đến  toàn  bộ  các  hành 
động mà người tiêu dùng thực hiện trong quá trình 
trao  đổi  sản  phẩm,  bao  gồm  các  hoạt  động  như 
nghiên cứu, mua, sử dụng, đánh giá và chi tiêu cho 
hàng hóa và dịch vụ nhằm đáp ứng yêu cầu của họ. 
Hành  vi  của  người  mua  được  hình  thành  bởi  bốn 
yếu tố chính: văn hóa, xã hội, cá nhân và tâm lý.  

Mua sắm trực tuyến là quá trình mua bán hàng 
hóa hoặc dịch vụ thông qua các nền tảng trực tuyến 
như trang web hoặc mạng xã hội.   Hiện nay,  nhiều 
người đã hình thành thói quen thường xuyên tham 
gia mua hàng qua mạng. Ngoài những lợi ích mà nó 
mang lại,  mua sắm trực tuyến thường gắn liền với 
việc tìm kiếm những thứ thiết yếu như nhu cầu thiết 
yếu hàng ngày và thú tiêu khiển… 

Thuyết hành vi có kế hoạch của Ajzen (1991) là 
sự phát triển và cải tiến của thuyết hành động hợp 
lý. Theo Ajzen, trong một số trường hợp dù động cơ 
thực hiện của đối tượng là rất cao, xuất phát từ thái 
độ  và  tiêu  chuẩn  chủ  quan  nhưng  họ  không  thực 
hiện hành vi vì có tác động từ các yếu tố bên ngoài. 
Lý  thuyết  này  được  Ajzen  bổ  sung  bằng  việc  thêm 
vào yếu tố kiểm soát hành vi nhận thức (Perceived 
Behavioral Control). Yếu tố này phản ánh mức độ dễ 
dàng  hay  khó  khăn  khi  thực  hiện  hành  vi  và  việc 
thực hiện hành vi đó có bị kiểm soát hoặc hạn chế 
hay không. 

Theo  công  trình  nghiên  cứu  này  của  hai  tác  giả 
Bùi Thanh Tráng và Hồ Xuân Tiến (2020) cho rằng, 
nhận  thức  lợi  ích,  cảm  nhận  rủi  ro,  yếu  tố  tâm  lý, 
động cơ thích thú, thiết kế web có tác động đến hành 
vi mua hàng của người tiêu dùng Việt Nam. Ngoài ra, 
Vilasini  Jadhav  và  Monica  Khanna  (2006)  đã  kết 
luận rằng hành vi mua sắm trực tuyến của sinh viên 

Một cuộc khảo sát về các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi 
mua sắm trực tuyến áo thun Levents của sinh viên  

tại Thành phố Hồ Chí Minh
Nguyễn Tiến Đạt 
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Nghiên cứu này khảo sát mức độ ảnh hưởng của một số yếu tố đến hành vi mua áo thun Levents trực 
tuyến của sinh viên tại Thành phố Hồ Chí Minh. Nghiên cứu được thực hiện bằng cách khảo sát tổng cộng 
318 sinh viên tại Thành phố Hồ Chí Minh.  Kết quả phân tích hồi quy bội cho thấy có 5 yếu tố ảnh hưởng 
đáng kể đến hành vi mua hàng trực tuyến của sinh viên Thành phố Hồ Chí Minh khi mua áo thun Levents. 
Những yếu tố này, được liệt kê theo thứ tự giảm dần về tác động của chúng, là chất lượng dịch vụ, chuẩn 
mực chủ quan, giá cả, niềm tin và sự hữu ích được cảm nhận. Từ đó, nghiên cứu đề xuất một số chiến lược 
nhằm thúc đẩy và nâng cao hành vi mua sắm trực tuyến của khách hàng trong thời gian tới.
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phụ thuộc vào thái  độ,  nhận thức tính dễ sử dụng, 
dịch  vụ  chăm  sóc  khách  hàng,  tính  tiện  lợi,  yếu  tố 
cạnh tranh, tính sẵn dùng, giá thành thấp, chiêu thị, 
ý  thức  tiết  kiệm  thời  gian,  hành  vi  mua  nhiều  lựa 
chọn và niềm tin. 

2.2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 
Dựa vào thuyết hành vi có kế hoạch kết hợp với 

mô hình nghiên cứu của các tác giả trong và ngoài 
nước, tác giả đã đề xuất mô hình nghiên cứu và các 
giả thuyết nghiên cứu được đưa ra như sau: 

H1: “Nhận thức tính dễ sử dụng” có mối quan hệ 
cùng chiều với hành vi mua sắm trực tuyến 

H2: “Nhận thức sự hữu ích” có mối quan hệ cùng 
chiều với hành vi mua sắm trực tuyến 

H3: “Chuẩn chủ quan” có mối quan hệ cùng chiều 
với hành vi mua sắm trực tuyến 

H4:  “Niềm  tin”  có  mối  quan  hệ  cùng  chiều  với 
hành vi mua sắm trực tuyến 

