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TÓM TẮT
Nghiên cứu giải thích quá trình ra quyết định mua hàng của người tiêu dùng từ sự hài lòng mua
hàng nói chung trong quá khứ (SAE), niềm tin vào thương hiệu sàn thươngmại điện tử (EBT) đến ý
định mua thiết bị gia dụng và điện tử tiêu dùng (TBGD-ĐTTD) chưa phong phú. Nghiên cứu hiện
tại giải quyết khoảng trống này trong tài liệu. Nghiên cứu đã áp dụng Lý thuyết hành vi lập kế
hoạch (TPB) và Lý thuyết phân cấp hiệu ứng (HOE) cũng như phương pháp nghiên cứu định lượng
với một cuộc khảo sát (N = 401). Kết quả tiết lộ các mối quan hệ nhân quả giữa SAE, EBT và các
thành phần TPB cũng như chỉ ra vai trò quan trọng của SAE và EBT trong việc thúc đẩy ý định mua
TBGD-ĐTTD trong thương mại điện tử (TMĐT). Cụ thể, nghiên cứu đã phát hiện sự ảnh hưởng ý
nghĩa của SAE đến EBT, thái độ và chuẩn mực chủ quan cũng như của EBT đến các thành phần
TPB. Vai trò tiền đề của các thành phần TPB trong dự đoán ý định hành vi cũng đã được chỉ ra với
sự ảnh hưởng ý nghĩa của thái độ và chuẩn mực chủ quan. Các phát hiện đóng góp ý nghĩa vào
tài liệu về sự hài lòng, niềm tin thương hiệu, TPB và HOE. Kết quả nghiên cứu cũng cung cấp hàm
ý quản lý cho những người làm công tác tiếp thị và quản lý sàn TMĐT, người bán lẻ trên các sàn
TMĐT và các nhà hoạch định chính sách xã hội nhằm góp phần cải thiện hiệu quả kinh doanh và
sự phát triển bền vững của TMĐT tại Việt Nam.
Từ khoá: niềm tin thương hiệu, điện tử tiêu dùng, thương mại điện tử, điện gia dụng, sự hài lòng

GIỚI THIỆU
Sự phát triển của công nghệ số đã thay đổi hành vi của
người tiêu dùng1. Điều này đã dẫn đến sự gia tăng
phi thường của thương mại điện tử (TMĐT) trong
những năm gần đây2. Bằng chứng là tỷ lệ TMĐT
trong doanh số bán lẻ toàn thế giới là 19,7% vào năm
2022 và dự kiến đạt 24% vào năm 2026 3. Tỷ lệ thâm
nhập của TMĐT tại thị trường Châu Á - Thái Bình
Dương cũng được dự báo sẽ tăng lên 35% vào năm
20264. Thực tế này đã làm giảm doanh số bán lẻ
truyền thống do TMĐT5.
Thị trường TMĐT của Việt Nam ngày càng bùng nổ.
Doanh số đạt 12 tỷ đô (Mỹ) vào năm 2019, chiếm
khoảng 5,5% tổng doanh thu bán lẻ và dự kiến đạt 43
tỷ đô vào năm 2025 6. Cuộc chiến khốc liệt giữa các
nền tảng TMĐT hàng đầu tại Việt Nam như Shopee,
Lazada, TikTok, Tiki và Sendo cũng đã và đang xảy ra
với các sản phẩm được mua nhiều nhất bao gồm thiết
bị gia dụng và điện tử tiêu dùng (TBGD-ĐTTD), sản
phẩm chăm sóc cá nhân, quần áo và giày dép 6. Trong
bối cảnh này, các học giả và những người làm việc
trong lĩnh vực TMĐT cần hiểu ”’nhu cầu của người
tiêu dùng và các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định lựa
chọn vàmua sắm trên các sàn thươngmại điện tử” [ 1,
tr. 1340].

