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Tóm tắt – Bài viết phân tích các nhân tố tác
động đến ý định tiếp tục mua sắm qua mạng xã
hội – trường hợp sinh viên Khoa Kinh tế, Luật,
Trường Đại học Trà Vinh. Mẫu nghiên cứu được
khảo sát từ 278 sinh viên đã từng mua sắm qua
mạng xã hội tại Trường Đại học Trà Vinh. Nghiên
cứu được tiến hành theo phương pháp đánh giá
độ tin cậy của thang đo bằng Cronbach’s Alpha,
phân tích nhân tố khám phá (EFA) và phân tích
hồi quy. Kết quả nghiên cứu cho thấy, sáu nhân
tố có tác động đến ý định tiếp tục mua sắm qua
mạng của sinh viên gồm (1) sự tin tưởng, (2) tác
động xã hội, (3) tính thoải mái, (4) tính tiện lợi,
(5) nhận thức sự thích thú và (6) rủi ro cảm nhận.
Trên cơ sở kết quả nghiên cứu đánh giá mức độ
ảnh hưởng của các nhân tố tìm thấy, chúng tôi
đề xuất một số hàm ý quản trị góp phần nâng
cao ý định tiếp tục mua sắm qua mạng xã hội
của sinh viên Khoa Kinh tế, Luật, Trường Đại
học Trà Vinh.
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Abstract – This research is an analysis of
factors influencing the customers’ intention to
continue shopping via social networks in the case
of the School of Economics and Law students
at Tra Vinh University. The research sample
was surveyed with 278 students who have been
shopping via social networks. The study applies
Cronbach’s Alpha - a measure used to assess the
reliability of scales, exploratory factor analysis
(EFA), and regression analysis to analyze the
collected data. Research results show that there
are six factors affecting students’ intention to
continue shopping online, including (1) trust, (2)
social impacts, (3) comfort, (4) convenience, (5)
perceived enjoyment, and (6) perceived risks. On
the basic of assessing the influence of these fac-
tors, the authors propose managerial implications
to improve the intention to continue shopping via
social networks of School of Economics and Law
students at Tra Vinh University.

Keywords: shopping via online networks,
School of Economics and Law students, Tra
Vinh University.

I. MỞ ĐẦU

Trong thời đại kinh tế số, Internet ngày càng
trở nên quan trọng. Nó là nền tảng, phương tiện
đắc lực giúp con người mở mang kiến thức, chia
sẻ kinh nghiệm cũng như tình cảm một cách dễ
dàng. Việc mua sắm trên mạng xã hội trở nên
phổ biến tại Việt Nam là bởi thời gian sử dụng
mạng xã hội của người dân gia tăng nhanh chóng,
khoảng 69 triệu người dùng Internet, 72 triệu
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người dùng mạng xã hội năm 2020 [1], đặc biệt
đa số người Việt Nam khám phá thương hiệu mới
thông qua hai kênh chính là Search Engines (công
cụ tìm kiếm), chiếm 37% và Ads on Television
(quảng cáo truyền hình) chiếm 36,2% [1].

Dịch Covid-19 đang làm người tiêu dùng thay
đổi thói quen mua sắm. Do người tiêu dùng lo
ngại cho sức khoẻ của bản thân và cho cộng đồng
nên việc trực tiếp đến những cửa hàng được họ
cân nhắc rất kĩ. Đó là cơ hội lớn cho những kênh
mua sắm online. Theo báo cáo của We Are Social
and Hootsuite vào tháng 1/2021 [1], kết khảo sát
thực hiện tháng 1/2021 cho thấy, người Việt Nam
trong độ tuổi từ 16 đến 64 tuổi sử dụng Internet
trung bình 6 giờ 47 phút mỗi ngày (trong đó, họ
sử dụng 2 giờ 21 phút mỗi ngày để truy cập các
trang mạng xã hội và 1 giờ 57 phút mỗi ngày
để đọc báo và truy cập tin tức). Tỉ lệ sử dụng
Internet ở Việt Nam đạt 70,3%.

Mạng xã hội dần trở nên gần gũi và phổ biến,
thậm chí nó đã trở thành một phần tất yếu trong
cuộc sống hiện đại của giới trẻ. Giới trẻ tập trung
nhiều là học sinh, sinh viên, công nhân, viên
chức, đáng chú ý nhất là sinh viên, đặc điểm của
sinh viên là rất năng động, thích ứng rất nhanh
với công nghệ. Sinh viên tiếp cận việc mua sắm
qua mạng xã hội rất nhanh vì đối tượng này sử
dụng thường xuyên các công cụ truy cập mạng
và cần tiết kiệm thời gian để học tập.

