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Tóm tắt: Nghiên cứu phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sắm trực 
tuyến Gen Z trên sàn thương mại điện tử tại Việt Nam thông qua mô hình tích hợp 
gồm lợi ích nhận thức, chuẩn chủ quan và nhận thức rủi ro theo hướng giảm thiểu 
rủi ro. Dữ liệu từ 480 người tiêu dùng Gen Z độ tuổi 18-28 được phân tích bằng 
PLS-SEM với mô hình bậc hai. Kết quả cho thấy lợi ích nhận thức là nhân tố tác 
động mạnh nhất đến ý định mua, trong khi chuẩn chủ quan có vai trò hỗ trợ và các 
cơ chế bảo đảm an toàn giao dịch góp phần củng cố ý định mua. Từ đó, nghiên 
cứu đề xuất các sàn thương mại điện tử tập trung nâng cao giá trị cảm nhận của 
Gen Z thông qua tối ưu hóa trải nghiệm nền tảng, quản trị hiệu quả hệ thống đánh 
giá và tăng cường minh bạch các cơ chế bảo mật, bảo vệ người mua nhằm thúc 
đẩy ý định mua sắm.
Từ khóa: Lợi ích nhận thức, Nhận thức rủi ro, PLS-SEM, Gen Z, Ý định mua 
sắm trực tuyến

1Tác giả liên hệ, Email: 23K4090067@hce.edu.vn
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DETERMINANTS OF GENERATION Z’S PURCHASE 
INTENTION ON E-COMMERCE MARKETPLACES 

Abstract: This study examines the determinants of Generation Z’s online 
purchase intention on e-commerce platforms in Vietnam through an integrated 
model incorporating perceived benefits, subjective norms, and perceived risk 
conceptualized as risk-reduction mechanisms. Data collected from 480 Gen 
Z consumers aged 18–28 were analyzed using PLS-SEM with a second-order 
model. The results indicate that perceived benefits exert the strongest effect on 
purchase intention, while subjective norms play a supportive role and transaction 
safety mechanisms further reinforce purchase intention. Based on these findings, 
the study suggests that e-commerce platforms should enhance Gen Z’s perceived 
value by optimizing platform experience, effectively managing online review 
systems, and increasing transparency in security and buyer protection mechanisms 
to strengthen trust and stimulate purchase intention.
Keywords: Perceived Benefits, Perceived Risk, PLS-SEM, Gen Z, Online 
Shopping Intention

1. Giới thiệu

Sự phát triển nhanh chóng của thương mại điện tử (TMĐT) đang làm thay đổi hành vi 
mua sắm của người tiêu dùng, đặc biệt tại các nền kinh tế đang phát triển như Việt Nam. 
Theo Báo cáo Chỉ số TMĐT Việt Nam 2025, quy mô thị trường năm 2024 ước đạt 32 
tỷ USD, tăng 27% so với năm trước; doanh thu bán lẻ trực tuyến đạt 22,5 tỷ USD, tăng 
30%, với khoảng 2,4 tỷ bưu gửi phục vụ TMĐT (Hiệp hội Thương mại điện tử Việt Nam, 
2025). TMĐT vì vậy đang chuyển trọng tâm cạnh tranh sang trải nghiệm, độ tin cậy và 
khả năng duy trì khách hàng.

Trong bối cảnh đó, Gen Z, nhóm sinh từ năm 1997 đến 2012, trở thành phân khúc 
trọng tâm của các sàn TMĐT. Là thế hệ cư dân bản địa số, Gen Z có mức độ tiếp xúc cao 
với công nghệ và mạng xã hội. Các nghiên cứu cho thấy ý định mua trực tuyến của nhóm 
này chịu ảnh hưởng từ công nghệ hỗ trợ quyết định như trí tuệ nhân tạo thông qua thái độ, 
chuẩn chủ quan và cảm nhận kiểm soát hành vi (Nguyen & Do, 2025). Trải nghiệm thử 
sản phẩm ảo giúp giảm bất định và gia tăng sẵn sàng mua (Vu & Nguyen, 2025), trong 
khi thương mại xã hội, phát trực tiếp, marketing liên kết và KOL marketing tiếp tục tác 
động đáng kể đến thái độ và ý định mua (Giron và cộng sự, 2025; San và cộng sự, 2025; 
Wang và cộng sự, 2025).

Về phương diện học thuật, các nghiên cứu ban đầu giải thích ý định mua trực tuyến 
dựa trên động cơ tiện ích và hưởng thụ (Childers và cộng sự, 2001; To và cộng sự, 2007) 
cũng như vai trò của niềm tin và rủi ro cảm nhận trong giao dịch điện tử (Kim và cộng 
sự, 2008; Pavlou, 2003). Tuy nhiên, sự phát triển của các sàn TMĐT theo hướng hệ sinh 
thái nền tảng tích hợp công nghệ và tương tác xã hội đòi hỏi cách tiếp cận đa chiều thay vì 
xem xét từng yếu tố riêng lẻ. Do đó, các nghiên cứu gần đây đề xuất sử dụng cấu trúc bậc 
cao để phản ánh sự kết hợp giữa lợi ích nhận thức, trải nghiệm dịch vụ, giá trị cảm nhận 
và cơ chế giảm rủi ro trong môi trường số (Kurniawan và cộng sự, 2025; Pal và cộng sự, 
2024; Tzavlopoulos và cộng sự, 2019). 
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Tại Việt Nam, các bằng chứng thực nghiệm cho thấy hành vi mua sắm trực tuyến của 
người tiêu dùng trẻ chịu tác động đồng thời của nhiều nhóm nhân tố nhưng vẫn còn phân 
mảnh trong cách tiếp cận. Nhận thức hữu ích, nhận thức dễ sử dụng, niềm tin, chuẩn chủ 
quan, thiết kế website và rủi ro cảm nhận đều ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn sàn 
TMĐT, với sự khác biệt giữa Gen Y và Gen Z (Nguyễn & Lý, 2023). Trong bối cảnh 
B2C, bảo mật thông tin cá nhân, rủi ro thông tin và mức độ quen thuộc tác động đáng kể 
đến lòng tin và ý định mua (Nguyễn & Trần, 2022). Các nghiên cứu gần đây cũng nhấn 
mạnh vai trò của trải nghiệm công nghệ và marketing số trong nâng cao giá trị tiện ích, 
giá trị hưởng thụ và ý định mua (Bùi và cộng sự, 2025), cũng như chất lượng dịch vụ hỗ 
trợ bởi trí tuệ nhân tạo trong gia tăng giá trị cảm nhận, sự hài lòng và ý định mua lặp lại 
(Lê và cộng sự, 2025). Những kết quả này cho thấy cần xây dựng một mô hình tích hợp 
nhằm phản ánh bản chất đa chiều của hành vi mua sắm trực tuyến của Gen Z tại Việt Nam.