Nhiều học giả cho rằng có hai giai đoạn để hiểu hành
vi mua hàng trực tuyến nhằm giúp tạo sự thành công
cho các sàn TMĐT, bao gồm giai đoạn đầu liên quan
đến cách khuyến khích người tiêu dùng mua hàng và
giai đoạn tiếp theo là khuyến khích họ mua lại; trong
đó, việc giữ chân khách hàng hiện tại tốn ít thời gian
và công sức hơn là tìm kiếm khách hàng mới1. Trong
bối cảnh này, trải nghiệm mua hàng TMĐT thành
công trong quá khứ rất quan trọng. Tuy nhiên, kiến
thức về trải nghiệm mua sắm tạp hóa trực tuyến còn
mới mẻ7, đặc biệt là đối với trải nghiệm mua hàng
TMĐT. Kiểu mua sắm này không giống như các hình
thức mua sắm trực tuyến khác do vấn đề thông tin
sản phẩm, chất lượng sản phẩm và khả năng thay đổi.
Hơn nữa, tác động tiêu cực của rủi ro được nhận thức
đối với mua hàng trực tuyến cũng thường được chỉ
ra (ví dụ,8). Để vượt qua những rào cản này, các sàn
TMĐT cần đảm bảo rằng người mua hàng hài lòng
tổng thể với chất lượng sản phẩm và dịch vụ họ đã
đặt mua trên các sàn TMĐT trong quá khứ. Do đó,
việc xem xét cấu trúc (biến) sự hài lòng mua hàng nói
chung trong quá khứ trên các sàn TMĐT (SAE) là cần
thiết. Nghiên cứu thêm về biến này sẽ giúp giới học
thuật hiểu sâu hơn về trải nghiệm mua sắm độc đáo
này và cũng có lợi cho những người thực hành liên
quan.
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Bên cạnh đó, tổng quan tài liệu cũng đã chỉ ra một số
yếu tố ảnh hưởng đến ý địnhmua hàng trực tuyến của
người tiêu dùng trên các sànTMĐT, như giá trị, thuộc
tính hoặc tính năng của các sàn TMĐT9. Mức độ
mà người tiêu dùng nhận thức một dịch vụ hoặc một
thương hiệu là người dẫn đầu cũng có tác động đáng
kể đến hành vi ra quyết định10 vì chất lượng hoặc
giá trị tốt hơn cũng như sự phản ánh hình ảnh bản
thân của họ. Do đó, nhiều sàn TMĐT đã tập trung
vào các lợi thế cốt lõi để tạo ra trải nghiệm mua hàng
có thương hiệu cho người tiêu dùng11. Người tiêu
dùng cũng chú ý nhiều hơn đến các giá trị và thuộc
tính do các sàn TMĐT cung cấp9. Điều này góp phần
vào niềm tin của họ đối với thương hiệu sàn TMĐT
theo quan điểm xây dựng thương hiệu. Một số học
giả cũng phát hiện ra rằng thái độ tích cực của người
tiêu dùng đối với nhân viên bán hàng, thương hiệu
thành phần và thương hiệu sản phẩm được bán cũng
lần lượt có thể được chuyển giao cho nhà bán lẻ 12,
đánh giá chung về hàng hóa vật chất13 và niềm tin
vào thương hiệu bán lẻ14 dựa trên hiệu ứng lan tỏa
hoặc hiệu ứng hào quang. Vì vậy, niềm tin vào thương
hiệu sàn thương mại điện tử (EBT) cũng được tạo ra
từ các thương hiệu sản phẩm được bán và lực lượng
bán hàng.
Mặt khác, sự né tránh rủi ro cũng là một vấn đề đáng
kể thường xuất hiện trong TMĐT15. Trong trường
hợp này, niềm tin vào thương hiệu có lợi và cần thiết
trong việc hình thành hầu hết các mối quan hệ giữa
thương hiệu và người tiêu dùng16. Ví dụ, các thương
hiệu sản phẩm nổi tiếng có thể giảm thiểu rủi ro được
nhận thức do các biểu tượng đáng tin cậy về chất
lượng sản phẩm của họ17. Do đó, các chuyên gia tiếp
thị luôn cố gắng thiết lập mối liên kết chặt chẽ giữa
thương hiệu và người tiêu dùng thông qua việc cải
thiện niềm tin vào thương hiệu sản phẩm liên tục18.
Tuy nhiên, trong khi nhiều học giả đã chỉ ra niềm tin
và cả sự hài lòng như tiền đề của niềm tin là những
yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến ý định mua lại trực
tuyến của khách hàng, đặc biệt đối với ngữ cảnh mua
sắm tạp hóa trực tuyến (ví dụ:8), thì vai trò của sự hài
lòng và niềm tin của người tiêu dùng đối với các sàn
TMĐT hàng đầu trong việc định hình thái độ, chuẩn
mực và năng lực hành vi được cảm nhận của bản thân
đối với ý định mua hàng của người tiêu dùng vẫn còn
khan hiếm trong học thuật. Do đó, việc điều tra thêm
về ảnh hưởng của SAE và EBT đối với quá trình ra
quyết định mua hàng của người tiêu dùng dựa trên
các khuôn khổ lý thuyết có liên quan, như Lý thuyết
hành vi lập kế hoạch (Theory of Planned Behavior -
TPB)19 và Lý thuyết phân cấp hiệu ứng (Hierarchy of
Effects - HOE)20 để giải thích quá trình ra quyết định
mua hàng là cần thiết; trong đóHOE làmnền tảng cho

mối liên hệ giữa các tiền đề và ý định hành vi, cònTPB
là khung lý thuyết lý tưởng để dự đoán ý định hành vi.
Hơn nữa, nghiên cứu này cũng đáp lại lại lời kêu gọi
gần đây củamột số học giả về việc nghiên cứu sâu hơn
về mối quan hệ giữa niềm tin vào thương hiệu và kết
quả của nó (ví dụ:21). Nghiên cứu hiện tại được tiến
hành trong bối cảnhmua TBGD-ĐTTD với biến SAE
được sử dụng làm tiền đề cho quá trình hình thành
ý định mua hàng. Nghiên cứu nhằm mục đích lấp
đầy khoảng trống kiến thức bằng cách đánh giá vai
trò của SAE và EBT trong việc thúc đẩy ý định mua
hàng trong ngữ cảnh TMĐT. Nghiên cứu hiện tại trả
lời ba câu hỏi nghiên cứu chính:

