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Sự khác biệt giữa nam và nữ 
trong mua sắm trực tuyến ở Việt Nam
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1. Đặt vấn đề

Mua sắm trực tuyến đã trở thành một phương
thức mua sắm phổ biến và ngày càng phát triển trên
thế giới cũng như tại Việt Nam. Tỉ lệ người tiêu
dùng mua sắm trực tuyến không ngừng gia tăng
theo thời gian. Tuy nhiên, tỉ lệ người tiêu dùng Việt
Nam tham gia mua sắm trực tuyến vẫn còn thấp hơn
rất nhiều so với các nước trong khu vực và trên thế
giới (Asia digital marketing association, 2012). Một
trong những nguyên nhân quan trọng của vấn đề này
đó là những người bán hàng trực tuyến chưa thực sự
am hiểu khách hàng mục tiêu của mình. Do đó, để
thu hút và khuyến khích khách hàng mua sắm trực
tuyến nhiều hơn thì nghiên cứu hành vi của họ là
điều không thể thiếu đối với các doanh nghiệp và cá
nhân bán hàng trực tuyến. Bởi vì, hiểu biết người
tiêu dùng là vấn đề then chốt, là điều kiện tiên quyết
để có thể thành công trong môi trường cạnh tranh
ngày càng gay gắt (Vũ Huy Thông, 2010). Tuy
nhiên, hành vi người tiêu dùng lại chịu ảnh hưởng

bởi những đặc điểm cá nhân như: giới tính, độ tuổi,
trình độ học vấn,… Vì vậy, nghiên cứu hành vi mua
sắm trực tuyến của các nhóm khách hàng có giới
tính khác nhau là điều cần thiết đối với các doanh
nghiệp và cá nhân bán hàng trực tuyến trong việc
am hiểu khách hàng mục tiêu của mình. 

Mặc dù, trên thế giới hiện nay đã có rất nhiều
công trình nghiên cứu về hành vi mua sắm trực
tuyến giữa các nhóm khách hàng có giới tính khác
nhau nhưng kết quả của các nghiên cứu này vẫn tồn
tại sự khác biệt, một trong những nguyên nhân gây
ra sự khác biệt này là do sự khác nhau về văn hóa
giữa các quốc gia (Chau và cộng sự, 2002; Ko và
cộng sự, 2004; Park và Jun, 2003; Zhou và cộng sự,
2007). Do đó, Delafrooz và cộng sự (2010) cho
rằng, mua sắm trực tuyến vẫn cần phải nghiên cứu
kỹ hơn trong bối cảnh cụ thể ở các quốc gia khác
nhau. Chính vì vậy, nghiên cứu hành vi khách hàng
mua sắm trực tuyến trong điều kiện, hoàn cảnh cụ
thể của Việt Nam không những có ý nghĩa về mặt

Tóm tắt: 

Đối với các doanh nghiệp bán lẻ, hiểu biết hành vi người tiêu dùng là điều kiện tiên quyết để
doanh nghiệp tồn tại và phát triển trong môi trường kinh doanh truyền thống cũng như trong môi
trường trực tuyến. Do đó, mục đích của bài viết này là nghiên hành vi mua sắm trực tuyến của
các nhóm khách hàng có giới tính khác nhau. Trên cơ sở đó, đề xuất một số giải pháp nhằm thúc
đẩy khách hàng mua sắm trực tuyến nhiều hơn. Để đạt được những mục tiêu này, nghiên cứu sử
dụng phương pháp điều tra bằng bảng câu hỏi. Các bảng hỏi này được thu thập trực tiếp và qua
mạng Internet. Kết quả thu về được 221 phiếu hợp lệ và kết quả phân tích cho thấy có sự khác
biệt về chủng loại hàng hóa và tần suất mua sắm trực tuyến giữa khách hàng nam và nữ.
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thực tiễn mà còn đóng góp về mặt lý luận nhằm bổ
sung và hoàn thiện hơn nữa kết quả của các công
trình nghiên cứu trước đây. 

Xuất phát từ những lý do trên, bài viết này sẽ tìm
hiểu sự khác biệt trong hành vi mua sắm trực tuyến
của các nhóm khách hàng có giới tính khác nhau.
Trên cơ sở đó, đề xuất một số giải pháp cho các
doanh nghiệp và cá nhân bán hàng trực tuyến nhằm
thúc đẩy khách hàng tham gia mua sắm trực tuyến
nhiều hơn. 