Từ khoảng trống đó, nghiên cứu này phân tích các nhân tố quyết định ý định mua của 
Gen Z trên sàn TMĐT thông qua mô hình trong đó ý định mua chịu tác động trực tiếp của 
ba cấu trúc bậc hai gồm LINT, CCQ và NTRR. Mỗi cấu trúc được phản ánh bởi các thành 
phần bậc một liên quan chặt chẽ. Cách tiếp cận này góp phần làm rõ việc vận dụng cấu 
trúc bậc cao trong nghiên cứu hành vi mua sắm trực tuyến của Gen Z, đồng thời cung cấp 
hàm ý quản trị cho các sàn TMĐT trong thiết kế trải nghiệm số, kích hoạt ảnh hưởng xã 
hội và củng cố cơ chế tin cậy, bảo mật nhằm nâng cao ý định mua.

Cấu trúc bài viết gồm 5 phần. Sau phần giới thiệu, phần 2 trình bày cơ sở lý thuyết 
và khung phân tích. Phần 3 mô tả phương pháp và phân tích dữ liệu bằng PLS-SEM bậc 
hai. Phần 4 thảo luận kết quả. Phần 5 trình bày các hàm ý, kết luận và định hướng nghiên 
cứu tiếp theo.

2. Tổng quan nghiên cứu và cơ sở lý thuyết

2.1 Tổng quan các nghiên cứu liên quan và khoảng trống nghiên cứu

2.1.1 Ý định mua sắm trực tuyến trong bối cảnh thương mại điện tử

Ý định mua sắm trực tuyến là tiền đề trực tiếp của hành vi mua thực tế. Trong bối cảnh 
sàn TMĐT, ý định mua không chỉ phản ánh lựa chọn cá nhân mà còn chịu ảnh hưởng của 
đặc trưng nền tảng, cơ chế tương tác số và tín hiệu xã hội tích hợp trên sàn. Các nghiên 
cứu dựa trên thuyết hành vi có kế hoạch và thuyết hành động hợp lý cho rằng ý định hình 
thành từ đánh giá nhận thức và chuẩn mực xã hội, song khi áp dụng vào sàn TMĐT cần 
mở rộng để phản ánh bất định, rủi ro và tính nền tảng của giao dịch trực tuyến.

Trong môi trường có nhiều bất định, Pavlou (2003), Gefen và cộng sự (2003) cho 
rằng niềm tin và rủi ro cảm nhận là cơ chế chi phối ý định mua, đặc biệt khi người tiêu 
dùng không thể kiểm chứng trực tiếp người bán và sản phẩm. Hướng tiếp cận này tiếp tục 
được mở rộng trong bối cảnh sàn TMĐT tích hợp công nghệ và tương tác xã hội. Nguyen 
và Do (2025) cho thấy trí tuệ nhân tạo có thể định hình thái độ, CCQ và khả năng kiểm 
soát hành vi cảm nhận của Gen Z, từ đó thúc đẩy ý định mua. Vu và Nguyen (2025) chứng 
minh trải nghiệm thử sản phẩm ảo làm giảm bất định và gia tăng ý định mua của người 
tiêu dùng trẻ. Các kết quả này cho thấy ý định mua trên sàn TMĐT cần được xem xét 
trong khung phân tích gắn với đặc trưng nền tảng và công nghệ số.
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2.1.2 Lợi ích nhận thức và các thành phần cấu thành

LINT là động lực quan trọng của ý định mua trực tuyến khi người tiêu dùng so sánh 
giữa các kênh và nền tảng. Arora và Aggarwal (2018) cho rằng ý định mua hình thành 
khi lợi ích của kênh trực tuyến được nhận thấy rõ ràng so với kênh truyền thống. Trên sàn 
TMĐT, LINT mang tính tổng hợp, phản ánh đồng thời trải nghiệm, giá trị và hiệu quả 
giao dịch.

Các thành phần của LINT bao gồm sự tiện lợi giúp tiết kiệm thời gian và công sức 
(Kumar và cộng sự, 2020) ; dịch vụ khách hàng và chất lượng dịch vụ điện tử tạo giá trị 
cảm nhận và thúc đẩy mua lặp lại (Li và cộng sự, 2014; Zeithaml và cộng sự, 2002; Pal và 
cộng sự, 2024); giá cả ảnh hưởng đến cảm nhận ngang giá (Kurniawan và cộng sự, 2025) ; trang 
web nền tảng vừa là tín hiệu trải nghiệm vừa góp phần giảm bất định (Chang & Wen, 
2008; Zeithaml và cộng sự, 2002) và đa dạng lựa chọn giúp tăng khả năng đáp ứng nhu 
cầu (Arora & Aggarwal, 2018). Với tính đa chiều này, LINT phù hợp để mô hình hóa như 
cấu trúc bậc hai phản ánh bởi các thành phần bậc một liên hệ chặt chẽ.

