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1. Đặt vấn đề

Ý định mua sắm là một trong hai yếu tố có ảnh
hưởng mang tính quyết định đến hành vi mua sắm
của người tiêu dùng (Blackwell & cộng sự, 2001).
Do đó, để thu hút người tiêu dùng mua sắm trực
tuyến nhiều hơn thì việc nhận biết được các yếu tố
tác động đến ý định mua trực tuyến của khách hàng
là rất cần thiết đối với các nhà bán lẻ trực tuyến
(Lohse & cộng sự, 2000). Nghiên cứu các yếu tố ảnh
hưởng đến ý định mua trực tuyến đã được các tác giả
dựa trên nhiều lý thuyết khác nhau, trong đó mô hình
chấp nhận công nghệ (TAM - Technology Accep-

tance Model) và lý thuyết hành vi có hoạch định
(TPB - Theory of Planned Behavior) đã được sử
dụng rộng rãi trong các nghiên cứu trước đây. TAM
và TPB đã được áp dụng thành công như là một
khung lý thuyết để dự đoán ý định và hành vi mua
trực tuyến của người tiêu dùng (Al-Jabari & cộng sự,
2012; Gefen & cộng sự, 2003a; Gefen & cộng sự,
2003b; Ho & Chen, 2013; Hansen & cộng sự, 2004;
Pavlou, 2003). Mặc dù, TAM và TPB đều có nguồn
gốc từ lý thuyết hành động hợp lý (TRA-Theory of
Reasoned Action) của Fishbein & Ajzen (1975),
nhưng giữa hai mô hình này có sự khác nhau trong
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việc nghiên cứu ý định của người tiêu dùng.

TAM được đề xuất bởi Davis & cộng sự (1989),
đây được coi là một sự thích nghi của lý thuyết hành
động hợp lý (Hernandez & cộng sự, 2009). TAM
tìm cách giải thích sự chấp nhận sử dụng công nghệ
thông tin của người sử dụng. TAM cho rằng, ý định
sử dụng công nghệ mới này sẽ dẫn đến hành vi sử
dụng thực tế của khách hàng (Davis & cộng sự,
1989). Trong đó, “ý định” bị tác động trực tiếp bởi
hai yếu tố “cảm nhận về tính hữu ích” và “cảm nhận
về việc dễ sử dụng” (Davis & cộng sự, 1989).
Tương tự như TAM, TPB cũng được Ajzen (1991)
phát triển dựa trên TRA (Fishbein & Ajzen, 1975).
Do lý thuyết hành động hợp lý (TRA) bị giới hạn
khi dự đoán hành vi của người tiêu dùng trong
những tình huống mà ở đó các cá nhân không thể
kiểm soát hoàn toàn hành vi của họ khi thái độ và
chuẩn mực chủ quan không đủ để giải thích cho
hành vi của họ (Hansen & cộng sự, 2004). Vì vậy,
TPB được Ajzen xây dựng bằng cách bổ sung thêm
nhân tố nhận thức kiểm soát hành vi vào mô hình
TRA. Theo TPB, “ý định hành vi” của khách hàng
bị tác động bởi “thái độ”, “ý kiến của nhóm tham
khảo” và “nhận thức kiểm soát hành vi”. 