1. SAE ảnh hưởng như thế nào đến ý định mua
TBGD-ĐTTDquaTMĐT thông quaEBTvà các
thành phần TPB?

2. EBT ảnh hưởng như thế nào đến ý định mua
TBGD-ĐTTD qua TMĐT thông qua các thành
phần TPB?

3. Các thành phần TPB ảnh hưởng như thế nào
đến ý định mua TBGD-ĐTTD qua TMĐT dưới
sự tác động của SAE và EBT?

Nghiên cứu đã áp dụng hai khuôn khổ lý thuyết chính
- tức là TPB và mô hình phân cấp hiệu ứng với
cách tiếp cận dựa trên phương pháp nghiên cứu định
lượng. Kết quả đóng góp vào tài liệu hiện có bằng
cách cung cấp sự hiểu biết bổ sung cho các lý thuyết
đã được thiết lập. Một số hàm ý quản lý được đề xuất
cho những người làm công tác tiếp thị và quản lý sàn
TMĐT và những người bán lẻ TMĐTnhằm góp phần
cải thiện hiệu quả kinh doanh của họ cũng như cung
cấp một số gợi ý cho những nhà hoạch định chính
sách để phát triển cộng đồng TMĐT bền vững hơn.

KHUNG LÝ THUYẾT
Sự hài lòng và niềm tin hương hiệu sàn
thươngmại điện tử
Sự hài lòng của người tiêu dùng là trạng thái tâm
lý tích cực xuất phát từ việc đánh giá trải nghiệm
mua hàng22. Sự hài lòng chịu ảnh hưởng của trải
nghiệm trong quá khứ, bao gồm trải nghiệm tình cảm
và trải nghiệm nhận thức 23 và có vai trò quan trọng
trong việc khuyến khích và duy trì hành vi mua hàng
của người tiêu dùng cũng như xác định ý định mua
lại của họ24. Bên cạnh đó, thương hiệu được định
nghĩa là một hoặc sự kết hợp của tên, dấu hiệu, biểu
tượng hoặc thiết kế giúp nhận dạng và phân biệt sản
phẩm hoặc dịch vụ với đối thủ cạnh tranh 25. Trên
thị trường TMĐT, tên công ty của nhiều sàn TMĐT
được coi là thương hiệu26. Chúng ám chỉ các dịch vụ
do sàn TMĐT cung cấp giúp phân biệt họ với các đối
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thủ cạnh tranh [1]. Do vậy, khi người tiêu dùng cảm
thấy lo lắng hoặc không chắc chắn về việc mua hàng
TMĐT, thương hiệu là điểm nhận dạng để ra quyết
định27. Họ sẽ đánh giá thông tin hoặc đặc điểm và
tên thương hiệu của các sàn TMĐT, sau đó quyết định
xem họ có mua hàng hay không1. Kết quả là, các sàn
TMĐT có tên thương hiệu mạnh và đặc biệt là mức
độ tin cậy thương hiệu cao có thể thu hút được người
tiêu dùng mới11. Do đó, nghiên cứu hiện tại đã xem
xét tên của sàn TMĐTnhư thương hiệu của họ, chẳng
hạn như Shopee và Lazada, đồng thời tìm hiểu cách
thức niềm tin của người tiêu dùng đối với các thương
hiệu này ảnh hưởng đến quá trình ra quyết định mua
hàng của họ như thế nào.
Mặt khác, niềm tin thể hiện sự tin tưởng vào giá trị
nội tại của các mối quan hệ qua lại22 và có thể làm
giảm sự không chắc chắn cũng như giúp người tiêu
dùng có động lực hơn để mua các thương hiệu đáng
tin cậy28. Niềm tin rất quan trọng để xây dựng và
duy trì các mối quan hệ hợp tác lâu dài giữa người
tiêu dùng và các thương hiệu ưa thích của họ. Trong
đó, niềm tin thương hiệu đề cập đến “sự sẵn lòng của
người tiêu dùng trung bình tin tưởng vào khả năng
của thương hiệu để thực hiện chức năng đã phát biểu”
(28, tr. 82) hay là “kỳ vọng tự tin vào độ tin cậy và ý
định của thương hiệu trong các tình huống gây rủi ro
cho người tiêu dùng” ( 29, tr. 574). Nó bao gồm độ
tin cậy của thương hiệu và ý định của thương hiệu.
Niềm tin thương hiệu giúp mang lại cho thương hiệu
lợi thế cạnh tranh bền vững và sau đó cải thiện hiệu
suất tổng thể. Do đó, niềm tin vào thương hiệu có
mối tương quan cao với sự hài lòng của người tiêu
dùng và là yếu tố quan trọng trong việc xác định lòng
trung thành30;22, được khái niệm hóa và đo lường
bằng lòng trung thành về thái độ và lòng trung thành
về hành vi31. Nghiên cứu hiện tại xem niềm tin vào
thương hiệu sàn TMĐT là tiền đề quan trọng thúc đẩy
ý định mua hàng.

Mô hình hành vi lập kế hoạch
Phân tích tài liệu đã chỉ ra một số lý thuyết hay mô
hình dự đoán ý định hành vi, trong đó TPB là mô
hình được sử dụng rộng rãi nhất32. Mô hình này cho
rằng ý định hành vi là một yếu tố dự báo quan trọng
của hành vi thực tế; trong đó, ý định hành vi bị tác
động bởi 03 yếu tố tâm lý19, bao gồm thái độ hành
vi (Attitude, ATT), tức khuynh hướng chung đối với
việc thực hiện hành vi, chuẩn mực chủ quan (Subjec-
tive norms, SN), tức là áp lực xã hội được nhận thức
đối với việc thực hiện hành vi và kiểm soát hành vi
được nhận thức (Perceived behavioral control, PBC),
tức khả năng thuận lợi hay khó khăn được nhận thức

khi thực hiện hành vi. Mối quan hệ giữa 03 yếu tố
tâm lý này đối với ý định hành vi đã được kiểm chứng
nhiều lần bởi nhiều nghiên cứu thực nghiệm, nhưng
vẫn tồn tại khoảng cách mà các học giả cần tiến hành
nghiên cứu thêm33.