2.1.3 Chuẩn chủ quan và ảnh hưởng của nhóm tham khảo

CCQ phản ánh ảnh hưởng của chuẩn mực xã hội và kỳ vọng từ người xung quanh 
đối với quyết định mua. Trên sàn TMĐT, CCQ được khuếch đại thông qua đánh giá, 
bình luận và truyền miệng điện tử (Electronic Word of Mouth - eWOM). Hoonsopon và 
Puriwat (2016) cho thấy nhóm tham khảo ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua, đặc biệt 
khi người tiêu dùng thiếu thông tin hoặc đối mặt rủi ro.

Ảnh hưởng này khác nhau theo nguồn tham khảo. Song và cộng sự (2014) nhấn mạnh 
mức độ thân thiết tạo khác biệt về tác động, trong khi Handranata và cộng sự (2023) cho 
thấy nhóm thân cận thường có ảnh hưởng mạnh hơn do mức độ tin cậy cao. Tuy nhiên, 
các nguồn công chúng như người ảnh hưởng và đánh giá trực tuyến vẫn giữ vai trò 
quan trọng trong hình thành nhận thức ban đầu. Các nghiên cứu về KOL marketing và 
marketing liên kết tiếp tục củng cố vai trò của ảnh hưởng xã hội đối với thái độ và ý định 
mua của Gen Z (Giron và cộng sự, 2025; San và cộng sự, 2025). Vì vậy, CCQ cần được 
phân tách thành nhóm tham khảo thân cận và nhóm tham khảo công chúng.

2.1.4 Nhận thức rủi ro trong mua sắm trực tuyến

NTRR thường được xem là rào cản của ý định mua. Pavlou (2003) cho rằng rủi ro 
cảm nhận làm suy giảm ý định mua, trong khi cơ chế tạo niềm tin giúp vượt qua bất định 
và lập luận này được củng cố bởi Gefen và cộng sự (2003). Trên sàn TMĐT, NTRR gắn 
với mức độ tin cậy của nền tảng và hệ sinh thái dịch vụ.

NTRR được phản ánh chủ yếu qua độ tin cậy và độ bảo mật. Độ tin cậy thể hiện mức 
độ tin tưởng vào nền tảng, người bán và hệ thống giao dịch (Gefen và cộng sự, 2003; Kim 
và cộng sự, 2008; Pavlou, 2003), trong khi độ bảo mật liên quan đến an toàn thông tin 
cá nhân và thanh toán trực tuyến. Neama và cộng sự (2016), Gurung và Raja (2016) cho 
thấy lo ngại về bảo mật có thể làm suy giảm niềm tin và ý định mua. Nghiên cứu tại Việt 
Nam cũng xác nhận vai trò trung tâm của bảo mật thông tin và lòng tin trong hình thành 
ý định mua trực tuyến (Nguyễn & Trần, 2022).
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2.1.5 Khoảng trống nghiên cứu

Ba khoảng trống chính được xác định. Thứ nhất, nhiều nghiên cứu xem xét các nhân tố 
ảnh hưởng đến ý định mua trên sàn TMĐT theo hướng rời rạc, chưa tích hợp để phản ánh 
bản chất đa chiều của hành vi. Thứ hai, CCQ thường chưa phân tách theo loại nhóm tham 
khảo dù bằng chứng cho thấy mức độ thân cận tạo khác biệt tác động. Thứ ba, NTRR chưa 
được cấu trúc hệ thống thành độ tin cậy và độ bảo mật trong nhiều mô hình thực nghiệm, 
đặc biệt trong bối cảnh sàn TMĐT tại Việt Nam. Điều này cho thấy cần một mô hình tích 
hợp sử dụng cấu trúc bậc hai nhằm giải thích toàn diện ý định mua của Gen Z.

2.2 Cơ sở lý thuyết và khung phân tích nghiên cứu

Dựa trên Thuyết hành vi có kế hoạch và các mô hình mở rộng trong TMĐT, nghiên 
cứu xem ý định mua là kết quả của đánh giá nhận thức và ảnh hưởng xã hội trong môi 
trường trực tuyến (Gefen và cộng sự, 2003; Pavlou, 2003). Khung phân tích đề xuất rằng 
ý định mua của Gen Z trên sàn TMĐT chịu tác động trực tiếp của ba cấu trúc bậc hai 
gồm LINT, CCQ và NTRR. LINT được phản ánh bởi sự tiện lợi, dịch vụ khách hàng, giá 
cả, trang web và đa dạng lựa chọn (Childers và cộng sự, 2001; Kumar và cộng sự, 2020; 
Kurniawan và cộng sự, 2025; Li và cộng sự, 2014; Zeithaml và cộng sự, 2002). CCQ bao 
gồm nhóm tham khảo thân cận và nhóm tham khảo công chúng (Handranata và cộng sự, 
2023; Hoonsopon & Puriwat, 2016; Song và cộng sự, 2014). NTRR gồm độ tin cậy và độ 
bảo mật (Gefen và cộng sự, 2003; Gurung & Raja, 2016; Kim và cộng sự, 2008; Neama 
và cộng sự, 2016; Pavlou, 2003). Khung này tạo nền tảng phát triển giả thuyết và kiểm 
định thực nghiệm.

2.3 Mô hình nghiên cứu và giả thuyết nghiên cứu

Nghiên cứu đề xuất mô hình tích hợp trong đó ý định mua là biến phụ thuộc, chịu tác động 
trực tiếp của LINT, CCQ và NTRR trong bối cảnh sàn TMĐT tại Việt Nam. Ba cấu trúc bậc 
hai được mô hình hóa theo cách tiếp cận phản ánh, phù hợp với bản chất là trạng thái nhận 
thức tiềm ẩn được biểu hiện qua các thành phần đo lường liên hệ nội dung chặt chẽ.