Các nghiên cứu trước đây cho thấy rằng TAM và
TPB đều phù hợp để nghiên cứu ý định mua sắm
trực tuyến của người tiêu dùng (Lin, 2007). Tuy
nhiên, những nhân tố ảnh hưởng đến ý định của
người tiêu dùng của mỗi mô hình lại có sự khác
nhau dù cùng được phát triển dựa trên lý thuyết
hành động hợp lý. Mặt khác, sự phổ biến và phù hợp
của hai mô hình này ở một góc độ nào đó đã gây khó
khăn cho các nhà nghiên cứu khi lựa chọn khung lý
thuyết và mô hình nghiên cứu. Việc so sánh sự phù
hợp của các mô hình này đã được một số nghiên cứu
trước đây thực hiện. Nhưng kết quả của các nghiên
cứu này cũng chưa có sự thống nhất (Lin, 2007).
Chau & Hu (2002) chứng minh rằng TAM tốt hơn
TPB trong việc dự báo khả năng chấp nhận sử dụng
dịch vụ hỗ trợ y tế từ xa. Trong bối cảnh mua sắm
trực tuyến Gentry & Calantone (2002) cũng cho
thấy rằng TAM tốt hơn TRA và TPB trong việc dự
đoán ý định mua sắm trực tuyến của người tiêu
dùng. Ngược lại, Lin (2007) lại chứng minh rằng
khả năng dự báo ý định mua trực tuyến của TPB tốt
hơn TAM. Trong khi đó, một số nghiên cứu lại cho
thấy khả năng dự báo của TAM và TPB là ngang
nhau (Hung & Chang, 2005). Hơn nữa, những
nghiên cứu so sánh sự phù hợp của hai mô hình này
trong bối cảnh mua sắm trực tuyến còn khá nghèo
nàn (Lin, 2007), nhất là tại Việt Nam. Xuất phát từ

những vấn đề trên, bài viết này sẽ so sánh TAM và
TPB trong việc nghiên cứu ý định mua trực tuyến
của người tiêu dùng Việt Nam. Qua đó, nhận biết
được mô hình nào tốt hơn trong việc dự đoán ý định
mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng. Trên cơ sở
đó, sẽ giúp các nghiên cứu trong tương lai có căn cứ
để lựa chọn cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu.

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu

2.1. Mô hình chấp nhận công nghệ

Mô hình chấp nhận công nghệ được đề xuất bởi
Davis & cộng sự (1989), đây được coi là một sự
thích nghi của lý thuyết hành động hợp lý
(Hernandez & cộng sự, 2009). TAM tìm cách giải
thích sự chấp nhận sử dụng công nghệ thông tin của
người sử dụng. TAM cho rằng, ý định sử dụng công
nghệ mới này sẽ dẫn đến hành vi sử dụng thực tế
của khách hàng (Davis & cộng sự, 1989). TAM đã
được sử dụng rộng rãi trong các nghiên cứu về hệ
thống thông tin và nó đã được áp dụng thành công
như là một khung lý thuyết để dự đoán ý định và
hành vi mua trực tuyến của người tiêu dùng (Chen
& Tan, 2004; Hernández & cộng sự, 2010; Ho &
Chen, 2013; Pavlou, 2003; Vijayasarathy, 2004). Cụ
thể hơn, các tác giả đã sử dụng TAM để dự đoán ý
định và hành vi mua trực tuyến đối với các sản
phẩm như sách (Gefen & cộng sự, 2003a; Gefen &
cộng sự, 2003b; Lin, 2007), quần áo (Ha & Stoel,
2009; Tong, 2010) và dịch vụ tài chính (Suh & Han,
2003). Trong bối cảnh mua sắm trực tuyến ở Việt
Nam, TAM đã được nhiều tác giả sử dụng để nghiên
cứu ý định mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng
(Dương Thị Hải Phương, 2012; Từ Thị Hải Yến,
2015). Các nghiên cứu này cũng cho thấy TAM phù
hợp trong việc nghiên cứu ý định mua sắm trực
tuyến của người tiêu dùng Việt Nam.

Theo TAM, ý định bị ảnh hưởng trực tiếp bởi
“cảm nhận về tính hữu ích” và “cảm nhận về việc dễ
sử dụng” (Davis & cộng sự, 1989). Cảm nhận về
tính hữu ích là “mức độ mà một người tin rằng việc
sử dụng một hệ thống cụ thể sẽ nâng cao hiệu suất
công việc của họ” và cảm nhận về việc dễ sử dụng
là “mức độ một người tin rằng việc sử dụng một hệ
thống cụ thể sẽ không cần nỗ lực” (Davis, 1989,
320). Trong bối cảnh mua sắm trực tuyến, cảm nhận
về tính hữu ích đề cập đến mức độ mà một người
tiêu dùng tin rằng mua sắm trực tuyến sẽ tăng cường
hiệu quả của họ trong việc mua sắm (Shih, 2004) và
cảm nhận về việc dễ sử dụng là mức độ mà ở đó
người tiêu dùng tin rằng họ không cần phải nỗ lực
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Hình 1: Mô hình chấp nhận công nghệ