Tuy nhiên, bên cạnh các ưu điểm, việc mua
sắm qua mạng xã hội cũng được biết đến với
những rủi ro có thể làm mất khách hàng. Các
nghiên cứu trước đây cho thấy có 50% khách
hàng cho rằng mình đã từng bị lừa ít nhất một
lần, hình thức mua bán hàng qua mạng xã hội là
cơ hội cho hàng giả, hàng nhái len lỏi, đem đến
nhiều rủi ro cho người tiêu dùng [2]. Đây cũng là
những lí do làm hạn chế quyết định mua sắm qua
mạng xã hội của sinh viên. Chính vì thế, nhóm
tác giả thực hiện nghiên cứu “Phân tích các nhân
tố tác động đến ý định tiếp tục mua sắm qua
mạng xã hội – trường hợp sinh viên Khoa Kinh
tế, Luật, Trường Đại học Trà Vinh”. Nghiên cứu
nhằm xác định những nhân tố tác động đến ý
định tiếp tục mua sắm của sinh viên, từ đó đưa
ra một số hàm ý quản trị giúp cho các doanh
nghiệp có chiến lược kinh doanh và marketing
phù hợp nhằm tăng ý định tiếp tục mua sắm qua
mạng xã hội của sinh viên Khoa Kinh tế, Luật,

Trường Đại học Trà Vinh nói riêng và người tiêu
dùng nói chung.

II. CƠ SỞ LÍ THUYẾT

A. Các khái niệm nghiên cứu

Ý định mua hàng qua mạng (Online pur-
chase intention)

Ý định là một yếu tố dùng để đánh giá khả
năng thực hiện hành vi trong tương lai [3]. Theo
Ajzen [4], ý định là một yếu tố tạo động lực, nó
thúc đẩy một cá nhân sẵn sàng thực hiện hành
vi. Do đó, Delafrooz et al. [5] cho rằng: ý định
mua sắm trực tuyến là khả năng chắc chắn của
người tiêu dùng sẽ thực hiện việc mua sắm hàng
hóa hay dịch vụ qua Internet.

Khái niệm mua sắm trực tuyến (hay còn gọi
là mua sắm online)

Theo nghiên cứu của Li and Zang [6], hành
vi mua sắm trực tuyến (còn được gọi là hành
vi mua hàng qua mạng, hành vi mua sắm qua
Internet, hành vi mua sắm online) là quá trình
mua sản phẩm dịch vụ qua Internet. Tiếp đến,
nghiên cứu của Bùi Thanh Tráng [7] cho rằng,
mua sắm trực tuyến là một quá trình mà khách
hàng mua trực tiếp hàng hóa hoặc dịch vụ từ một
người bán trong một thời gian xác thực thông qua
Internet, không qua dịch vụ trung gian, nó là một
hình thức của thương mại điện tử. Mua sắm trực
tuyến mang lại lợi ích cho cả người mua và người
bán về phương diện tìm kiếm khách hàng, thông
tin sản phẩm, quá trình tương tác và phân phối
sản phẩm. Song song đó, khái niệm mua sắm
xã hội trực tuyến (OSS) [8] được đề cập là mua
sắm trực tuyến kết hợp với việc sử dụng công cụ
và nền tảng truyền thông xã hội như danh sách
mong muốn, forum thảo luận, phòng chat, đánh
dấu vị trí, blog, podcast, tagging, mạng xã hội,
xếp hạng và hệ thống gợi ý để khám phá, tổng
hợp và chia sẻ thông tin sản phẩm và hợp tác ra
quyết định mua hàng với bạn bè.

Các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi của người
tiêu dùng

Theo Kotler and Keller [9], việc mua sắm của
người tiêu dùng chịu ảnh hưởng của rất nhiều
nhân tố khác nhau, trong đó, bốn nhóm nhân tố
chính là: (1) nhân tố văn hóa, (2) nhân tố xã hội,
(3) nhân tố cá nhân, (4) nhân tố tâm lí.
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(1) Nhân tố văn hóa: Những yếu tố về trình độ
văn hóa có ảnh hưởng to lớn và sâu sắc nhất đến
hành vi của người tiêu dùng, bao gồm: nền văn
hoá, nhánh văn hoá và địa vị xã hội của người
tiêu dùng.

(2) Nhân tố xã hội: Những yếu tố mang tính
chất xã hội như nhóm tham khảo, gia đình, vai trò
địa vị xã hội là các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi
của người tiêu dùng, có mức độ ảnh hưởng khá
cao đến hành vi mua của người tiêu dùng.

(3) Nhân tố cá nhân: Những nét đặc trưng
bề ngoài của con người, đặc biệt là tuổi tác,
giai đoạn của chu trình đời sống gia đình, nghề
nghiệp, tình trạng kinh tế, kiểu nhân cách và ý
niệm về bản thân.

(4) Nhân tố tâm lí: Các yếu tố có tính chất tâm
lí cũng nằm trong các yếu tố ảnh hưởng đến hành
vi của người tiêu dùng, nó có mức ảnh hưởng lớn
đến hành vi người mua. Hành vi lựa chọn mua
hàng của cá thể cũng chịu ảnh hưởng của bốn
yếu tố cơ bản có tính chất tâm lí: động cơ, nhận
thức, sự hiểu biết, niềm tin và thái độ.