2. Tổng quan các công trình nghiên cứu

Hành vi mua sắm trực tuyến chịu sự tác động của
rất nhiều nhân tố. Theo Nguyễn Thị Bảo Châu và Lê
Nguyễn Xuân Đào (2014), hành vi mua sắm trực
tuyến của người tiêu dùng chịu sự tác động của các
nhân tố như: rủi ro về tài chính và sản phẩm, đa
dạng về lựa chọn hàng hóa, niềm tin, tính đáp ứng
của trang web, rủi ro về thời gian, sự thoải mái, sự
thuận tiện, giá cả,… Tuy nhiên, hai tác giả này chưa
đề cập đến sự khác biệt trong hành vi mua sắm trực
tuyến giữa những khách hàng có giới tính khác
nhau. Trong khi đó, nhiều tác giả cho rằng giới tính
là một trong những đặc điểm cá nhân của khách
hàng có ảnh hưởng rất lớn đến hành vi của họ
(Burke, 2002; Doolin và cộng sự, 2005; Goldsmith
và Flynn, 2005; Hasan, 2010; Kau và cộng sự,
2003; Rodgers và Harris, 2003; Venkatesh và Mor-

ris, 2000; Wu, 2003; Yörük và cộng sự, 2011).

Do vậy, nghiên cứu hành vi mua sắm trực tuyến
giữa các nhóm khách hàng có giới tính khác nhau đã
được rất nhiều nghiên cứu thực hiện. Các nghiên
cứu này phân tích tác động của giới tính đến hành vi
mua sắm trực tuyến ở rất nhiều góc độ khác nhau.
Một số nghiên cứu coi giới tính là biến kiểm soát
(Venkatesh và Morris, 2000; Yeh và cộng sự, 2012),
một số nghiên cứu khác lại coi đây là các biến độc
lập (Cho và Workman, 2011; Doolin và cộng sự,
2005; Wu, 2003), một số nghiên cứu coi đây là
những nhân tố tác động trực tiếp đến hành vi mua
sắm trực tuyến (Doolin và cộng sự, 2005), trong khi
đó một số nghiên cứu lại coi đây là những nhân tố
tác động gián tiếp đến hành vi mua sắm trực tuyến
của khách hàng (Cho và Workman, 2011; Wu,
2003). 

Mặc dù đã có rất nhiều công trình nghiên cứu về
mối quan hệ giữa giới tính của khách hàng và hành
vi mua sắm trực tuyến của họ nhưng kết quả của các
nghiên cứu này vẫn còn tồn tại một số khác biệt nhất
định (xem bảng 1). Theo Hernández và cộng sự
(2011), hành vi mua sắm trực tuyến hiện tại và
tương lai không chịu sự tác động bởi giới tính của
khách hàng. Tuy nhiên, một số nghiên cứu lại cho
rằng nam giới mua sắm trực tuyến nhiều hơn nữ giới
(Doolin và cộng sự, 2005; Hasan, 2010; Rodgers và
Harris, 2003; Venkatesh và Morris, 2000; Wu, 2003;

Bảng 1: Thống kê các nghiên cứu có liên quan

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ các nghiên cứu trước đây
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Yörük và cộng sự, 2011). Ngược lại với quan điểm
trên, một số nghiên cứu lại cho rằng khả năng mua
sắm trực tuyến của nữ giới cao hơn nam giới
(Burke, 2002; Goldsmith và Flynn, 2005; Kau và
cộng sự, 2003).

Xuất phát từ những điểm còn chưa thống nhất
trong các công trình nghiên cứu trước đây về hành
vi mua sắm trực tuyến của những nhóm khách hàng
có giới tính khác nhau, bài viết này sẽ tìm hiểu sự
khác biệt trong hành vi mua sắm trực tuyến giữa các
nhóm khách hàng có giới tính khác nhau trong bối
cảnh cụ thể của Việt Nam. Qua đó, giúp các doanh
nghiệp và cá nhân bán hàng trực tuyến am hiểu hành
vi của những nhóm khách hàng có giới tính khác
nhau. Và trên cơ sở đó, nhóm tác giả đề xuất các giải
pháp nhằm thúc đẩy khách hàng tham gia mua sắm
trực tuyến nhiều hơn.

3. Phương pháp nghiên cứu

Sau khi tiến hành nghiên cứu tại bàn từ các nguồn
dữ liệu thứ cấp, nhóm tác giả tiến hành phỏng vấn
sâu 10 khách hàng - những người thường xuyên sử
dụng Internet vào mục đích mua sắm. Dựa trên kết
quả nghiên cứu tại bàn và phỏng vấn sâu nhóm tác
giả tiến hành xây dựng bảng hỏi để phục vụ công tác
điều tra trên diện rộng. Trước khi tiến hành điều tra
trên diện rộng, phiếu điều tra được gửi tới một số
khách hàng để kiểm định thử. Về cơ bản phiếu điều
tra được chấp nhận, chỉ phải điều chỉnh một số vấn
đề liên quan đến ngữ nghĩa để người trả lời tránh
hiểu sai ý nghĩa của các câu hỏi và thay đổi thiết kế

một số câu hỏi để thuận tiện cho việc trả lời câu hỏi.