khi mua sắm qua mạng (Lin, 2007). Có bằng chứng
cho thấy rằng ý định mua trực tuyến chịu sự tác
động đáng kể bởi cảm nhận về tính hữu ích và cảm
nhận về việc dễ sử dụng (Gefen & cộng sự, 2003a).
Ha Ngoc Thang & Nguyen Thi Lien Huong (2015)
đã chứng minh rằng “cảm nhận về tính hữu ích” và
“cảm nhận về việc dễ sử dụng” có tác động tích cực
đến ý định mua trực tuyến của người tiêu dùng. Vì
vậy, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất là:

H1: Cảm nhận về tính hữu ích có tác động tích
cực đến ý định mua trực tuyến.

H2: Cảm nhận về việc dễ sử dụng có ảnh hưởng
tích cực đến ý định mua trực tuyến.

2.2. Lý thuyết hành vi có hoạch định

Lý thuyết hành vi có hoạch định cũng được Ajzen
(1991) phát triển dựa trên lý thuyết hành động hợp
lý (TRA) (Fishbein & Ajzen, 1975). Do lý thuyết
hành động hợp lý (TRA) bị giới hạn khi dự đoán
hành vi của người tiêu dùng trong những tình huống
mà ở đó các cá nhân không thể kiểm soát hoàn toàn
hành vi của họ khi thái độ đối với hành vi và chuẩn
mực chủ quan không đủ để giải thích cho hành vi
của họ (Hansen & cộng sự, 2004). Vì vậy, TPB
được Ajzen xây dựng bằng cách bổ sung thêm nhân
tố nhận thức kiểm soát hành vi vào mô hình TRA.
Nhân tố nhận thức kiểm soát hành vi phản ánh việc
dễ dàng hay khó khăn khi thực hiện hành vi, điều
này phụ thuộc vào sự sẵn có của các nguồn lực và
các cơ hội để thực hiện hành vi (Ajzen, 1991).
Tương tự TRA, TPB tập trung nghiên cứu ý định
của khách hàng thay vì nghiên cứu hành vi thực sự
của họ. 

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 (Al-Jabari &
cộng sự, 2012; George, 2004; Hansen & cộng sự,
2004; Laohapensang, 2009). Hansen &cộng sự
(2004) đã kiểm định cả hai mô hình TRA và TPB, kết
quả cho thấy rằng mô hình TPB giải thích ý định và
hành vi mua sắm trực tuyến của khách hàng tốt hơn
mô hình TRA. TPB đã được Lee & Ngoc (2010) sử
dụng để nghiên cứu ý định mua trực tuyến của sinh
viên Việt Nam, kết quả của nghiên cứu này cho thấy
rằng TPB phù hợp để nghiên cứu ý định mua trực
tuyến của người tiêu dùng.

Theo lý thuyết hành vi có hoạch định, ý định bị
ảnh hưởng trực tiếp bởi “thái độ”, “chuẩn mực chủ
quan” và “nhận thức kiểm soát hành vi” (Ajzen,
1991). Trong đó, thái độ là “đánh giá của một cá
nhân về kết quả thu được từ việc thực hiện một hành
vi” (Ajzen, 1991, tr.188). Trong bối cảnh mua sắm
trực tuyến, thái độ đề cập đến những đánh giá tốt
hay không tốt của người tiêu dùng về việc sử dụng
Internet để mua hàng hóa hoặc dịch vụ từ các
website bán lẻ (Lin, 2007, tr.434). Thái độ của
người tiêu dùng có ảnh hưởng đến ý định của họ
(Fishbein & Ajzen, 1975). Trong bối cảnh mua sắm
trực tuyến, thái độ của người tiêu dùng đối với mua
sắm trực tuyến đã được chứng minh có ảnh hưởng
tích cực đối với ý định mua của họ (Yoh & cộng sự,
2003). Mối quan hệ này đã được nhiều nghiên cứu
thực nghiệm ủng hộ (Lin, 2007; Pavlou & Fygen-
son, 2006). Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu được đề
xuất là:

H3: Thái độ của người tiêu dùng có ảnh hưởng
tích cực đến ý định mua trực tuyến của họ.