LINT được kỳ vọng tác động cùng chiều đến ý định mua do người tiêu dùng hình 
thành ý định khi nhận thấy lợi ích rõ ràng từ kênh trực tuyến (Arora & Aggarwal, 2018). 
Trải nghiệm số như thử sản phẩm ảo và marketing số góp phần nâng cao giá trị tiện ích và 
hưởng thụ, từ đó thúc đẩy ý định mua (Bùi và cộng sự, 2025; Vu & Nguyen, 2025) và vai 
trò của giá trị cảm nhận đã được khẳng định trong TMĐT (Kurniawan và cộng sự, 2025). 
Do đó, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H1: Lợi ích nhận thức có tác động cùng chiều đến ý định mua sắm của Gen Z trên 
sàn thương mại điện tử.

CCQ tác động tích cực đến ý định mua khi người tiêu dùng tham khảo mạng lưới xã 
hội để giảm bất định (Handranata và cộng sự, 2023; Hoonsopon & Puriwat, 2016). Các 
tác nhân như marketing liên kết và KOL có thể định hình thái độ và ý định mua của Gen 
Z (Giron và cộng sự, 2025; San và cộng sự, 2025) và bằng chứng tại Việt Nam cũng ghi 
nhận vai trò của CCQ (Nguyễn & Lý, 2023). Từ đó, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất 
như sau:



Tạp chí Quản lý và Kinh tế quốc tế, số 185 (06/2026)  113

H2: Chuẩn chủ quan có tác động cùng chiều đến ý định mua sắm của Gen Z trên sàn 
thương mại điện tử.

NTRR được tiếp cận theo hướng giảm thiểu rủi ro, phản ánh độ tin cậy và độ bảo mật 
của sàn TMĐT. Khi cơ chế an toàn giao dịch được đánh giá cao, ý định mua được củng 
cố (Neama và cộng sự, 2016; Pavlou, 2003). Nghiên cứu tại Việt Nam cũng cho thấy bảo 
mật và lòng tin định hình ý định mua (Nguyễn & Trần, 2022). Do đó, giả thuyết nghiên 
cứu được đề xuất như sau:

H3: Nhận thức rủi ro có tác động cùng chiều đến ý định mua sắm của Gen Z trên sàn 
thương mại điện tử.

Ở cấp độ cấu trúc, các cấu trúc bậc hai được phản ánh bởi các thành phần bậc một có 
liên hệ khái niệm chặt chẽ. LINT được phản ánh bởi sự tiện lợi, dịch vụ khách hàng, giá 
cả, trang web hoặc nền tảng và đa dạng lựa chọn. Sự tiện lợi là lợi ích cốt lõi của TMĐT 
(Kumar và cộng sự, 2020). Chất lượng dịch vụ điện tử tạo giá trị cảm nhận (Li và cộng 
sự, 2014; Zeithaml và cộng sự, 2002). Giá cả ảnh hưởng cảm nhận ngang giá (Kurniawan 
và cộng sự, 2025). Thiết kế và chức năng website cùng sự đa dạng lựa chọn góp phần 
nâng cao trải nghiệm và lợi ích tổng hợp (Arora & Aggarwal, 2018; Chang &Wen, 2008). 
Thuộc tính trải nghiệm số và hiệu quả dịch vụ có liên hệ với sự hài lòng và hành vi tiếp 
tục mua của Gen Z, qua đó củng cố cách tiếp cận coi LINT là cấu trúc tổng hợp (Pal và 
cộng sự, 2024). Vì vậy, các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H1a: Sự tiện lợi phản ánh cùng chiều lợi ích nhận thức.

H1b: Dịch vụ khách hàng phản ánh cùng chiều lợi ích nhận thức.

H1c: Giá cả phản ánh cùng chiều lợi ích nhận thức.

H1d: Trang web phản ánh cùng chiều lợi ích nhận thức.

H1e: Đa dạng lựa chọn phản ánh cùng chiều lợi ích nhận thức.

CCQ được phản ánh bởi nhóm tham khảo thân cận và nhóm tham khảo công chúng. 
Nguồn thân cận thường tác động mạnh nhờ mức độ tin cậy cao, trong khi đánh giá từ 
cộng đồng công chúng và eWOM tạo ra chuẩn mực xã hội quan trọng trong môi trường 
trực tuyến (Handranata và cộng sự, 2023; Hoonsopon & Puriwat, 2016; Song và cộng 
sự, 2014). Các hình thức ảnh hưởng công chúng như KOL và marketing liên kết có thể 
gia tăng tác động của nhóm tham khảo công chúng đến thái độ và ý định mua của Gen Z 
(Giron và cộng sự, 2025; San và cộng sự, 2025). Do đó, các giả thuyết nghiên cứu được 
đề xuất như sau:

H2a: Nhóm tham khảo thân cận phản ánh cùng chiều chuẩn chủ quan.

H2b: Nhóm tham khảo công chúng phản ánh cùng chiều chuẩn chủ quan.

NTRR được phản ánh bởi độ tin cậy và độ bảo mật. Niềm tin vào nền tảng và người 
bán giúp giảm bất định giao dịch (Kim và cộng sự, 2008; Pavlou, 2003). Lo ngại về an 
toàn thông tin và quyền riêng tư là thành phần cốt lõi của NTRR trong TMĐT (Gurung & 
Raja, 2016; Neama và cộng sự, 2016). Nghiên cứu tại Việt Nam cho thấy bảo mật thông 
tin và cơ chế củng cố lòng tin là điều kiện quan trọng để sẵn sàng giao dịch, qua đó hỗ trợ 



114  Tạp chí Quản lý và Kinh tế quốc tế, số 185 (06/2026)

cấu trúc NTRR theo hai thành phần độ tin cậy và độ bảo mật (Nguyễn & Trần, 2022). Từ 
đó, các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

H3a: Độ tin cậy phản ánh cùng chiều nhận thức rủi ro.