Mô hình phân cấp hiệu ứng
Mô hình phân cấp hiệu ứng20 lập luận rằng quá trình
mua sản phẩm diễn ra từ giai đoạn nhận thức đến
giai đoạn tình cảm và cuối cùng là giai đoạn hành
vi. Khi người tiêu dùng tin tưởng các thương hiệu
sàn TMĐT, điều này có nghĩa là họ đã biết, thích và
ưa thích các sàn TMĐT này, từ đó có thể hình thành
thái độ, các chuẩn mực và năng lực cảm nhận của bản
thân và rồi có thể hình thành ý định mua sản phẩm.
Hơn nữa, khi người tiêu dùng có sự hài lòng với việc
mua hàng TMĐT nói chung trong quá khứ, điều này
có thể hình thành niềm tin của họ đối với sàn TMĐT
và thái độ tích cực đối với việc mua hàng. Đây chính
là những động lực thúc đẩy ý định mua hàng (mua lại
cùng sản phẩm hay sản phẩm khác) của họ. Do vậy,
mô hình này giúp kết nối chặt các biến tiền đề với các
thành phần TPB (trong khi TPB được xem là khung
lý thuyết lý tưởng để dự đoán ý định hành vi). Tóm
lại, sự kết hợp giữa mô hình này cùng với TPB sẽ giúp
cho khung lý thuyết nền của nghiên cứu này chặt chẽ
hơn.

PHÁT TRIỂN GIẢ THUYẾT
Sự hài lòng mua hàng TMĐT, niềm tin
thương hiệu sàn TMĐT và các thành phần
TPB
Tổng quan tài liệu cho thấy rằng trải nghiệm mua
hàng được coi là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng
đến cảm xúc và ý định về hành vi của người tiêu dùng
trong tương lai34. Khi người tiêu dùng có mức độ hài
lòng cao trong nhiều bối cảnh mua hàng trước đây,
điều đó có thể hình thành niềm tin của họ đối với
thương hiệu đã mua22,30. Một số học giả cũng đã chỉ
ra mối quan hệ này trong ngữ cảnh mua cửa hàng tạp
hóa trực tuyến (ví dụ:8,35). Chúng tôi cho rằng tình
huống này cũng có thể xảy ra với mua sắm trên sàn
TMĐT, tức là khi người tiêu dùng hài lòng với việc
mua các sản phẩmnói chung trên sàn TMĐT thì niềm
tin của họ đối với các sàn TMĐT cũng sẽ tăng lên. Để
kiểm tra mối quan hệ này nhằm cung cấp thêm sự
hiểu biết cho tài liệu, chúng tôi đề xuất giả thuyết:
H1a. SAE ảnh hưởng tích cực đến EBT.
Thêm vào đó, tổng quan tài liệu cũng đã chỉ ra sự hài
lòng cao của người tiêu dùng củng cố sự trung thành
của họ với thương hiệu và ý định mua lại24,36, đặc
biệt là trong bối cảnh mua sắm trực tuyến37. Đặc
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biệt, một số học giả cũng cho rằng những người mua
sắm tạp hóa trực tuyến hài lòng với những lần mua
hàng trước đây có nhiều khả năng tham gia vào hành
vi mua lại trực tuyến hơn (ví dụ:8,35). Do vậy, chúng
tôi cho rằng khi người tiêu dùng có trải nghiệm mua
hàng nói chung (không nhất thiết là TBGD-ĐTTD)
trên các sàn TMĐT hài lòng, họ cũng có thể có thái
độ tích cực cũng như sẵn sàng vượt qua các áp lực
xã hội từ những người xung quanh đối với việc quay
lại sàn TMĐT để mua hàng, trường hợp này là mua
TBGD-ĐTTD. Để xem xét cẩn thận các mối quan hệ
cấu trúc này nhằm đóng góp cho tài liệu, một số giả
thuyết được đề xuất:
H1b-c. SAE ảnh hưởng tích cực đến ATT và SN đối
với mua TBGD-ĐTTD qua TMĐT.