Chuẩn mực chủ quan có thể được mô tả là nhận
thức của cá nhân về các áp lực của xã hội đến việc
thực hiện hay không thực hiện một hành vi (Ajzen,
1991, tr.188). Các nghiên cứu trước đây cho rằng
giữa chuẩn mực chủ quan và ý định có mối quan hệ
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thuận chiều (Hansen & cộng sự, 2004; Yoh & cộng
sự, 2003). Trong bối cảnh mua sắm trực tuyến,
chuẩn mực chủ quan phản ánh nhận thức của người
tiêu dùng về ảnh hưởng của nhóm tham khảo đến
khả năng mua sắm trực tuyến (Lin, 2007, tr.434).
Lin (2007) đã chứng minh rằng, ý kiến của nhóm
tham khảo có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua
sắm trực tuyến của người tiêu dùng (Lin, 2007). Vì
vậy, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất là:

H4: Ý kiến của nhóm tham khảo ảnh hưởng tích
cực đến ý định mua trực tuyến của người tiêu dùng.

Nhận thức kiểm soát hành vi được định nghĩa là
cảm nhận của cá nhân về việc dễ hay khó khi thực
hiện hành vi (Ajzen, 1991, tr.188). Nó biểu thị mức
độ kiểm soát việc thực hiện hành vi chứ không phải
là kết quả của hành vi (Ajzen, 2002). Trong bối cảnh
mua sắm trực tuyến, nhận thức kiểm soát hành vi
mô tả cảm nhận của người tiêu dùng về khả năng sử
dụng Internet vào mục đích mua sắm trực tuyến
(Pavlou & Fygenson, 2006). Nhận thức kiểm soát
hành vi bị ảnh hưởng bởi cảm nhận của người tiêu
dùng về sự sẵn có các nguồn lực cần thiết, kiến thức
và cơ hội để thực hiện việc mua sắm trực tuyến (Lin,
2007, tr.434). Nhận thức kiểm soát hành vi đã được
chứng minh có tác động tích cực đến ý định mua
trực tuyến của người tiêu dùng (Lin, 2007). Vì vậy,
giả thuyết nghiên cứu được đề xuất là:

H5: Nhận thức kiểm soát hành vi có ảnh hưởng
tích cực đến ý định mua trực tuyến của của người
tiêu dùng.

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1. Nghiên cứu định tính

Mục tiêu của nghiên cứu định tính là để kiểm tra,
sàng lọc và xác định mối quan hệ giữa các biến số
trong mô hình lý thuyết. Bên cạnh đó, mục đích của
nghiên cứu định tính này nhằm lựa chọn và hiệu

chỉnh các thang đo kế thừa từ các nghiên cứu trước
đây. Bởi vì, có sự khác nhau về văn hóa, ngôn ngữ
cũng như trình độ phát triển nên các thang đo này
cần được hiệu chỉnh cho phù hợp với bối cảnh
nghiên cứu ở Việt Nam.

Để đạt được các mục tiêu trên, các tác giả đã thực
hiện 10 cuộc phỏng vấn sâu với những khách hàng
có kinh nghiệm mua sắm trực tuyến tại các thành
phố lớn của Việt Nam. Đối tượng phỏng vấn được
lựa chọn kỹ càng để đảm bảo tính đại diện theo một
số tiêu chí chính: thu nhập, nghề nghiệp, giới tính,
trình độ học vấn, kinh nghiệm sử dụng Internet,
kinh nghiệm mua sắm trực tuyến. Các cuộc phỏng
vấn được thực hiện theo phương pháp phỏng vấn
bán cấu trúc. Kết quả nghiên cứu định tính cho thấy
rằng các biến theo đề xuất của TAM và TPB đều ảnh
hưởng đến ý định mua sắm trực tuyến của người
tiêu dùng.