H5: “Giá cả” có mối quan hệ cùng chiều với hành 
vi mua sắm trực tuyến 

H6:  “Chất  lượng  dịch  vụ”  có  mối  quan  hệ  cùng 
chiều với hành vi mua sắm trực tuyến 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Dữ liệu nghiên cứu được thu thập bằng phương 
pháp lấy mẫu thuận tiện. Tác giả lựa chọn xác định 
cỡ mẫu cho nghiên cứu dựa trên phương pháp tính 
toán do Tabachnick và Fidell (2013) đề ra, sử dụng 
công thức 𝒏 ≥ 𝟓𝟎 + 𝟖*m, trong đó m đại diện cho số 
lượng biến độc lập.  Vì  có  30 biến đang được quan 
sát nên tác giả sẽ chọn cỡ mẫu tối thiểu là 290. Dựa 
trên dữ liệu thực tế, tổng số phiếu bầu được đưa ra 
là  321,  trong  khi  số  phản hồi  hợp lệ  nhận được là 
318, chiếm tỷ lệ phản hồi 99.07%. Dữ liệu được mã 
hóa và nhập vào phần mềm SPSS để phân tích. Cuộc 
khảo sát được thực hiện từ tháng 2 năm 2024 đến 
tháng 4 năm 2024. 

4. Kết quả và thảo luận 

4.1.  Phân tích độ tin  cậy của thang đo thông 
qua hệ số Cronbach' Alpha 

Cronbach  Alpha  là  phép  kiểm  định  thống  kê  về 
mức độ chặt chẽ của tập hợp các biến quan sát (các 
câu  hỏi)  thông  qua  hệ  số  Cronbach  Alpha.  Hệ  số 
Cronbach Alpha từ 0.6 trở lên là  có thể chấp nhận 
được.  Bên  cạnh  hệ  số  Cronbach  Alpha,  chỉ  giữ  lại 
những  biến  có  hệ  số  tương  quan  biến  tổng 
(Corrected Item ‐ Total Correlation) > 0.3. 

Kết  quả  đánh  giá  Cronbach  alpha  trong  bảng 
dưới đây cho thấy các thang đo bao gồm: nhận thức 
tính  dễ  sử  dụng,  nhận  thức  sự  hữu  ích,  chuẩn  chủ 
quan,  niềm  tin,  giá  cả,  chất  lượng  dịch  vụ  đều  lớn 
hơn  0.6  và  các  hệ  số  tương  quan  biến  –  tổng  đều 
trên 0.3.  Với giá trị  Cronbach's Alpha nêu trên,  các 

thang đo phù hợp để sử dụng trong bối cảnh nghiên 
cứu liên quan đến vấn đề. Sau đây là kết quả phân 
tích hệ số Cronbach's Alpha cho các thang đo. 

4.2. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 
Sau  khi  đánh  giá  các  thang  đo  bằng  Cronbach 

alpha,  các  biến  quan  sát  được  đưa  vào  phan̂  tích 
nhan̂  tố  khám  phá  (EFA)  bằng  phương  pháp  trích 
Principal  Components  và  phép xoay Varimax.  Phan̂ 
tích EFA lần 1 tổ hợp của 30 biến quan sát cho được 
kết  quả  EFA  các  thang  đo  cho  thấy:  Chỉ  số  KMO  = 
0,855 (0.5 ≤ KMO ≤ 1) và hệ số Bartlett's có mức ý 
nghĩa  quan  sát  sig  =  0.000%  <  0.05  đã  khẳng  định 
rằng  phương  pháp  phan̂  tích  EFA  là  phù  hợp  (hay 
thỏa mãn điều kiện cho phan̂ tích nhan̂ tố). Ngoài ra, 
các biến quan sát còn được trích thành 6 nhan̂ tố tại 
Eigenvalue  =  1.814>1  và  phương  sai  trích  đạt 
70.290% (> 50%). Có thể thấy phương sai trích thỏa 
mãn yêu cầu. Vì thế kết quả EFA là đáng tin cậy và có 
thể sử dụng cho phan̂ tích hồi quy ở bước tiếp theo. 

4.3. Phân tích hồi quy tuyến tính bội 
Tương  quan  giữa  các  biến  độc  lập  với  biến  phụ 

thuộc dao động từ 0.237 đến 0.357 và đều có mức ý 
nghĩa sig nhỏ hơn 0.05 (Với độ tin cậy 95%) có thể 
thấy đạt yêu cầu về mặt thống kê. Tương quan giữa 
các  biến  độc  lập  dao  động  từ  0.135  đến  0.377  (< 
0.85).  Điều này chứng tỏ  các  biến độc lập có nhiều 
khả năng giải thích cho biến phụ thuộc, đồng thời các 
biến độc lập đạt giá trị phan̂ biệt (ít có khả năng xảy 
ra  hiện  tượng  đa  cộng  tuyến).  Tuy  nhiên,  biến  độc 
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lập DSD không đạt yêu cầu khi chạy Stepwise nên bị 
loại  bỏ.  Kết  quả  phan̂  tích  ANOVA  cho  thấy  giá  trị 
kiểm  định  F  (=  46.151)  có  ý  nghĩa  thống  kê  (Sig  = 
0.000 < 0.05). Nghĩa là, giả thuyết tập hợp các biến 
độc lập không có mối liên hệ với biến phụ thuộc bị 
bác bỏ. Vì thế, mô hiǹh hồi quy số là phù hợp dữ liệu 
nghiên cứu và có thể suy rộng cho tổng thể. 