H3b: Độ bảo mật phản ánh cùng chiều nhận thức rủi ro.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu. Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả 

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1 Thiết kế nghiên cứu và phương pháp tiếp cận

Nghiên cứu sử dụng thiết kế định lượng nhằm kiểm định giả thuyết và phân tích tác 
động của các nhân tố đến ý định mua sắm trực tuyến của Gen Z trên sàn TMĐT tại Việt 
Nam. Quy trình gồm xây dựng mô hình và giả thuyết dựa trên cơ sở lý thuyết và tổng 
quan nghiên cứu, thiết kế và hiệu chỉnh thang đo, thu thập dữ liệu sơ cấp bằng khảo sát 
trực tuyến và phân tích bằng PLS-SEM.

Mô hình đề xuất xem ý định mua sắm là biến phụ thuộc, chịu tác động trực tiếp của 
ba cấu trúc bậc hai gồm LINT, CCQ và NTRR theo hướng giảm thiểu rủi ro. Các cấu trúc 
bậc hai được mô hình hóa theo cách tiếp cận phản ánh, phù hợp với bản chất các khái 
niệm là trạng thái nhận thức tiềm ẩn và thông lệ phương pháp luận trong nghiên cứu hành 
vi người tiêu dùng và TMĐT (Hair và cộng sự, 2022), qua đó phản ánh tính đa chiều của 
các nhân tố trong bối cảnh sàn TMĐT.
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3.2 Phương pháp thu thập dữ liệu và cỡ mẫu

3.2.1 Thiết kế thang đo và nghiên cứu sơ bộ

Dữ liệu được thu thập bằng khảo sát bảng hỏi. Thang đo kế thừa từ các nghiên cứu 
đã được kiểm chứng và điều chỉnh theo ngữ cảnh sàn TMĐT tại Việt Nam và đối tượng 
Gen Z. Các biến quan sát của LINT, CCQ, NTRR và ý định mua sắm được tham khảo 
từ các nghiên cứu về hành vi mua sắm trực tuyến và TMĐT (Arora & Aggarwal, 2018; 
Handranata và cộng sự, 2023; Kurniawan và cộng sự, 2025; Neama và cộng sự, 2016).

Nghiên cứu sơ bộ được thực hiện với một nhóm nhỏ Gen Z có kinh nghiệm mua sắm 
trên sàn TMĐT nhằm đánh giá mức độ rõ ràng và phù hợp của các câu hỏi. Kết quả được 
dùng để tinh chỉnh từ ngữ và loại bỏ các phát biểu gây hiểu nhầm hoặc trùng lặp trước 
khảo sát chính thức, bảo đảm yêu cầu đo lường.

3.2.2 Đối tượng khảo sát, phạm vi và thời gian nghiên cứu

Đối tượng khảo sát là Gen Z từ 18 đến 28 tuổi, có kinh nghiệm mua sắm trên các sàn 
TMĐT phổ biến tại Việt Nam như Shopee, Lazada, Tiki và TikTok Shop. Nhóm dưới 18 
tuổi không được khảo sát do hạn chế về năng lực pháp lý, yêu cầu đạo đức nghiên cứu và 
tính ổn định hành vi. Nghiên cứu được thực hiện tại Việt Nam với đối tượng khảo sát đến 
từ nhiều tỉnh, thành phố trên cả nước. Dữ liệu được thu thập từ tháng 8/2025 đến tháng 
10/2025.

3.2.3 Phương thức triển khai khảo sát và kiểm soát dữ liệu

Khảo sát được triển khai trên Google Forms và phân phối qua mạng xã hội cùng các 
nhóm trực tuyến liên quan đến mua sắm nhằm tiếp cận đúng đối tượng. Các điều kiện 
logic được thiết lập để bảo đảm chất lượng dữ liệu, gồm yêu cầu trả lời đầy đủ, giới hạn 
độ tuổi hợp lệ và hạn chế gửi nhiều lần từ cùng một tài khoản.

Nghiên cứu sử dụng chọn mẫu thuận tiện do chưa có khung mẫu chính thức cho Gen 
Z mua sắm trên sàn TMĐT tại Việt Nam. Tổng cộng 500 bảng hỏi đã được thu thập. Sau 
quá trình sàng lọc, 20 bảng hỏi không hợp lệ hoặc thiếu thông tin được loại bỏ, còn lại 480 
bảng hỏi hợp lệ đưa vào phân tích, chiếm 96% tổng số bảng hỏi thu về.

3.2.4 Xác định cỡ mẫu

Cỡ mẫu được đánh giá theo hướng dẫn của Hair và cộng sự (2022). Theo quy tắc 10 
lần, mô hình yêu cầu tối thiểu 30 quan sát do có tối đa ba quan hệ cấu trúc hướng vào một 
biến tiềm ẩn. Các phương pháp căn bậc hai nghịch đảo và phân tích độ mạnh thống kê đều 
khuyến nghị cỡ mẫu dưới 200 quan sát ở mức ý nghĩa 5% và độ mạnh 80%. Với 480 quan 
sát hợp lệ, nghiên cứu vượt các ngưỡng khuyến nghị và bảo đảm độ ổn định ước lượng.

3.3 Phương pháp phân tích dữ liệu

Nghiên cứu sử dụng PLS-SEM với mô hình bậc hai theo cách tiếp cận hai giai đoạn 
nhúng biến (Hair và cộng sự, 2022). Giai đoạn một đánh giá mô hình đo lường thông qua 
độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của thang đo. Giai đoạn hai đánh giá mô hình 
cấu trúc dựa trên hệ số đường dẫn, mức ý nghĩa thống kê và khả năng giải thích đối với 
ý định mua sắm. Kỹ thuật Bootstrapping được áp dụng để ước lượng độ ổn định hệ số và 
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kiểm định ý nghĩa các mối quan hệ, bảo đảm độ tin cậy của kết quả.