3.2. Nghiên cứu định lượng

3.2.1. Xây dựng phiếu điều tra

Phiếu điều tra được xây dựng dựa vào tổng quan
nghiên cứu và kết quả nghiên cứu định tính. Thang
đo của các biến được kế thừa từ các nghiên cứu
trước đây (Phụ lục). Thái độ đối với mua sắm trực
tuyến đề cập đến những đánh giá tốt hay không tốt
của người tiêu dùng về việc sử dụng Internet để mua
hàng hóa hoặc dịch vụ từ các website bán lẻ. Ý kiến
của nhóm tham khảo bao gồm ý kiến của bạn bè,
đồng nghiệp, thành viên trong gia đình. Nhận thức
kiểm soát hành vi được đo lường bằng cảm nhận
của người tiêu dùng về khả năng sử dụng Internet
vào mục đích mua sắm trực tuyến. Ý định mua sắm
trực tuyến biểu hiện khả năng mua sắm trong tương
lai gần của người tiêu dùng. Vì vậy, trong nghiên
cứu này các biến trên được đo lường bằng thang đo
của Pavlou & Fygenson (2006). Trong khi đó, cảm

Hình 2: Lý thuyết hành vi có hoạch định (TPB)

Nguồn: Ajzen (1991)
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nhận về tính hữu ích là “mức độ mà một người tin
rằng việc sử dụng một hệ thống cụ thể sẽ nâng cao
hiệu suất công việc của họ” (Davis, 1989, tr.320),
các lợi ích của mua sắm trực tuyến đối với người
tiêu dùng bao gồm: dễ dàng so sánh các sản phẩm,
tiếp cận được những thông tin hữu ích và giúp
khách hàng tiết kiệm thời gian. Vì vậy, “cảm nhận
về tính hữu ích” được đo lường bằng thang đo của
Lin (2007). Cảm nhận về việc dễ sử dụng được đo
lường bằng thang đo kế thừa từ nghiên cứu của Lin
(2007), thang đo này đã được Lin (2007) điều chỉnh
cho phù hợp với bối cảnh mua sắm trực tuyến từ
thang đo gốc của Davis (1989). Theo Lin (2007),
“cảm nhận về việc dễ sử dụng” được đo lường cụ
thể bằng 3 tiêu chí: cảm nhận về mức độ rõ ràng, dễ
hiểu của mua sắm trực tuyến, cảm nhận về khả năng
thực hiện các thao tác khi mua sắm và cảm nhận về
khả năng học các kỹ năng khi mua sắm trực tuyến.
Tất cả các thang đo trên đã được Lin (2007) kiểm
định trong nghiên cứu ý định mua sắm trực tuyến
của người tiêu dùng Đài Loan – một bối cảnh
nghiên cứu khá tương đồng với bài viết này. Trong
nghiên cứu này, các biến được đo lường bằng thang
đo Likert từ 1 đến 7.

Trước khi tiến hành điều tra trên diện rộng, phiếu
điều tra được gửi tới một số khách hàng để kiểm
định thử (30 người). 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.

3.2.2. Thu thập dữ liệu và đặc điểm mẫu nghiên cứu

Tổng thể nghiên cứu là những người có kinh
nghiệm sử dụng Internet vào mục đích mua sắm
trực tuyến ở Việt Nam. Bảng hỏi được gửi đến đối
tượng nghiên cứu bằng hai phương pháp, với bảng

hỏi là bản in được gửi trực tiếp đến đối tượng
nghiên cứu, bên cạnh đó đường dẫn (link) của phiếu
điều tra được gửi đến các đối tượng nghiên cứu
thông qua Internet. Mẫu nghiên cứu là những người
sử dụng Internet đang sinh sống tại các thành phố
lớn của Việt Nam và được lựa chọn theo phương
pháp bóng tuyết (snowball). Kết quả thu được 582
phiếu, trong đó có 159 phiếu không hợp lệ do thiếu
thông tin hoặc không thuộc đối tượng nghiên cứu,
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
423 bảng. Mẫu nghiên cứu có đặc điểm như trình
bày trong Bảng 1.