Sự ảnh hưởng của niềm tin thương hiệu sàn
TMĐT đến các thành phần TPB
Phân tích tài liệu về thương hiệu đã chỉ ra mối quan
hệ chặt chẽ giữa thái độ đối với thương hiệu, sự gắn
bó với thương hiệu và ý địnhmua sắm. Trong đó, thái
độ đối với thương hiệu được phát hiện ảnhhưởng trực
tiếp đến sự gắn bó với thương hiệu 38 và ý định mua
hàng39, đặc biệt là mua hàng trực tuyến40. Sự gắn bó
với thương hiệu cũng ảnh hưởng tích cực đến ý định
mua hàng trong tương lai, tức là sự sẵn lòng mua một
sản phẩm41. Hình ảnh thương hiệu tích cực như một
tiền đề của thái độ thương hiệu thuận lợi cũng làm
tăng sự gắn bó về mặt cảm xúc với thương hiệu từ
người tiêu dùng42. Mặc dù bằng chứng trực tiếp hỗ
trợ tác động của EBT lên các thành phần TPB trong
bối cảnh TMĐT vẫn còn khan hiếm, một số mối liên
hệ gián tiếp đã được tìm thấy, chẳng hạn tác động tích
cực của độ tin cậy thươnghiệu sảnphẩm lên sứcmạnh
thái độ43 hoặc của niềm tin của nhà bán lẻ lên thái độ
đối với việc mua hàng trực tuyến40. Một số nghiên
cứu thực nghiệm trước đây (ví dụ:38,41) liên quan đến
tác động của thái độ thương hiệu lên ý địnhmua hàng
cũng cung cấp bằng chứng hỗ trợ mối quan hệ giữa
EBT và các thành phần TPB.
Mặc dù nghiên cứu hiện tại không điều tra niềm tin
vào thương hiệu sản phẩm, nhưng dựa trên các công
trình trước đây cho thấy có sự chuyển giao thái độ tích
cực của người tiêu dùng từ nhân viên bán hàng sang
nhà bán lẻ12, từ các thương hiệu thành phần sang
đánh giá chung về một sản phẩm cụ thể 13 hoặc từ các
thương hiệu sản phẩm mà nhà bán lẻ bán thành niềm
tin vào thương hiệu nhà bán lẻ 14. Hiệu ứng lan tỏa
này rất quan trọng đối với nghiên cứu hiện tại. Khi
một nền tảng TMĐT bán các thương hiệu sản phẩm
với độ tin cậy cao, nó cũng có thể tạo ra mức độ tin
tưởng như vậy ở người tiêu dùng. Đây là hiệu ứng

lan tỏa đối với nền tảng TMĐT. Do đó, bằng cách mở
rộng khuôn khổ này sang bối cảnh nghiên cứu hiện
tại, chúng tôi cho rằng EBT cũng bắt nguồn từ thương
hiệu sản phẩm mà họ bán và sau đó có khả năng là
động lực thúc đẩy quá trình mua sản phẩm thông qua
ba giai đoạn, tức là nhận thức, tình cảm và hành vi 20.
Cụ thể, dựa vào phát hiện của một số học giả (ví
dụ:8,35) về sự ảnh hưởng của niềm tin của khách hàng
đối với cửa hàng tạp hóa trực tuyến và ý định mua lại
trong tương lai, chúng tôi cho rằng niềm tin vào nơi
đã mua hàng đóng vai trò quan trọng trong việc lôi
kéo khách hàng quay lại mua hàng (sản phẩm đã mua
hoặc sản phẩm khác). Tuy nhiên, thay vì là một sự
ảnh hưởng trực tiếp, chúng tôi cho rằng niềm tin vào
nơi mua, với nghiên cứu này là niềm tin vào các sàn
TMĐT đã mua có thể có tác động ý nghĩa vào thái độ
và cách phản ứng lại với các áp lực xã hội được tạo
ra từ những người xung quanh cũng như khả năng
thực hiện hành vi được nhận thức đối với ý định mua
TBGD-ĐTTD trên các sàn TMĐT này dựa trên lăng
kính của Lý thuyết HOE20 với ý tưởng rằng niềm tin
vào thương hiệu tạo ra ý địnhmua hàng thông qua các
thành phần TPB. Cụ thể hơn, mối quan hệ giữa EBT
và ý địnhmua hàng có thể được hình thành thông qua
ATT, SN, và PBC đối với việc mua TBGD-ĐTTD qua
các sàn TMĐT. Người tiêu dùng có thể hình thành
EBTdựa trên sự hài lòng tổng thể thông quamuahàng
TMĐT của họ trong quá khứ cũng như thông tin và
kiến thức được nhận thức từ các chiến dịch khuyến
mại hoặc các thương hiệu sản phẩm được bán trong
giai đoạn nhận thức. Khi niềm tin vào thương hiệu
phát triển thành những cảm xúc như thích, ưu tiên
và niềm tin trong giai đoạn tình cảm, chúng thúc đẩy
thái độ ưa thích của người tiêu dùng (tức là ATT) và
có thể vượt qua các áp lực xã hội hướng tới hành vi
mua hàng dự kiến (SN). Ở giai đoạn này, niềm tin vào
thương hiệu cũng có thể khiến người tiêu dùng cảm
thấy dễ dàng thực hiện các giao dịch mua hàng qua
TMĐT (PBC) hơn. Với các lập luận đã đề cập ở trên
vềmối quan hệ giữa EBT và các thành phần TPB, một
số giả thuyết liên quan được đề xuất:
H2a-c. EBT ảnh hưởng tích cực đến ATT, SN và PBC
đối với mua TBGD-ĐTTD qua TMĐT.