4. Kết quả và thảo luận nghiên cứu

4.1 Đặc điểm mẫu khảo sát

	 Bảng 1 cho thấy mẫu khảo sát chủ yếu là nữ, có thu nhập dưới 5 triệu đồng/tháng, 
mua sắm trên sàn TMĐT với tần suất từ 2 đến 5 đơn mỗi tháng và tập trung vào nhóm sản 
phẩm thời trang, qua đó phản ánh đặc điểm phù hợp với mục tiêu nghiên cứu hành vi mua 
sắm trực tuyến của Gen Z.

Bảng 1. Đặc điểm mẫu khảo sát

Đặc điểm Giá trị Tần suất Tỷ lệ (%)

Giới tính
Nam 150 31,30
Nữ 330 68,70

Thu nhập 
trung bình 
(triệu đồng/
tháng)

Dưới 3 triệu 216 45,00
Từ 3-5 triệu 172 35,80
Từ 5-10 triệu 55 11,50
Từ 10-15 triệu 22 4,60

Trên 15 triệu 15 3,10

Tần suất mua 
sắm theo tháng

Dưới 2 đơn 113 23,50

Từ 2-5 đơn 273 56,90

Từ 6-10 đơn 65 13,50
Trên 10 đơn 29 6,00

Loại sản phẩm 
mua sắm

Đồ ăn/Thức uống 298 62,08
Quần áo/Phụ kiện/Giày dép 428 89,17
Đồ chơi 115 23,96
Máy tính/Đồ điện tử/Phần mềm 175 36,46

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

4.2 Đánh giá mô hình đo lường bậc một

Kết quả ở Bảng 2 cho thấy mô hình đo lường đạt độ tin cậy và giá trị hội tụ. Các hệ 
số tải ngoài đều lớn hơn 0,80. Cronbach’s Alpha nằm trong khoảng 0,816 đến 0,888 và 
CR trong khoảng 0,891 đến 0,931. AVE của tất cả cấu trúc đều lớn hơn 0,50, khẳng định 
giá trị hội tụ (Hair và cộng sự, 2022). Do đó, các thang đo đủ điều kiện để phân tích tiếp 
mô hình cấu trúc.
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Bảng 2. Đánh giá độ tin cậy và giá trị hội tụ của mô hình đo lường

Chỉ báo   BM DV GC KC KT LC TC TL TW

Hệ số tải 
ngoài

BM1 0,906                
BM2 0,902                
BM3 0,904                
DV1   0,880              
DV2   0,862              
DV3   0,858              
GC1     0,853            
GC2     0,831            
GC3     0,898            
KC1       0,871          
KC2       0,893          
KC3       0,893          
KT1         0,824        
KT2         0,865        
KT3         0,874        
LC1           0,894      
LC2           0,888      
LC3           0,880      
TC1             0,890    
TC2             0,886    
TC3             0,904    
TL1               0,899  
TL2               0,847  
TL3               0,891  
TW1                 0,855
TW2                 0,828
TW3                 0,879
TW4                 0,853

Cronbach’s Alpha 0,888 0,834 0,825 0,863 0,816 0,865 0,874 0,853 0,876
Độ tin cậy tổng 
hợp (rho_c) 0,931 0,900 0,896 0,916 0,891 0,918 0,922 0,911 0,915
AVE 0,817 0,751 0,741 0,785 0,731 0,788 0,798 0,773 0,729
Chú thích: TL: Tiện lợi; DV: Dịch vụ; GC: Giá cả; TW: Trang Web; LC: Lựa chọn; KC: Nhóm 
tham khảo công chúng; KT: Nhóm tham khảo thân cận; TC: Tin cậy; BM: Bảo mật.
Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả
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Kết quả HTMT ở Bảng 3 cho thấy giá trị phân biệt được đảm bảo khi tất cả hệ số 
HTMT đều nhỏ hơn 0,850 theo ngưỡng khuyến nghị (Hair và cộng sự, 2022). Điều này 
xác nhận các cấu trúc trong mô hình là khác biệt về mặt khái niệm.

Bảng 3. Đánh giá giá trị phân biệt theo tiêu chí HTMT

Nhân tố BM DV GC KC KT LC TC TL TW
BM
DV 0,615
GC 0,551 0,802
KC 0,597 0,588 0,658
KT 0,628 0,743 0,794 0,733
LC 0,594 0,751 0,846 0,690 0,764
TC 0,827 0,712 0,573 0,612 0,707 0,615
TL 0,497 0,762 0,821 0,629 0,772 0,844 0,552
TW 0,660 0,833 0,820 0,607 0,723 0,701 0,680 0,696

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả 

Hiện tượng đa cộng tuyến được đánh giá bằng VIF. Theo Hair và cộng sự (2022), VIF 
nhỏ hơn 5,0 hoặc 3,3 theo ngưỡng nghiêm ngặt cho thấy không có đa cộng tuyến. Kết 
quả cho thấy các giá trị VIF đảm bảo, do đó mô hình đo lường bậc 1 không gặp vấn đề 
đa cộng tuyến.

4.3 Kết quả kiểm định mô hình đo lường bậc hai

Kết quả mô hình bậc 2 cho thấy các trọng số tải đều dương và có ý nghĩa thống kê cao 
với p-value nhỏ hơn 0,001, thống kê T lớn và VIF nhỏ hơn 5. Các thành phần bậc 1 phản 
ánh tốt các cấu trúc bậc 2 gồm LINT, CCQ và NTRR, đồng thời các chỉ báo của YD có 
trọng số tải cao và ổn định. Nhìn chung, mô hình đo lường bậc 2 đạt yêu cầu và đủ điều 
kiện để tiếp tục phân tích mô hình cấu trúc.