Quan sát các nghiên cứu trước đây liên quan đến
việc đổi mới, đặc biệt là các nghiên cứu gắn với công
nghệ thông tin và truyền thông (ICT) và các dịch vụ
mà ICT đóng vai trò là trung gian như máy tính,
Internet và thanh toán trực tuyến, có nhiều bằng
chứng cho thấy rằng người dùng có xu hướng trẻ hóa
(Rogers, 1995). Trong khi đó, đối tượng nghiên cứu
của bài viết này là ý định mua sắm trực tuyến. Để có
thể thực hiện được hành vi mua sắm trực tuyến,
khách hàng phải là những người có cơ hội tiếp cận
và thường xuyên sử dụng Internet – đây thường là
những người trẻ tuổi có trình độ học vấn cao. Vì vậy,
mẫu nghiên cứu với đặc điểm như trên phản ánh
đúng thực tế và đảm bảo tính đại diện của mẫu.

3.3. Phương pháp phân tích dữ liệu

Sau khi thu thập và loại bỏ các bảng hỏi không
đạt yêu cầu, tác giả tiến hành mã hóa và nhập số
liệu, sau đó số liệu được tiến hành xử lý bằng phần
mềm SPSS. Phương pháp xử lý dữ liệu được thực
hiện bao gồm: thống kê mô tả, phân tích nhân tố
khám phá, kiểm định thang đo (Cronbach’s Alpha),
phân tích tương quan và phân tích hồi quy – kiểm
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định các giả thuyết.

3.3.1. Phân tích nhân tố khám phá

Theo Hair & cộng sự (2010), các tiêu chuẩn cần
đạt được khi phân tích nhân tố khám phá bao gồm:
Chỉ số KMO có giá trị trong khoảng từ 0,5 đến 1;
Hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,3; Phương sai trích >
50% và Eigenvalue > 1. Trong khi đó, kết quả phân
tích nhân tố khám phá cho tất cả các biến độc lập
với phép quay góc Varimax, eigenvalue > 1.0 được
kết quả như sau: Kiểm định KMO và Bartlett có giá
trị 0,843; Giá trị Eigenvalue lớn hơn 1 và giải thích
khoảng 74,170% sự biến thiên của dữ liệu. Giá trị
hội tụ nhân tố của các biến quan sát đều lớn hơn 0,5.
Như vậy, tất cả các biến đều được giữ lại trong mô
hình. Mặt khác, 14 biến quan sát hội tụ 4 nhân tố
theo đúng như TAM và TPB đề xuất. 

Tuy nhiên, 3 biến quan sát của biến “cảm nhận về
việc dễ sử dụng” và 2 biến quan sát của biến “nhận
thức kiểm soát hành vi” hội tụ vào một nhân tố. Xét
trên khía cạnh lý thuyết và thực tiễn mối tương quan
giữa hai biến này là rất cao (Ha Ngoc Thang &
Nguyen Thi Lien Huong, 2016). Bởi vì, nhận thức
kiểm soát hành vi được định nghĩa là “cảm nhận của
cá nhân về việc dễ hay khó khi thực hiện hành vi”
(Ajzen, 1991, tr.188). Trong khi đó, cảm nhận về
tính việc sử dụng là “mức độ một người tin rằng việc
sử dụng một hệ thống cụ thể sẽ không cần nỗ lực”
(Davis, 1989, tr.320). Qua đó có thể thấy rằng, nhận
thức kiểm soát hành vi trong TPB tương đồng với
cảm nhận về việc dễ sử dụng trong TAM (Ha Ngoc
Thang & Nguyen Thi Lien Huong, 2016). Vì vậy, tác
giả gộp hai biến này thành một nhân tố với tên gọi là
“cảm nhận về việc dễ sử dụng”. Đồng thời giả thuyết
H2 và H5 cũng được điều chỉnh (loại bỏ H5).

3.3.2. Kiểm định độ tin cậy thang đo

Độ tin cậy của các thang đo được xác định bằng
hệ số Cronbach’s Alpha. Các kết quả thu được từ độ
tin cậy Cronbach’s Alpha đều lớn hơn 0,8 và hệ số
tương quan biến tổng đều lớn hơn 0,5 điều đó cho
thấy thang đo các khái niệm đều đảm bảo yêu cầu

về độ tin cậy. Bởi vì, theo Hoàng Trọng & Chu
Nguyễn Mộng Ngọc (2008), hệ số Cronbach’s
Alpha từ 0,8 đến gần 1 thì thang đo lường tốt, từ 0,7
đến 0,8 là có thể sử dụng được. Hệ số Cronbach’s
Alpha từ 0,6 trở lên cũng có thể cân nhắc sử dụng
trong bối cảnh nghiên cứu mới. Thang đo có thể sử
dụng được phải có hệ số tương quan biến tổng từ 0,3
trở lên (Hair & cộng sự, 2010).