B. Giả thuyết nghiên cứu

Mua sắm trực tuyến cung cấp thêm thông tin
và sự lựa chọn thay thế cho khách hàng về sản
phẩm và so sánh giá cả; mang lại sự thuận tiện
và đơn giản trong việc tìm kiếm thứ gì đó trực
tuyến. Nó cũng đã được chứng minh là mang lại
sự hài lòng hơn cho người tiêu dùng hiện đại về
sự thuận tiện và tiết kiệm thời gian. Nghiên cứu
của Nguyễn Thị Kim Vân và Quách Thị Khánh
Ngọc [10] cho thấy hành vi mua hàng qua mạng
của người tiêu dùng thành phố Nha Trang chịu
tác động trực tiếp của hai yếu tố là “tính tiện
lợi” và "dự định sử dụng”, kết quả cũng xác định
“tính tiện lợi” là yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất
lên dự định cũng như hành vi mua hàng. Vì vậy,
nhóm tác giả đề xuất giả thuyết H1 như sau:

H1: Tính tiện lợi có tác động tích cực (+) đến
ý định tiếp tục mua sắm qua mạng xã hội của
sinh viên

Tính thoải mái
Các nghiên cứu của Rook [11], Shen and Eder

[8] đều cho thấy, tâm trạng của người mua có
ảnh hưởng đến hành vi mua hàng ngẫu hứng.
Trong nghiên cứu của Nguyễn Thị Bảo Châu và
Lê Nguyễn Xuân Đào [12], các nhân tố sự thuận

tiện, tính đáp ứng của trang web, rủi ro về sản
phẩm có ảnh hưởng đến ý định tiếp tục mua sắm
trực tuyến. Nghiên cứu chỉ ra rằng sự thoải mái
được xem là nhân tố quan trọng trong việc quyết
định mua hàng qua mạng. Vì vậy, nhóm tác giả
đề xuất giả thuyết H2 như sau:

H2: Tính thoải mái có tác động tích cực (+)
đến ý định tiếp tục mua sắm qua mạng xã hội
của sinh viên

Nhận thức sự thích thú
Một nghiên cứu của Kohli and Jaworski [13]

cho thấy sự tác động của mua sắm đối với phía
bên trái của vỏ não, một phần của não bộ có liên
quan đến khoái cảm và suy nghĩ tích cực. Nghiên
cứu của Childers et al. [14] chỉ ra rằng thương
mại trực tuyến tạo ra sự lôi cuốn, tiện lợi và hữu
ích, nó có tác động mạnh đến hành vi mua sắm
trực tuyến. Theo nghiên cứu của Stone [15], việc
tìm kiếm niềm vui khi mua sắm cùng bạn bè và
gia đình, tìm kiếm xã hội hóa khi mua sắm là
những động cơ xã hội quan trọng thúc đẩy hoạt
động mua sắm. Vì vậy, nhóm tác giả đề xuất giả
thuyết H3 như sau:

H3: Nhận thức sự thích thú có tác động tích
cực (+) đến ý định tiếp tục mua sắm qua mạng
xã hội của sinh viên

Tác động xã hội
Theo Ajzen [16], ảnh hưởng xã hội được định

nghĩa là những áp lực xã hội nhận thức để thực
hiện hoặc không thực hiện hành vi. Tauber [17]
cũng nhận thấy rằng người tiêu dùng mong muốn
tương tác xã hội, giao tiếp với những cá nhân có
cùng sở thích với mình và gắn kết với nhóm tham
chiếu. Bên cạnh đó, Westbrook and Black [18]
nhận định rằng việc tìm kiếm thông tin và tác
động xã hội là những động cơ xã hội của hoạt
động mua sắm. Vì vậy, nhóm tác giả đề xuất giả
thuyết H4 như sau:

H4: Tác động xã hội có tác động tích cực (+)
đến ý định tiếp tục mua sắm qua mạng xã hội
của sinh viên

Sự tin tưởng
Một nghiên cứu được thực hiện bởi Karta-

vianus [19] kết luận rằng mức độ đáng tin cậy
và chất lượng thông tin ảnh hưởng đáng kể đến
ý định tiếp tục của khách hàng. Trong bối cảnh
thương mại điện tử, niềm tin được hiểu là sự tin
tưởng và kì vọng của người tiêu dùng trực tuyến
về các đặc điểm liên quan đến niềm tin của người
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bán trực tuyến [20], người tiêu dùng trực tuyến
mong muốn người bán hàng trực tuyến sẵn sàng
và có khả năng hành động vì lợi ích của người
tiêu dùng có khả năng giao hàng hóa đã đặt hàng
như đã cam kết. Vì vậy, nhóm tác giả đề xuất giả
thuyết H5 như sau:

H5: Sự tin tưởng có tác động tích cực (+) đến
ý định tiếp tục mua sắm qua mạng xã hội của
sinh viên

Rủi ro cảm nhận
Bên cạnh những lợi ích từ việc mua sắm trực

tuyến, các rủi ro về sản phẩm, tài chính, đổi trả
hàng cùng với sự gian lận của người bán cũng là
các vấn đề mà người tiêu dùng rất quan tâm. Rủi
ro sản phẩm trong mua sắm trực tuyến có thể dự
kiến ở mức độ cao do người mua không thể kiểm
tra và thử nghiệm chất lượng sản phẩm và cũng
không có sự lựa chọn để thay thế [21]. Chen et
al. [22] cho rằng nguy cơ rủi ro mất tiền, không
giao hàng có tác động tiêu cực đến ý định hành
vi mua sắm trực tuyến. Vì vậy, nhóm tác giả đề
xuất giả thuyết H6 như sau:

H6: Rủi ro cảm nhận tác động tiêu cực (-) đến
ý định tiếp tục mua sắm qua mạng xã hội của
sinh viên.