Sự ảnh hưởng của các thành phần TPB đến
ý định hành vi
Theo TPB19, 03 thành phần ATT, SN và PBC là tiền
đề của ý định hành vi. Trong bối cảnh nghiên cứu
này, ATT đề cập đến mức độ mà một người có đánh
giá thuận lợi hoặc không thuận lợi, SN là áp lực xã
hội do những người xung quanh tạo ra và PBC phản
ánh sự tự tin và khả năng của một cá nhân đối với
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việc mua TBGD-ĐTTD thông qua TMĐT. Ba thành
phần này đã được sử dụng để dự đoán ý định hành vi
trong nhiều lĩnh vực khác nhau. Tuy nhiên, một số
học giả cũng đã cung cấp một số phát hiện khác biệt
mà chúng không hỗ trợ cho vai trò dự đoán của các
thành phần TPB đối với ý định hành vi. Chẳng hạn,
trong khi sự ảnh hưởng củaATT và SNs đối với ý định
đặt hàng thực phẩmvà đồ uống thông qua thươngmại
điện tử được khẳng định thì sự ảnh hưởng của PBC
là không có ý nghĩa 44 hay sự ảnh hưởng có ý nghĩa
của ATT và PBC đến ý định mua quần jeans thương
hiệu nước ngoài được tìm thấy thì sự ảnh hưởng của
SNs là không có ý nghĩa 45. Một số học giả khác cũng
không tìm thấy sự tác động có ý nghĩa của ATT (ví
dụ:46), SNs (ví dụ:47) và PBC (ví dụ:48) đến ý định
tiêu dùng xanh. Chúng tôi cùng quan điểm với một
số học giả gần đây cho rằng cần phải đánh giá lại vai
trò dự đoán của các thành phần TPB (ví dụ:48) do có
một khoảng cách cần được điều tra thêm từ các phát
hiện không nhất quán (ví dụ:33), đặc biệt là với sự ra
đời của phương tiện truyền thông xã hội (ví dụ:49).
Cụ thể, dựa trên các lập luận của TPB19, tức là các
thành phần của TPB càng thuận lợi thì ý định thực
hiện hành vi càng mạnh, chúng tôi cho rằng người
tiêu dùng có thể có ý định mua TBGD-ĐTTD nếu
thái độ của họ đối với việc mua TBGD-ĐTTD là tích
cực. Hơn nữa, do sự ảnh hưởng của sự hài lòng mua
hàngTMĐT trong quá khứ cũngnhưniềm tin vào sàn
TMĐT, người tiêu dùng sẽ có phản ứng tích cực với
các áp lực xã hội từ những người xung quanh cũng
như có thể có nhận thức tích cực về khả năng mua
TBGD-ĐTTD dưới lăng kính của lý thuyết HOE20.
Do vậy, để cung cấp sự hiểu biết bổ sung cho tài liệu
TPB, một số giả thuyết được đề xuất để kiểm định lại
vai trò tiền đề của các thành phần TPB này trong việc
hình thành ý định hành vi:
H3. ATT đối với mua TBGD-ĐTTD qua TMĐT có
ảnh hưởng tích cực đến ý định mua TBGD-ĐTTD
qua TMĐT.
H4. SNđối vớimuaTBGD-ĐTTDquaTMĐTcó ảnh
hưởng tích cực đến ý định mua TBGD-ĐTTD qua
TMĐT.
H5. PBC đối với mua TBGD-ĐTTD qua TMĐT có
ảnh hưởng tích cực đến ý định mua TBGD-ĐTTD
qua TMĐT.
Tóm lại, từ các giả thuyết đã đề xuất, mô hình nghiên
cứu được trình bày như Hình 1.

PHƯƠNG PHÁP LUẬN
Phương pháp nghiên cứu và kỹ thuật phân
tích
Thang đo của các khái niệm nghiên cứu đã có sẵn
trong tài liệu. Do đó, một thiết kế nghiên cứu dựa

trên phương pháp định lượng đã được áp dụng để xác
thực các phép đo và đánh giá các mối quan hệ được
giả thuyết. Cụ thể, một cuộc khảo sát với bảng câu
hỏi được thiết kế chi tiết đã được tiến hành từ tháng
10 đến tháng 12 năm 2024. Bảng câu hỏi được kiểm
tra trước vớimười người trả lời để đảm bảo được hiểu
rõ. Trong cuộc khảo sát chính thức, những người trả
lời được chọn ngẫu nhiên từ những người mua sắm
tại một số siêu thị tại TP. Hồ Chí Minh. Kỹ thuật
phỏng vấn trực tiếp đã được áp dụng. Mặc dù bối
cảnh nghiên cứu là TMĐT, nhưng mẫu đã được chọn
phỏng vấn trực tiếp nhằm giúp hạn chế sai lệch dữ
liệu5.
Kiểm định một yếu tố của Harman cũng đã được áp
dụng để kiểm tra sai lệch phương pháp chung (Com-
mon Method Bias - CMB). Các phép đo sau đó được
xác thực thông qua phân tích hệ số tin cậy Cron-
bach’s alpha (α), phân tích nhân tố khám phá (Ex-
ploratory Factor Analysis - EFA), phân tích nhân tố
khẳng định (Confirmatory Factor Analysis - CFA) và
kiểm định phương sai bằng phần mềm SPSS và Amos
phiên bản 24. Các giả thuyết được kiểm định bằng
mô hình cấu trúc tuyến tính dựa trên hiệp phương
sai (Covariance-Based Structural Equation Modeling
- CB-SEM). Nghiên cứu này đã sử dụng CB-SEM do
mục tiêu nghiên cứu là tập trung vào việc kiểm định
các giả thuyết được đề xuất thay vì các biến thể khác
(ví dụ: PLS-SEM) ưu tiên các mục tiêu khác như gợi
ý của một số tác giả (ví dụ:50). Bên cạnh đó, kỹ thuật
Bootstrap cũng được áp dụng để xác minh tính ổn
định của các ước lượng.