Trước khi tiến hành phân tích hồi quy, hệ số
Pearson được sử dụng để phân tích mối tương quan
giữa các biến định lượng. Phân tích tương quan cho
thấy, mối quan hệ giữa biến phụ thuộc với các biến
độc lập đều có ý nghĩa thống kê. Mặt khác, độ lớn của
các hệ số tương quan đảm bảo không có hiện tượng
đa cộng tuyến. Như vậy có thể sử dụng các thống kê
khác để kiểm định mối quan hệ giữa các biến.

Kết quả phân tích hồi quy các nhân tố ảnh hưởng
đến ý định mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng
được trình bày trong bảng 3. Bốn nhân tố cảm nhận
về tính hữu ích, cảm nhận về việc dễ sử dụng, thái
độ và ý kiến của nhóm tham khảo có hệ số Beta
chuẩn hóa lần lượt là 0,123; 0,138; 0,311 và 0,247
với mức ý nghĩa nhỏ hơn 0,05. Do đó, tất cả các giả
thuyết đều được chấp nhận. Như vậy, ý định mua
sắm trực tuyến của người tiêu dùng bị ảnh hưởng
tích cực bởi cảm nhận về tính hữu ích, cảm nhận về
việc dễ sử dụng, thái độ của người tiêu dùng và ý
kiến của nhóm tham khảo. Trong đó, thái độ và ý
kiến của nhóm tham khảo được đề xuất bởi TPB là
hai nhân tố có tác động mạnh nhất đến ý định mua
sắm trực tuyến của người tiêu dùng. Mặt khác, kết
quả phân tích hồi quy theo từng mô hình riêng rẽ
cho thấy hệ số R2 hiệu chỉnh của TPB là 0,388 cao
hơn 0,179 của TAM. Vì vậy, với dữ liệu trong
nghiên cứu này có thể kết luận TPB phù hợp hơn
TAM trong việc dự đoán ý định mua sắm trực tuyến
của người tiêu dùng Việt Nam.

4. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Từ kết quả nghiên cứu trên có thể thấy rằng, lý
thuyết hành vi có hoạch định (TPB) tốt hơn mô hình
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chấp nhận (TAM) trong nghiên cứu ý định mua sắm
trực tuyến của người tiêu dùng. Do đó, các nghiên
cứu trong tương lai về ý định mua sắm trực tuyến
người tiêu dùng nên sử dụng lý thuyết hành vi có
hoạch định. Theo đó, ý định mua sắm trực tuyến của
người tiêu dùng chịu sự ảnh hưởng bởi thái độ, ý
kiến của nhóm tham khảo và nhận thức kiểm soát
hành vi. Tuy nhiên, mức độ giải thích ý định mua
sắm trực tuyến của ba nhân tố này vẫn còn thấp
(38,8%). Vì vậy, các nghiên cứu sau này cần kết hợp
TPB với các lý thuyết khác để nâng cao mức độ giải

thích của các nhân tố.

Bên cạnh những phát hiện trên, bài viết còn tồn
tại một số hạn chế. Để đo lường, đánh giá thang đo
và kiểm định mô hình lý thuyết tốt hơn cần sử dụng
các phương pháp phân tích có độ tin cậy cao hơn
như CFA, SEM. Mặt khác, mẫu nghiên cứu còn khá
nhỏ so với tổng thể và phương pháp lấy mẫu chưa
đảm bảo tính ngẫu nhiên. Vì vậy, các nghiên cứu sau
cần sử dụng mẫu nghiên cứu lớn hơn và sử dụng
phương pháp lẫy mẫu ngẫu nhiên để nâng cao độ tin
cậy của kết quả nghiên cứu.r
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