Trên nền tảng các lí thuyết và lược khảo một
số tài liệu trong và ngoài nước kết hợp với kết
quả phỏng vấn từ chuyên gia, mô hình nghiên
cứu được đề xuất (Hình 1) với sáu yếu tố ảnh
hưởng đến ý định tiếp tục mua sắm qua mạng
xã hội của sinh viên Khoa Kinh tế, Luật, Trường
Đại học Trà Vinh gồm: (1) tính tiện lợi, (2) tính
thoải mái, (3) nhận thức sự thích thú, (4) tác động
xã hội, (5) sự tin tưởng, (6) rủi ro cảm nhận.

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

(Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất, 2021)

III. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Phương pháp nghiên cứu dựa trên lược khảo

các nghiên cứu của Từ Thị Hải Yến [23], Ngô

Mỹ Trân và Mai Võ Ngọc Thanh [24], Hà Ngọc
Thắng và Nguyễn Thành Độ [25], Kartavianus
[19], Shen and Eder [8] về mối quan hệ giữa ý
định tiếp tục mua sắm và các nhóm nhân tố (tính
thuận tiện, tính thoải mái, nhận thức sự thích thú,
tác động xã hội, sự tin tưởng, rủi ro cảm nhận).
Trong đó, thang đo ý định tiếp tục mua sắm được
áp dụng theo thang đo của Ngô Mỹ Trân và Mai
Võ Ngọc Thanh [24].

Phương pháp lấy mẫu được thực hiện thông
qua bảng câu hỏi có cấu trúc. Mẫu được chọn
theo phương pháp ngẫu nhiên, dựa vào danh sách
các lớp đang học tại Khoa Kinh tế, Luật, Trường
Đại học Trà Vinh, số liệu được thu thập thông
qua hình thức khảo sát trực tuyến và phát phiếu
trực tiếp đến sinh viên các lớp được chọn mẫu
ngẫu nhiên (bằng cách sử dụng hàm Rand trong
Excel) từ tháng 4/2021 đến tháng 5/2021. Thang
đo được đưa ra trong nghiên cứu định lượng gồm
37 biến quan sát, trong đó, có sáu biến về tính
tiện lợi, có năm biến về tính thoải mái, bốn biến
về sự thích thú, sáu biến về tác động xã hội, sáu
biến về sự tin tưởng, năm biến rủi ro cảm nhận,
năm biến ý định tiếp tục mua sắm. Với 37 biến
quan sát, kích thước mẫu tối thiểu là 37 x 5 =
185. Để tăng tính tin cậy, mẫu được thu thập tăng
1,6 lần số tính toán với n = 296. Với kết quả có
278 phiếu trả lời hợp lệ được thu về và được sử
dụng làm dữ liệu nghiên cứu chính thức.

Nghiên cứu sơ bộ được thực hiện qua phương
pháp định tính và định lượng. Nghiên cứu sơ
bộ thông qua định tính nhằm khám phá, điều
chỉnh và bổ sung các biến quan sát sử dụng để
đo lường các khái niệm nghiên cứu được thực
hiện thông qua kĩ thuật thảo luận nhóm tay đôi.
Nhóm tác giả sử dụng kĩ thuật thảo luận nhóm
đối với các khách hàng thường xuyên mua hàng
hóa qua mạng xã hội thông qua một dàn bài thảo
luận đã soạn sẵn. Những nội dung thảo luận là ý
kiến về cácnhân tố mới có ảnh hưởng đến ý định
tiếp tục mua sắm qua mạng ngoài các nhân tố
được đưa ra trong mô hình nghiên cứu đề xuất.

Nghiên cứu chính thức được thực hiện bằng
phương pháp nghiên cứu định lượng với 278
phiếu trả lời hợp lệ, được sử dụng làm dữ liệu
nghiên cứu chính thức thông qua các bước phân
tích gồm: (1) đánh giá độ tin cậy của thang đo
bằng hệ số Cronbach Alpha và độ giá trị bằng
phân tích nhân tố khám phá EFA; (2) phân tích
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hồi quy nhằm kiểm định sự phù hợp của mô hình
và đánh giá mức độ quan trọng của các nhân tố
ảnh hưởng đến ý định tiếp tục mua sắm qua mạng
xã hội của sinh viên.