Kết quả xác định các hệ số hồi quy được thể hiện 
trên bảng 2 cho thấy, các yếu tố được dự đoán trong 
mô hình hồi quy đều có tác động (có ý nghĩa thống 
kê) đến quyết định mua hàng thời trang trực tuyến 
của sinh viên tại  thành phố Hồ Chí  Minh với  hệ số 
Beta lần lượt cho các yếu tố là CLDV = 0.211, CCQ = 
0.111, GC = 0.092, NT = 0.082, HI = 0.078. Từ các kết 
quả  trên  mô  hình  hồi  quy  biểu  thị  các  yếu  tố  tác 
động  đến  quyết  định  mua  hàng  thời  trang  trực 
tuyến của sinh viên tại thành phố Hồ Chí Minh được 
xác định như sau:  

HVM  =  1.875  +  0.211CLDV  +  0.111CCQ  + 
0.092GC + 0.082NT + 0.078HI 

Về so sánh mức độ tác động (tầm quan trọng) của 
các yếu tố đến quyết định mua hàng thời trang trực 
tuyến của sinh viên tại TP.HCM được xác định thông 
qua hệ số Beta. Từ kết quả hồi quy như trên ta có thể 
thấy được. Tác động mạnh nhất là CLDV (Chất lượng 
dịch  vụ)  (β  =  0.211),  tiếp  đến  là  CCQ  (Chuẩn  chủ 
quan) (β = 0.111), thứ 3 là GC (Giá cả) (β = 0.092), 
thứ 4 là NT (Niềm tin) (β = 0.082), thứ 5 là HI (Hữu 
ích) (β = 0.080). 

5. Kết luận 

Bằng việc sử dụng phương pháp nghiên cứu định 
tính và định lượng, nghiên cứu đã xác định và ước 
lượng mức độ tác động của các yếu tố đến hành vi 
mua sắm trực tuyến của sinh viên tại khu vực Thành 
phố Hồ Chí Minh. Kết quả nghiên cứu chỉ rằng có 01 
giả  thuyết  bị  loại  bỏ  và  05  giả  thuyết  được  chấp 
nhận bao gồm Chất lượng dịch vụ (β= 0.211), Chuẩn 
chủ quan (β= 0.111), Giá cả (β= 0.092), Niềm tin (β= 
0.082), Nhận thức sự hữu ích (β= 0.078). Trong đó, 
Chất lượng dịch vụ có tác động mạnh nhất. Điều này 
có thể được lý giải cho việc người tiêu dùng kỳ vọng 
doanh nghiệp có thể quan tâm đến cảm nhận và đáp 
ứng những nhu cầu thiết yếu của họ khi mua sắm ở 
mức độ cao hơn. 

Ngoài ra, tác giả đề xuất một số hướng hành động 
giúp  kích  thích  và  phát  triển  hoạt  động  mua  sắm 
trực  tuyến của  khách hàng  trong  tương lai.  Doanh 

nghiệp  có  thể  tiếp  tục  duy  trì  những  tiện  ích  mua 
sắm sẵn có để giữ chân khách hàng thông qua yếu tố 
"nhận thức sự hữu ích"; kết quả từ yếu tố "niềm tin" 
cho  thấy  doanh  nghiệp  nên  xây  dựng  hình  ảnh  uy 
tín,  lớn  mạnh  hơn  trong  suy  nghĩ  của  người  tiêu 
dùng như độ bảo mật thông tin mua sắm của khách 
hàng, tính bảo mật trong quy trình thanh toán, chất 
lượng sản phẩm phù hợp đúng với hình ảnh mô tả, 
chất lượng sản phẩm phù hợp với mức giá, đảm bảo 
thực hiện đúng các cam kết với khách hàng… Ngoài 
ra,  kết  luận  từ  yếu  tố  "chuẩn  chủ  quan"  cho  thầy 
thấy doanh nghiệp cần tập trung phát triển để kích 
thích hành vi  mua sắm trực tuyến của khách hàng 
bằng các phương án như nâng cao độ phủ sóng của 
thương hiệu,  các đợt give away cần có sự giúp đỡ, 
tương tác của bạn bè trên nền tảng trực tuyến, đẩy 
mạnh  tiếp  thị  qua  người  nổi  tiếng,…  Đặc  biệt  là 
doanh nghiệp cần tập trung nhiều nguồn lực để phát 
triển yếu tố "Chất lượng dịch vụ" bao gồm các hạng 
mục  như  thái  độ  nhân  viên,  thời  gian  giao  hàng, 
đóng gói, chính sách đổi trả,… để phát triển hơn nữa 
việc kinh doanh trực tuyến của doanh nghiệp trong 
thời gian tới./ . 
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