Thang đo khái niệm
Thang đo SAE ban đầu có 03 biến đo lường được lấy
từ công trình củaMartin và cộng sự 51. Thang đo EBT
có 08 chỉ số được lấy từ Chaudhuri và Holbrook28 và
Delgado-Ballester29. Thang đo ATT có 04 biến được
lấy từ công trình của Chiu và cộng sự 5. PBC, SN và ý
định hành vi (INT) được đo lường bằng các thang đo
04 chỉ số được lấy từ công trình của Lim 52. Các chỉ số
đo lường ban đầu được viết bằng tiếng Anh và sau đó
được dịch sang tiếng Việt bằng kỹ thuật dịch ngược.
Phiên bản tiếng Việt của bảng câu hỏi cũng được 02
chuyên gia TMĐT xem xét cẩn thận. Các thang đo
này cũng có một số thay đổi trong câu và từ diễn đạt
để phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Thang đo Likert
05 điểm được áp dụng trong thiết kế bảng câu hỏi vì
nó dường như ít gây nhầm lẫn hơn và có thể cải thiện
tỷ lệ phản hồi tốt hơn53.

Mẫu khảo sát và phân tích độ lệch phương
pháp chung
Để tiếp cận được những người trả lời mục tiêu, ba câu
hỏi lọc được thiết kế ở phần đầu bảng khảo sát để xác
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu. (Nguồn: Tác giả đề xuất, 2025)

định độ tuổi (từ 18 tuổi trở lên) và không làm việc
cho các tổ chức có liên quan nhằm cung cấp các phản
hồi đáng tin cậy và hạn chế tác động của các yếu tố
ngoại sinh cũng như đã từng mua sản phẩm trên các
sàn TMĐT trong 12 tháng qua. Họ cũng được hỏi
về các thương hiệu sàn TMĐT đã mua (nhằm giúp
nhớ lại các thương hiệu đã mua). Quy mô mẫu được
áp dụng theo nguyên tắc do Kline54 và Hair và cộng
sự55 đề xuất, tức là phải lớn hơn ít nhất 05 lần so với
số lượng tham số trong phân tích EFA và hơn 10 lần
so với số lượng tham số trong CFA cũng như ít nhất
200 mẫu trong phân tích SEM. Kết quả khảo sát thực
tế thu được 401 bảng câu hỏi hoàn chỉnh với tỷ lệ phản
hồi xấp xỉ 100% (do phỏng vấn trực tiếp). Vì vậy, mẫu
đáp ứng các nguyên tắc do các học giả trên đề xuất.
Kết quả cho thấy những người trả lời báo cáo rằng
họ đã từng mua hàng trên 11 sàn TMĐT, trong đó,
phần lớn tập trung mua hàng trên 03 sàn TMĐT có
nguồn gốc nước ngoài, tức là Shopee (87,5%), Lazada
(41,1%) và TikTok (21,7%) cùng với 03 sàn có nguồn
gốc tại Việt Nam, bao gồm Tiki (20,7%), Thegioidi-
dong (12,7%) và Sendo (5,7%). Mẫu được thu thập
tại 02 địa điểm (Gò Vấp và Quận 2) của hệ thống E-
mart (35,6%), 04 địa điểm (Bình Thạnh, Phú Nhuận,
Gò Vấp và Thủ Đức) của hệ thống Vincome (17,8%),
02 địa điểm (Gò Vấp và Quận 7) của hệ thống Lotte
Mart (13,1%), 02 địa điểm (Bình Tân và Tân Phú) của
hệ thống Aeon Mall (9,9%) và tại Vạn Hạnh Mall –
Quận 10 (10,7%), Giga Mall – Thủ Đức (6,8%) cũng
như 03 siêu thị khác (6%), gồm SCVivoCity, Crescent
Mall và Coopmart. Hồ sơ mẫu được trình bày cụ thể
trong Bảng 1.
Nghiên cứu hiện tại đã sử dụng dữ liệu được thu thập
theo phương pháp cắt ngang. Điều này có thể gây ra
sai lệch dữ liệu và dẫn đến lỗi trong các phát hiện liên

quan đến mô hình cấu trúc đã thiết lập56. Mặc dù kỹ
thuật phỏng vấn trực tiếp đã được áp dụng để hạn chế
sai lệch, nhưng việc đánh giá sai lệch phương pháp
chung (CMB) là điều cần thiết. Trong đó, kiểm định
một yếu tố của Harman được coi là một trong những
phương pháp phổ biến nhất để đánh giá CMB 30,56.
Kết quả phân tích một yếu tố của Harman cho thấy
tỷ lệ phần trăm tích lũy của phương sai một yếu tố là
31,537%, thấp hơn ngưỡng 50% nhiều. Do đó, CMB
không phải là một vấn đề trong nghiên cứu này.