IV. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

A. Đặc điểm mẫu nghiên cứu

Mẫu nghiên cứu có 167 là nam, chiếm tỉ lệ
60,1% và có 111 là nữ, chiếm tỉ lệ 39,9%. Về
thu nhập, có 100 sinh viên có thu nhập dưới 2
triệu đồng, chiếm 36,0%, 102 sinh viên có thu
nhập từ 2 đến 3 triệu đồng, chiếm 36,7%, 51 sinh
viên có thu nhập từ 3 đến 4 triệu đồng, chiếm
18,3% và 25 sinh viên có thu nhập trên 4 triệu
đồng. Trong 278 sinh viên được khảo sát, có 69
sinh viên sử dụng hình thức thanh toán bằng thẻ
ATM, chiếm 24,8%, 168 sinh viên thanh toán
bằng tiền mặt, chiếm 60,4%, 9 sinh viên thanh
toán bằng card điện thoại, chiếm 3,2% và còn
lại 32 sinh viên thanh toán bằng hình thức khác,
chiếm 11,5%.

B. Phân tích hệ số Cronbach’s Alpha

Kiểm tra hệ số Cronbach’s Alpha của các biến
như (1) tính tiện lợi, (2) tính thoải mái, (3) nhận
thức sự thích thú, (4) tác động xã hội, (5) sự tin
tưởng, (6) rủi ro cảm nhận, (7) ý định tiếp tục
mua sắm đóng vai trò là biến phụ thuộc. Tất cả
đều cho thấy, có mức độ tin cậy đạt yêu cầu về sự
chặt chẽ và tương quan. Nunnally and Burnstein
[26] cho rằng, tương quan tổng-hiệu giữa các
quan sát của thang đo > 0,6 là đạt yêu cầu về
độ tin cậy và các biến quan sát hệ số tương quan
biến tổng nhỏ hơn 0,3 sẽ không được đưa vào
phân tích nhân tố EFA. Bên cạnh đó, Cronbach’s
Alpha nếu loại biến đều < 0,6 và không lớn hơn
trị số Cronbach’s Alpha của các biến độc lập.

Như vậy, tất cả các thang đo của các biến đều
đảm bảo độ tin cậy để thực hiện phân tích nhân tố
EFA. Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha được
trình bày ở Bảng 1.

C. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)

Ở bước tiếp theo, nhóm tác giả thực hiện phân
tích nhân tố khám phá EFA, có 32 biến quan
sát đủ điều kiện sau khi phân tích độ tin cậy
Cronbach’s Alpha đạt yêu cầu được đưa vào phân

Bảng 1: Kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha

(Nguồn: Kết quả khảo sát và phân tích của
nhóm tác giả, 2021)

tích nhân tố EFA. Sau khi phân tích nhân tố
(EFA), chúng tôi thu được kết quả EFA trình bài
ở Bảng 2.

Kết quả có 32 biến quan sát được đưa vào phân
tích, tất cả 32 biến quan sát đều được giữ lại vì có
hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,5 (Nguyễn Đình Thọ
[27]). Hệ số KMO đạt giá trị 0,799 > 0,5 kiểm
định Bartlett có ý nghĩa về mặt thống kê (Sig.
= 0,000 < 0,05). Kết quả này cho thấy, các biến
quan sát có mối tương quan trong tổng thể. Kết
quả phân tích nhân tố đạt sáu nhân tố rút trích
tại điểm Eigenvalues = 1,662 > 1, tổng phương
sai = 64,162% > 50% (đạt yêu cầu). Kết quả này
chỉ ra rằng sáu yếu tố trích ra này có thể giải
thích được 64,162% biến thiên của dữ liệu. Do
đó, kết quả kiểm định trên thỏa điều kiện phân
tích nhân tố, do hệ số tải của 32 biến quan sát
đều lớn hơn 0,5 nên được giữ lại.

Phân tích nhân tố khám phá biến phụ thuộc
ý định tiếp tục gồm năm biến quan sát, kết quả
cho thấy các hệ số tải đều lớn hơn 0,3 nên được
giữ lại. Hệ số KMO đạt giá trị 0,644 > 0,5 kiểm
định Bartlett có ý nghĩa về mặt thống kê (Sig.
= 0,000 <0,05). Kết quả này cho thấy các biến
quan sát có mối tương quan trong tổng thể, giá
trị Eigenvalues = 3,275 > 1, tổng phương sai =
65,497% > 50% (đạt yêu cầu). Như vậy, thang
đo ý định tiếp tục được giữ lại sáu biến quan sát.

D. Phân tích hồi quy

Kiểm định các giả thiết cần thiết trong mô
hình phân tích hồi quy
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Bảng 2: Kết quả phân tích nhân tố biến độc lập

(Nguồn: Kết quả khảo sát và phân tích của nhóm tác giả, 2021)

Kết quả phân tích cho thấy, các giá trị thống
kê đánh giá sự phù hợp của mô hình như R2, R2

hiệu chỉnh và sai số chuẩn đều đạt yêu cầu với
R2= 0,708 và R2 hiệu chỉnh = 0,701; F= 109,311
với sig = 0,000 cho thấy, chúng ta có thể bác bỏ
giả thuyết cho rằng tất cả các hệ số hồi quy bằng
0, nghĩa là mô hình hồi quy là phù hợp với dữ
liệu nghiên cứu và có thể sử dụng được, phân
tích phương sai có sig < 0,01 nên mô hình hoàn
toàn có ý nghĩa thống kê.