Bảng 4. Đánh giá các cấu trúc bậc hai trong mô hình PLS-SEM

 Trọng số tải Trung bình 
mẫu

Trung bình 
Bootstrapping

Độ lệch 
chuẩn

Thống 
kê T Giá trị p VIF

DV <- LINT 0,218 0,218 0,007 32,315 0,000 2,519
GC <- LINT 0,238 0,238 0,008 28,201 0,000 2,923
LC <- LINT 0,244 0,245 0,009 26,946 0,000 2,744
TL <- LINT 0,242 0,242 0,009 27,668 0,000 2,554
TW <- LINT 0,222 0,222 0,009 23,831 0,000 2,512
KC <- CCQ 0,554 0,555 0,019 28,779 0,000 1,611
KT <- CCQ 0,558 0,558 0,014 38,544 0,000 1,611

BM <- NTRR 0,512 0,512 0,013 38,774 0,000 2,135
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 Trọng số tải Trung bình 
mẫu

Trung bình 
Bootstrapping

Độ lệch 
chuẩn

Thống 
kê T Giá trị p VIF

TC <- NTRR 0,563 0,563 0,015 37,194 0,000 2,135
YD1 <- YD 0,363 0,363 0,008 43,989 0,000 2,265
YD2 <- YD 0,380 0,380 0,011 35,250 0,000 2,196
YD3 <- YD 0,378 0,378 0,009 41,530 0,000 2,632

Chú thích: LINT: Lợi ích nhận thức; CCQ: Chuẩn chủ quan; NTRR: Nhận thức rủi ro; YD: Ý 
định mua sắm trực tuyến.
Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

Hình 2. Kết quả ước lượng PLS-SEM. Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

Kết quả mô hình cấu trúc cho thấy R² đạt 0,648, nghĩa là mô hình giải thích 64,8% sự 
biến thiên của YD. Cả ba mối quan hệ đều có ý nghĩa thống kê, trong đó LINT tác động 
mạnh nhất đến YD (β bằng 0,600; p-value bằng 0,000), tiếp đến là CCQ (β bằng 0,159; 
p-value bằng 0,002) và NTRR (β bằng 0,107; p-value bằng 0,019). Điều này khẳng định 
LINT là nhân tố quan trọng nhất ảnh hưởng đến ý định mua sắm trực tuyến của Gen Z 
trên sàn TMĐT.

Bảng 5. Kết quả kiểm định các giả thuyết trong mô hình cấu trúc

Mối quan hệ Trung bình 
mẫu

Trung bình Boot-
strapping

Độ lệch 
chuẩn Thống kê T Giá trị p

LINT -> YD 0,600 0,598 0,053 11,251 0,000
CCQ -> YD 0,159 0,159 0,051 3,122 0,002

NTRR -> YD 0,107 0,108 0,045 2,355 0,019
Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

Bảng 4. Đánh giá các cấu trúc bậc hai trong mô hình PLS-SEM (tiếp theo)
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4.4 Thảo luận

Kết quả cho thấy LINT, CCQ và NTRR đều ảnh hưởng đến ý định mua sắm trực 
tuyến của Gen Z, ủng hộ H1, H2 và H3. Điều này phản ánh tính đa chiều của ý định mua 
trên sàn TMĐT khi người tiêu dùng đồng thời cân nhắc lợi ích tổng hợp, tín hiệu xã hội 
và cơ chế giảm bất định của nền tảng. Vai trò của niềm tin và cơ chế giảm rủi ro phù hợp 
với các khung lý thuyết về hành vi trong TMĐT (Gefen và cộng sự, 2003; Pavlou, 2003) 
và nhất quán với bằng chứng gần đây về Gen Z trong môi trường số (Nguyen & Do, 2025; 
Vu & Nguyen, 2025). 

Thứ nhất, kết quả khẳng định LINT là động lực trung tâm của ý định mua. Gen Z 
hình thành ý định dựa trên giá trị tổng hợp mà sàn TMĐT mang lại, phù hợp với các 
nghiên cứu về động cơ công dụng và hưởng thụ (Childers và cộng sự, 2001; To và cộng 
sự, 2007) cũng như bằng chứng về vai trò của giá trị cảm nhận và chất lượng dịch vụ 
điện tử đối với khuynh hướng mua và hành vi hậu mua (Kurniawan và cộng sự, 2025; 
Li và cộng sự, 2014; Zeithaml và cộng sự, 2002). Các nghiên cứu gần đây cũng cho thấy 
trải nghiệm nền tảng tác động thông qua giá trị cảm nhận và sự hài lòng (Pal và cộng sự, 
2024; Tzavlopoulos và cộng sự, 2019). Việc mô hình hóa LINT như cấu trúc bậc hai phù 
hợp với bằng chứng tại Việt Nam về tác động đồng thời của nhiều yếu tố đến lựa chọn sàn 
TMĐT (Nguyễn & Lý, 2023). 

Thứ hai, kết quả cho thấy CCQ khuếch đại ý định mua thông qua chuẩn mực xã hội và 
eWOM, giúp giảm bất định khi ra quyết định (Hoonsopon & Puriwat, 2016). Marketing 
liên kết và người ảnh hưởng có thể củng cố ý định mua thông qua gia tăng nhận biết và 
gắn kết thương hiệu (Giron và cộng sự, 2025; San và cộng sự, 2025). Việc cả nhóm tham 
khảo thân cận và công chúng đều có ý nghĩa phản ánh đặc trưng hành vi của Gen Z trong 
môi trường số, nơi cộng đồng trực tuyến và nội dung do người dùng tạo ra đóng vai trò tín 
hiệu xã hội quan trọng (Handranata và cộng sự, 2023; Song và cộng sự, 2014), phù hợp 
với bối cảnh Việt Nam (Nguyễn & Lý, 2023).