Mẫu nghiên cứu được lấy theo phương pháp
thuận tiện từ tổng thể những khách hàng sử dụng
Internet tại Việt Nam. Các bảng hỏi được gửi trực
tiếp và thông qua mạng Internet (thư điện tử, mạng
xã hội và các diễn đàn) đến các đối tượng nghiên
cứu. Thời gian thu thập dữ liệu được thực hiện từ
tháng 3 đến tháng 9 năm 2013. Kết quả thu được 88
phiếu qua mạng Internet và thu được 182 phiếu
bằng phương pháp trực tiếp. Tất cả các phiếu được
thu thập qua mạng Internet đều hợp lệ, bởi vì người
trả lời phải điền đầy đủ thông tin mới có thể gửi
phiếu đi được. Trong số 182 phiếu thu thập bằng
phương trực tiếp có 49 phiếu không hợp lệ do thiếu
thông tin, tất cả các bảng hỏi này đã được loại bỏ
trước khi tiến hành xử lý dữ liệu. Do đó, số lượng
bảng hỏi chính thức được đưa vào sử dụng để phân
tích là 221 bảng, bao gồm 88 bảng thu thập qua
Internet và 133 bảng thu thập trực tiếp.

4. Tác động của giới tính đến hành vi mua sắm
trực tuyến

Theo kết quả điều tra của nhóm tác giả, trong
tổng số 221 người sử dụng Internet ở Việt Nam, có
137 người sử dụng internet vào mục đích mua sắm
trực tuyến, chiếm khoảng 62%, số người sử dụng
internet nhưng chưa bao giờ mua sắm trực tuyến là
84 người, chiếm khoảng 38%.

Trong số những khách hàng sử dụng Internet vào
mục đích mua sắm trực tuyến, tỉ lệ mua sắm của
khách hàng nam giới cao hơn tỉ lệ mua sắm của

Nguồn: Theo số liệu điều tra của nhóm tác giả

Hình 1: Tỉ lệ khách hàng sử dụng internet vào mục đích mua sắm trực tuyến
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khách hàng nữ giới. Tuy nhiên, sự khác biệt này là
không quá lớn. Theo kết quả điều tra, tỉ lệ khách
hàng nam giới mua sắm trực tuyến chiếm khoảng
53%, trong khi tỉ lệ khách hàng nữ giới chiếm
khoảng 47%. Kết quả này một phần xuất phát từ
thói quen kiểm tra hàng hóa trực tiếp trước khi mua
sắm. Trả lời câu hỏi “Những lý do khiến anh/chị
không muốn mua sắm qua Internet”, có khoảng hơn
76% khách hàng nữ giới cho biết lý do họ không
mua sắm trực tuyến là không được nhìn trực tiếp và
thử sản phẩm như trong mua sắm truyền thống,

trong khi đó, con số này của khách hàng nam giới
khoảng 65%.

Mặc dù tỉ lệ mua sắm trực tuyến của khách hàng
nữ thấp hơn nam nhưng cường độ mua sắm trực
tuyến trong năm vừa qua của nữ giới có xu hướng
cao hơn nam giới. Tuy nhiên, sự chênh lệch này
cũng không quá lớn. 100% khách hàng nữ giới
(những người đã từng mua sắm trực tuyến) đã mua
sắm trực tuyến ít nhất một lần trong năm vừa qua.
Trong khi đó, khoảng 5% khách hàng nam giới
(những người đã từng mua sắm trực tuyến) đã

Hình 2: So sánh tỉ lệ mua sắm trực tuyến giữa nam và nữ

Nguồn: Theo số liệu điều tra của nhóm tác giả

Nguồn: Theo số liệu điều tra của nhóm tác giả

Hình 3: So sánh cường độ mua sắm trực tuyến giữa nam và nữ
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không tiếp tục mua sắm trực tuyến trong năm vừa
qua. Cũng theo kết quả điều tra, tỉ lệ khách hàng
nam giới mua sắm trực tuyến từ 1 đến 2 lần trong
năm vừa qua khoảng 47,2% trong khi con số này
của nữ giới khoảng 47,7%. Khoảng 20,8% khách
hàng nam giới mua sắm trực tuyến từ 3 đến 5 lần;
trong khi nữ giới khoảng 23,1%. Tương tự, khoảng
26,4% khách hàng nam giới đã mua sắm trực tuyến
hơn 5 lần trong năm vừa qua; tỉ lệ này của khách
hàng nữ khoảng 29,2%. Tần suất mua sắm trực
tuyến của khách hàng nữ giới cao hơn nam giới một
phần do các sản phẩm được khách hàng nữ giới ưa
chuộng mua sắm trực tuyến là những sản phẩm
được sử dụng thường xuyên hàng ngày như: lương
thực, thực phẩm.