Kiểm định hiện tượng đa cộng tuyến: Kết quả
kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến của mô hình,
ta thấy hệ số phóng đại phương sai (VIF) của các

khái niệm độc lập trong mô hình đều nhỏ hơn 2.
Điều này chứng tỏ giữa các khái niệm độc lập
không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến.

Kiểm định về tính độc lập của phần dư: đại
lượng thống kê Durbin – Watson (d) của hàm
hồi quy có giá trị là 1,943, gần bằng 2. Điều
này cho thấy không có hiện tượng tự tương quan
chuỗi bậc 1 hay nói cách khác các phần dư ước
lượng của mô hình độc lập, không có mối quan
hệ tuyến tính với nhau.

Kết quả chạy mô hình hồi quy
Kết quả nghiên cứu cho thấy mô hình có độ

phù hợp đạt yêu cầu R2 hiệu chỉnh = 0,701, điều

26



TẠP CHÍ KHOA HỌC TRƯỜNG ĐẠI HỌC TRÀ VINH, SỐ 44, THÁNG 9 NĂM 2021 KINH TẾ – XÃ HỘI

Bảng 3: Tóm tắt kết quả phân tích hồi quy

(Nguồn: Kết quả khảo sát và phân tích của
nhóm tác giả, 2021)

này có ý nghĩa là 70,1% sự thay đổi của biến phụ
thuộc ý định tiếp tục được giải thích bởi sự biến
thiên của sáu biến độc lập với độ tin cậy 95%;
còn lại 29,9% được giải thích bởi các biến ngoài
mô hình và sai số ngẫu nhiên.

Như vậy, mô hình hồi quy được viết như sau:
Y Di = 0,279∗ST Ti+0,277∗T DXHi+0,274∗

T Mi +0,270∗T Li +0,182∗T Ti˘0,169∗RRi + ei
Như vậy, sáu nhân tố trong mô hình nghiên

cứu đều được chấp nhận, trong đó có năm nhân
tố tác động thuận chiều và một nhân tố tác động
ngược chiều với ý định tiếp tục mua sắm qua
mạng xã hội của sinh viên Khoa Kinh tế, Luật,
Trường Đại học Trà Vinh.

Ý nghĩa: Trong điều kiện các nhân tố khác
không thay đổi, các yếu tố như sự tin tưởng
(STT), tác động xã hội (TDXH), tính thoải mái
(TM), tính tiện lợi (TL), nhận thức sự thích thú
(TT) tăng lên 1 đơn vị thì ý định tiếp tục mua sắm
qua mạng xã hội (YD) đối với sinh viên Khoa
Kinh tế, Luật, Trường Đại học Trà Vinh tăng lên
tương ứng 0,279, 0,277, 0,274, 0,270, 0,182 đơn
vị và yếu tố rủi ro cảm nhận (RR) của sinh viên
khi tham gia mua sắm qua mạng xã hội giảm sẽ

góp phần tăng ý định tiếp tục mua sắm qua mạng
xã hội, kết quả nghiên cứu phù hợp với mô hình
nghiên cứu nhóm tác giả đề xuất. Mức độ tác
động của từng yếu tố như sau:

Nhân tố “sự tin tưởng” tác động thuận ý định
tiếp tục mua sắm qua mạng xã hội của sinh viên.
Nhìn chung, kết quả nghiên cứu chỉ ra tác động
của sự tin tưởng tới ý định tiếp tục mua sắm của
sinh viên là tương đồng với kết quả nghiên cứu
của Ngô Mỹ Trân và Mai Võ Ngọc [24]. Kết
quả nghiên cứu của Từ Thị Hải Yến [23] lại cho
rằng sự tin tưởng không tác động đến việc mua
sắm qua mạng xã hội trái với kết quả nghiên cứu
của tác giả. Hệ số chuẩn hoá của nhân tố “sự
tin tưởng” cao nhất trong các nhân tố của nghiên
cứu. Điều đó cho thấy sự tin tưởng có ảnh hưởng
mạnh đến ý định tiếp tục mua sắm qua mạng
xã hội. Xu hướng mua sắm trực tuyến đang ngày
càng phổ biến và dần thay đổi thói quen mua sắm
của người tiêu dùng. Đây là cơ hội để sàn thương
mại điện tử phát triển. Tuy nhiên, phần lớn người
tiêu dùng Việt Nam vẫn chưa thực sự tin tưởng
vào loại hình giao dịch này, rất nhiều người tiêu
dùng cho biết họ sợ mua sắm trực tuyến do không
ít lần bị chủ hàng lừa vì sản phẩm không đúng
như quảng cáo. Chính vì vậy, họ không yên tâm
và trao niềm tin cho việc mua sắm trực tuyến.