Thứ ba, kết quả cho thấy NTRR phản ánh cơ chế giảm rủi ro hơn là rào cản. Khi độ tin 
cậy và bảo mật được đảm bảo, ý định mua tăng lên, phù hợp với nghiên cứu về niềm tin 
trong TMĐT (Gefen và cộng sự, 2003; Kim và cộng sự, 2008; Neama và cộng sự, 2016) 
và bằng chứng về vai trò của bảo mật, quyền riêng tư và khả năng kiểm soát đối với ý định 
mua lại (Pal và cộng sự, 2024). Trong bối cảnh Việt Nam, bảo mật dữ liệu ảnh hưởng đến 
lòng tin và ý định mua (Nguyễn & Trần, 2022) và cho thấy khác biệt thế hệ giữa Gen Y 
và Gen Z (Nguyễn & Lý, 2023).

Tổng thể, ý định mua của Gen Z được dẫn dắt bởi LINT, khuếch đại bởi CCQ và củng 
cố bởi NTRR. Nghiên cứu đóng góp ở ba điểm gồm tích hợp các nhân tố thành ba cấu 
trúc bậc hai, vận hành hóa NTRR theo hướng cơ chế giảm rủi ro và làm rõ vai trò đồng 
thời của nguồn tham khảo thân cận và công chúng. Kết quả đối thoại với các bằng chứng 
gần đây về Gen Z trong môi trường nền tảng số (Giron và cộng sự, 2025; Nguyen & Do, 
2025; Pal và cộng sự, 2024; Nguyễn & Trần, 2022), cung cấp khung phân tích toàn diện 
cho nghiên cứu và quản trị sàn TMĐT.

5. Hàm ý chính sách và kết luận

Nghiên cứu đóng góp ở ba điểm. Thứ nhất, việc sử dụng cấu trúc bậc hai để mô hình 
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hóa LINT, CCQ và NTRR giúp phản ánh bản chất đa chiều của ý định mua trên sàn 
TMĐT và giảm phân mảnh trong tiếp cận biến số, phù hợp với xu hướng nghiên cứu hành 
vi số gần đây (Pal và cộng sự, 2024; Tzavlopoulos và cộng sự, 2019). Thứ hai, nghiên cứu 
vận hành hóa NTRR theo hướng cơ chế giảm rủi ro thông qua độ tin cậy và độ bảo mật, 
qua đó làm rõ vai trò thúc đẩy giao dịch của các cơ chế bảo đảm thay vì chỉ xem rủi ro như 
yếu tố cản trở, bổ sung cho lập luận về niềm tin và rủi ro trong TMĐT (Neama và cộng sự, 
2016; Pal và cộng sự, 2024). Thứ ba, kết quả cho thấy vai trò đồng thời của nguồn tham 
khảo thân cận và công chúng trong hình thành ý định mua của Gen Z, góp phần làm rõ 
đặc thù hành vi thế hệ này trong môi trường nền tảng số và thương mại xã hội (Giron và 
cộng sự, 2025; Handranata và cộng sự, 2023; San và cộng sự, 2025).

Về quản trị, kết quả gợi ý ba định hướng chính. Thứ nhất, các sàn TMĐT cần tối ưu 
hóa LINT theo hướng nâng cao giá trị tổng hợp thông qua cải thiện trải nghiệm người 
dùng, đơn giản hóa quy trình và tăng cá nhân hóa để gia tăng giá trị cảm nhận. Thứ hai, 
CCQ cần được quản trị như nguồn lực chiến lược bằng cách tăng minh bạch và xác 
thực đánh giá, kết hợp hiệu quả giữa eWOM, mạng lưới thân cận và các hoạt động như 
livestream, marketing liên kết hoặc nội dung từ người ảnh hưởng (Giron và cộng sự, 
2025; Wang và cộng sự, 2025). Thứ ba, người bán cần củng cố uy tín, chính sách hậu mãi 
và truyền thông rõ ràng về bảo vệ người mua và bảo mật thông tin nhằm tăng cảm nhận 
an toàn và ý định mua.

Kết quả cho thấy cần tiếp tục hoàn thiện khung pháp lý về bảo vệ dữ liệu cá nhân, 
minh bạch thông tin và trách nhiệm của nền tảng TMĐT. Việc tăng cường giám sát thu 
thập và sử dụng dữ liệu, cùng cơ chế xử lý khiếu nại và tranh chấp rõ ràng, sẽ củng cố 
niềm tin của người tiêu dùng trẻ. Đồng thời, kiểm soát gian lận đánh giá và thao túng 
eWOM là điều kiện quan trọng để bảo đảm phát triển bền vững thị trường TMĐT Việt 
Nam trong bối cảnh Gen Z phụ thuộc mạnh vào tín hiệu xã hội khi ra quyết định mua.

Nghiên cứu làm rõ các nhân tố quyết định ý định mua sắm trực tuyến của Gen Z trên 
sàn TMĐT thông qua mô hình tích hợp gồm ba cấu trúc bậc hai là LINT, CCQ, NTRR 
theo hướng giảm rủi ro. Kết quả cho thấy ý định mua sắm của Gen Z được dẫn dắt chủ 
yếu bởi giá trị tổng hợp, khuếch đại bởi ảnh hưởng xã hội và củng cố bởi các cơ chế bảo 
đảm an toàn giao dịch.

Mặc dù đạt được những kết quả có giá trị, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế. Việc 
sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện có thể ảnh hưởng đến khả năng khái quát hóa 
kết quả và nghiên cứu tập trung vào ý định mua sắm thay vì hành vi mua sắm thực tế. 
Ngoài ra, nghiên cứu chưa xem xét vai trò của các biến điều tiết như loại sản phẩm hoặc 
mức độ gắn kết nền tảng. Do đó, các nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng phạm vi mẫu, 
kết hợp dữ liệu hành vi thực tế và tích hợp thêm các biến điều tiết hoặc trung gian, nhằm 
làm rõ hơn cơ chế hình thành hành vi mua sắm trực tuyến của Gen Z trong các bối cảnh 
khác nhau.
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