Các sản phẩm thường được mua sắm trực tuyến
cũng có sự khác biệt rõ ràng giữa khách hàng nam
và nữ. Quần áo và các sản phẩm thời trang là những
sản phẩm được khách hàng cả nam và nữ thường
xuyên mua sắm trực tuyến với tỉ lệ tương ứng là
63,1% và 68,1%. Tuy nhiên, khách hàng nam giới
có xu hướng mua sách báo, tạp chí, tài liệu, phần
cứng, phần mềm máy tính và các ứng dụng cho điện
thoại di động cũng như các dịch vụ tài chính nhiều
hơn nữ giới. Trong khi đó, lương thực, thực phẩm,
âm nhạc và phim ảnh là những sản phẩm được

khách hàng nữ giới mua sắm trực tuyến nhiều hơn.

5. Kết luận và kiến nghị

Tỉ lệ mua sắm trực tuyến và tần suất mua sắm
trực tuyến của khách hàng nam và nữ có sự khác
nhau, khách hàng nam giới có xu hướng mua sắm
trực tuyến cao hơn nữ giới nhưng tần suất mua sắm
của khách hàng nữ lại có xu hướng cao hơn nam
giới. Tuy nhiên, sự chênh lệch này là không quá lớn.
Do đó, trong giai đoạn hiện nay, các doanh nghiệp
và cá nhân bán hàng trực tuyến nên có thái độ ưu
tiên đến hai nhóm khách hàng này như nhau. Mặt
khác, chủng loại sản phẩm thường được mua sắm
trực tuyến bởi hai nhóm khách hàng có sự khác biệt
rõ rệt. Vì vậy, để thu hút khách hàng mua sắm trực
tuyến nhiều hơn, các doanh nghiệp và cá nhân bán
hàng qua mạng cần chú ý lựa chọn chủng loại sản
phẩm phù hợp với nhu cầu hai nhóm khách hàng
này.

Trên phương diện lý thuyết, tất cả các sản phẩm
được bán theo cách truyền thống đều có thể bán qua
kênh trực tuyến. Tuy nhiên, do đặc điểm của từng
loại sản phẩm và đặc điểm giới tính của khách hàng
nên có những sản phẩm được nhóm khách hàng nam
giới ưa chuộng mua sắm qua kênh trực tuyến hơn
nhóm khách hàng nữ giới như: sách báo, tạp chí, tài
liệu, phần cứng, phần mềm máy tính, phần mềm

Hình 4: Các sản phẩm thường được mua sắm trực tuyến

Nguồn: Theo số liệu điều tra của nhóm tác giả
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ứng dụng cho điện thoại và hàng gia dụng. Trong
khi đó, những sản phẩm được nhóm khách hàng nữ
giới ưa chuộng mua sắm qua Internet hơn nhóm
khách hàng nam giới là: sản phẩm thời trang, quần
áo, âm nhạc, phim ảnh và lương thực, thực phẩm. 

Do đó, các doanh nghiệp và cá nhân bán hàng
trực tuyến cần phải lựa chọn những sản phẩm để bán
qua mạng Internet phù hợp với khách hàng mục tiêu
của mình. Hoặc khi đã lựa chọn được sản phẩm để
bán trực tuyến thì phải xác định đúng khách hàng
cho những sản phẩm đó. Đồng thời qua đó để xác
định các biện pháp marketing phù hợp với những

nhóm khách hàng khác nhau. Hơn nữa, để thu hút

khách hàng mua sắm trực tuyến nhiều hơn, trước

mắt các nhà bán lẻ trực tuyến nên lựa chọn những

sản phẩm được khách hàng ưa chuộng mua sắm qua

kênh trực tuyến như quần áo, sản phẩm thời trang,

sách, báo, tạp chí, linh kiện máy tính, phần mềm

ứng dụng cho máy tính và điện thoại di động hay

lương thực, thực phẩm. Khi khách hàng có thái độ

tích cực hơn với mua sắm trực tuyến thì có thể phát

triển phương thức bán hàng này cho tất cả các loại

sản phẩm có nhu cầu trên thị trường.r
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Gender differences in online shopping in Vietnam

Abstract: 
Understanding consumer behavior is very important for retailers in both online and offline business envi-
ronment. Hence, this paper aims to examine the online shopping behaviors of the customer groups with
gender difference and suggests some solutions to promoting online shopping. To achieve this objective, a
survey using questionnaires was conducted. The questionnaires were sent to the respondents directly and
through the internet. 221 valid questionnaires were collected. The research results show that there are dif-
ferences between male and female customers in terms of types of goods purchased and online shopping fre-
quency.
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