Nhân tố “tác động xã hội” tác động đến quyết
định mua sắm qua mạng xã hội của sinh viên
Khoa Kinh tế, Luật, Trường Đại học Trà Vinh.
Kết quả nghiên cứu này có sự tương đồng với kết
quả nghiên cứu của Ngô Mỹ Trân, Mai Võ Ngọc
Thanh [24] và Lorena [28], yếu tố “tác động xã
hội” có tác động lên quyết định mua sắm qua
mạng. Kết quả nghiên cứu cho thấy tác động xã
hội (với hệ số beta chuẩn hoá = 0,277) có ảnh
hưởng đến quyết định mua sắm qua mạng xã hội,
đa phần thu nhập của sinh viên có được là từ việc
chu cấp của gia đình và từ việc làm thêm để có
thể trang trải cho bản thân. Vì thế, khi mua sắm,
họ thường hay cân nhắc và đắn đo khi quyết định
mua sản phẩm và điều đáng lo ngại hơn là những
sản phẩm này được bán qua mạng thì việc tham
khảo từ gia đình, bạn bè đồng nghiệp hay việc
họ xem những phản hồi từ khách hàng đã từng
mua sắm ở những trang mà họ muốn mua, đặc
biệt là việc các bạn rất tin tưởng vào những sản
phẩm nếu có người nổi tiếng sử dụng đó một
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trong những niềm tin để họ có thể ra quyết định
mua sắm qua mạng xã hội.

Nhân tố “tính thoải mái” tương đồng với kết
quả nghiên cứu của Nguyễn Thị Bảo Châu và
cộng sự [12]. Tính thoải mái có tác động mạnh
nhất đến quyết định mua sắm. Kết quả trên phản
ánh đúng với thực trạng mua sắm hiện nay khi
các vấn đề như không có nhiều thời gian ra quyết
định, cảm thấy ngại ngùng khi không quyết định
mua, bị nhân viên của cửa hàng làm phiền sẽ
ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của người
tiêu dùng.

Nhân tố “tính tiện lợi” tương đồng với kết quả
nghiên cứu của Từ Thị Hải Yến [23], Kuswanto
et al. [29]. Tính tiện lợi tác động đến ý định tiếp
tục mua sắm qua mạng của sinh viên. Vì việc
tiếp cận các trang mạng xã hội hiện nay là điều
dễ dàng với các bạn, trước đây người mua phải
đến tận cửa hàng để mua sắm thì giờ đây chỉ cần
điền các thông tin cá nhân là có thể mua được
hàng hóa theo nhu cầu của sinh viên. Bên cạnh
đó, nó còn giúp các bạn sinh viên tiết kiệm được
thời gian, công sức tận dụng vào quá trình học
tập của mình.

Nhân tố “nhận thức sự thích thú” tương đồng
với kết quả nghiên cứu của Chiders et al. [14].
Với sự phát triển mạnh mẽ của các trang mạng
xã hội, việc sinh viên tìm đến các trang mạng để
mua sắm là điều rất phổ biến. Ngoài ra, các ứng
dụng mua sắm trực tuyến được sinh viên xem như
một điểm đến tích hợp, nơi sinh viên có thể xem
livestream, giao lưu với người nổi tiếng, chơi trò
chơi, săn các ưu đãi và mua sắm các sản phẩm
phù hợp với phong cách của bản thân mình và
khi tìm được kết quả như mong đợi các bạn cảm
thấy rất vui và thỏa mãn. Điều đặc biệt hơn nữa
là khi thanh toán mua hàng qua mạng, sinh viên
lại được tích điểm trên ví mono. Điều này càng
làm tăng tính thích thú của sinh viên và vì vậy
việc ra quyết định mua sắm qua mạng cũng được
tăng theo.

Nhân tố “rủi ro cảm nhận” tác động nghịch
đến ý định tiếp tục mua sắm qua mạng xã hội
của sinh viên Khoa Kinh tế, Luật, Trường Đại
học Trà Vinh. Theo kết quả nghiên cứu của Hà
Ngọc Thắng và cộng sự [25], có sự tương đồng
với kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả. Bên
cạnh những tiện ích từ việc mua sắm qua mạng
xã hội, các vấn đề về rủi ro cũng được người

tiêu dùng nói chung và sinh viên nói riêng đặc
biệt quan tâm, một số vấn đề điển hình như khó
khăn về việc đổi trả hàng, có thể không nhận
được hàng hóa, thời gian giao hàng lâu hơn so
với mong ước, mua sắm qua mạng xã hội là mạo
hiểm vì có thể gây tổn thất về mặt tài chính. Vì
thế, đây là một trong những nguyên nhân làm
hạn chế quyết định mua sắm qua mạng xã hội
của sinh viên.

V. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ

Với việc kết hợp các kĩ thuật như kiểm định
Cronbach’s Alpha, việc phân tích nhân tố khám
phá và phân tích hồi quy, kết quả nghiên cứu đã
xác định được năm nhân tố tác động dương và
một nhân tố tác động âm đến ý định tiếp tục mua
sắm qua mạng xã hội của sinh viên Khoa Kinh tế,
Luật, Trường Đại học Trà Vinh theo thứ tự tầm
quan trọng giảm dần là: sự tin tưởng, tác động
xã hội, tính thoải mái, tính tiện lợi, sự thích thú
và rủi ro cảm nhận. Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn
còn một số hạn chế, do thời gian có hạn nên số
mẫu khảo sát chưa đủ lớn. Do đó, những nghiên
cứu tiếp theo cần thực hiện với số lượng mẫu lớn
hơn, mở rộng nghiên cứu ở các khoa trong toàn
trường nhằm phát hiện thêm những nhân tố tác
động đến ý định tiếp tục mua sắm qua mạng xã
hội của sinh viên.

Hàm ý quản trị
Thứ nhất, về sự tin tưởng, các doanh nghiệp

cần công bố chất lượng sản phẩm và một số giấy
phép lưu hành những xác nhận của các cơ quan
có thẩm quyền, chính sách mua bán minh bạch.
Bên cạnh đó, các doanh nghiệp nên đảm bảo chất
lượng thông tin nhằm tạo uy tín và niềm tin cho
khách hàng. Giới thiệu hàng hóa cần phải cung
cấp đầy đủ thông tin, hình ảnh và những bằng
chứng để có thể thuyết phục người tiêu dùng tin
tưởng về sản phẩm, các thông tin cần được công
bố trên nhãn mác và các phương tiện truyền tin
của công ti như email, website.

Thứ hai, về tác động xã hội, doanh nghiệp
cần chú trọng đến các vấn đề về chương trình
tiếp thị cho các cá nhân, tập thể và đưa ra các
chương trình khuyến mãi, tri ân khách hàng, tặng
kèm và khuyến khích người tiêu dùng giới thiệu
người quen cùng tham gia mua hàng trực tuyến
sẽ được ưu đãi trong quá trình mua sắm. Tăng
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cường chiến lược tiếp thị truyền miệng (Word of
Mouth Marketing WOM): cập nhật những thông
tin mới, hấp dẫn và đầy thú vị để thu hút sự quan
tâm của người tiêu dùng.

Thứ ba, về tính thoải mái, các doanh nghiệp
cần xây dựng hệ thống đánh giá về dịch vụ chăm
sóc khách hàng để khách hàng có thể thoải mái để
lại những đánh giá góp phần hoàn thiện doanh
nghiệp tốt hơn giúp doanh nghiệp có thể hoàn
thiện những thiếu sót của họ. Cập nhật nhiều sản
phẩm đa dạng với nhiều mặt hàng khác nhau, bổ
sung thêm một số sản phẩm liên quan với nhau.

Thứ tư, về tính tiện lợi, doanh nghiệp cần xác
định được mong muốn và nhu cầu của khách
hàng có để tạo ra công cụ và hệ thống đáp ứng
nhu cầu của khách hàng. Bên cạnh đó, cần tuyên
truyền, quảng cáo sâu rộng hơn trưng bày những
sản phẩm mới, đa dạng và luôn cập nhật nhưng
sản phẩm mới để người tiêu dùng nhận thấy sự
tiện lợi của việc mua sắm trực tuyến. Các kênh
phân phối cần cải tiến quy trình mua bán hàng
sao cho việc tiếp cận trở nên dễ dàng hơn cho
khách hàng. Các doanh nghiệp cần mở rộng thêm
hình thức thanh toán dành cho khách hàng bên
cạnh thanh toán bằng tiền mặt. Các hình thức
thanh toán thông qua thẻ ATM, chuyển khoản,
card điện thoại cần được xây dựng. Như thế, tính
tiện lợi sẽ được tăng lên thúc đẩy người tiêu dùng
ý định tiếp tục mua sắm qua mạng xã hội. Thứ
năm, về nhận thức sự thích thú, các doanh nghiệp
cần xây dựng thêm một số video lồng ghép vào
việc giới thiệu sản phẩm các video quảng cáo
mang tính chất sáng tạo giải trí cao để khách
hàng có thể vừa mua sắm vừa tìm kiếm được
niềm vui. Ngoài ra, việc sử dụng video ấn tượng
trong quảng cao giúp khách hàng có thể ghi nhớ
lâu hơn gây chú ý đến sản phẩm nhiều hơn.

Thứ sáu, về rủi ro cảm nhận, đây là nhân tố
tác động ít nhất và nghịch chiều đến ý định tiếp
tục mua sản phẩm qua mạng xã hội của sinh viên
Khoa Kinh tế, Luật, Trường Đại học Trà Vinh (β
= -0,169). Để giảm đi những rủi ro cho yếu tố
này, các doanh nghiệp cần đưa ra các chính sách
đổi trả hàng nếu sản phẩm có lỗi hay không giống
với những gì mà đã được quảng cáo, việc đưa ra
chính sách sẽ làm cho khách hàng tin tưởng hơn
về doanh nghiệp. Tập trung xây dựng các chương
trình bảo vệ khách hàng, hỗ trợ kịp thời và hợp
lí cho khách hàng có những khiếu nại khi nhận

được hàng hóa không đúng yêu cầu. Điều đáng
quan tâm nhất hiện nay là tình hình dịch Covid-
19, dịch bệnh có thể lây lan cho cộng đồng nếu
chúng ta không có biện pháp phòng chống. Vì
thế, các doanh nghiệp nên mở lớp huấn luyện
trực tuyến cho các nhân viên giao hàng (shipper),
hướng dẫn một số quy tắc trong quá trình giao
hàng cho khách hàng, thực hiện nghiêm túc thông
điệp 5K do Bộ Y tế khuyến cáo.
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