KẾT QUẢ
Đánh giá thang đo khái niệm
Thang đo khái niệm được tinh lọc bằng các kỹ thuật
phân tích EFA và hệ số tin cậy Cronbach’s alpha với
phần mềm SPSS phiên bản 24. Kết quả loại 05 biến
đo lường của thang đo EBT do không đáp ứng các
ngưỡng thống kê. Kỹ thuật phân tích CFA dựa vào
phần mềm Amos tiếp tục được sử dụng để đánh giá
các phép đo. Kết quả CFA cho thấy tất cả các chỉ số
phù hợp tốt đều hợp lệ - tức là chi bình phương (Chi-
square - χ2) = 400,603, bậc tự do (Degrees of freedom
- df) = 192, giá trị P (P-value - P) = 0,000, χ2/df =
2,086, chỉ số phù hợp so sánh (Comparative fit index
- CFI) = 0,956, chỉ số Tucker–Lewis (Tucker–Lewis
index - TLI) = 0,947 và sai số xấp xỉ bình phương
trung bình (Root mean square errors of approxima-
tion - RMSEA) = 0,052 với 02 giải pháp điều chỉnh.
Do đó, mô hình đo lường được chấp nhận 55.
Độ tin cậy và giá trị của phép đo được trình bày trong
Bảng 2, cho thấy các thang đo đều tin cậy (CR> 0,6,
AVE> 0,5 và α≥ 0,7), hội tụ (tức là tất cả các trọng số
hồi quy chuẩn hóa đều lớn hơn 0,5) và phân biệt (tức
là tất cả các tương quan củamọi cặp thang đođều khác
một)55. Kết quả kiểm định phương sai cũng chỉ ra tất
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Bảng 1: Hồ sơmẫu khảo sát

Đặc điểm Chi tiết mẫu (N = 401)

Giới tính Nam: 47,9% Nữ: 52,1%

Độ tuổi 18-22: 25,2% 23-27: 30,0% 28-32: 22,4%

33-37: 15,3% 38 hay trên: 7,1%

Trình độ Cấp 3 hay dưới:
15,8%

Trung cấp hay cao
đẳng: 11,6%

Đại học và trên đại học: 72,6%

Nghề nghiệp Văn phòng: 26,1% Kỹ sư – Bác sĩ – Dược
sỹ: 5,6%

Kinh doanh: 13,5% Viên chức: 4,1%

Nội trợ: 5,1% Sinh viên các hệ:
28,7%

Nghề tự do: 12,9% Khác: 4,1%

Nguồn: Tác giả xây dựng, 2025

cả các giá trị phương sai trung bình được trích xuất
(AVE) đều lớn hơn 0,5 (giá trị thấp nhất là 0,529 đối
với SAE). Do đó, giá trị hội tụ của các phép đo cũng
được khẳng định 57. Tất cả các giá trị của phương sai
chia sẻ tối đa (Maximum Shared Variance -MSV) đều
nhỏ hơn các giá trị AVE tương ứng của chúng (xem
Phụ lục - Bảng A1). Do đó, giá trị phân biệt của các
thang đo cũng được khẳng định lại58.

Kiểm định giả thuyết nghiên cứu
Kết quả phân tích mô hình cấu trúc dựa vào phần
mềmAmos phiên bản 24 đã chỉ ra rằng các chỉ số phù
hợp tốt đều hợp lệ (Hình 2), tức là χ2 = 503,857, df
= 198, p = 0,000, χ2/df = 2,545, CFI = 0,935, TLI =
0,924 và RMSEA = 0,062. Các kết quả cấu trúc cũng
được sử dụng để kiểm định các giả thuyết. Kỹ thuật
Bootstrap cũng đã được sử dụng. Kết quả chỉ ra tính
ổn định của các kết quả ước lượng (xem Bảng 3).
Các phát hiện cho thấy sự ảnh hưởng trực tiếp và tích
cực của SAE đến EBT, ATT và SN có ý nghĩa thống
kê (p = 0,000 cho cả 03 cặp quan hệ). Do vậy, các giả
thuyết H1a, H1b và H1c được chấp nhận. Tiếp đến,
tác động trực tiếp và tích cực của EBT lên ATT, SN và
PBC cũng lần lượt có ý nghĩa thống kê (p = 0,000, p =
0,002 và p = 0,000). Do đó, 03 giả thuyết H2a, H2b và
H2c cũng được hỗ trợ. Cuối cùng, trong khi 02 thành
phần ATT và SN ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đối
với INT (p = 0,000 cho cả 2 mối quan hệ) thì sự ảnh
hưởng của PBC chưa được tìm thấy có ý nghĩa thống
kê (p = 0,711). Vì vậy, trong khi các giả thuyết H3 và
H4 được chấp nhận thì giả thuyết H5 bị từ chối. Tóm
lại, các phát hiện làmphong phú thêm sự hiểu biết cho
tài liệu và sẽ được thảo luận trong phần tiếp theo.

THẢO LUẬN KẾT QUẢ VÀHÀMÝ LÝ
THUYẾT

Thảo luận kết quả nghiên cứu
Nghiên cứu cung cấp một số phát hiện đáng chú ý để
thảo luận. Đầu tiên, nghiên cứu giải mã mối quan hệ
giữa SAE, EBT và các thành phần TPB trong bối cảnh
mua TBGD-ĐTTD qua TMĐT tại Việt Nam. Kết quả
cho thấy tác động trực tiếp tích cực của SAE lên EBT,
ATT và SN có ý nghĩa, trong đó, sự ảnh hưởng đến
EBT là cao nhất (β = 0,522), kế tiếp là SN (β = 0,400),
thấp nhất là sự ảnh hưởng đến ATT (β = 0,308). Kết
quả này mở rộng phát hiện của một số nghiên cứu
trước đây về mối quan hệ giữa sự hài lòng mua hàng
trong quá khứ và cảm xúc hành vi trong tương lai (ví
dụ:34) hay với niềm tin vào thương hiệu đã mua (ví
dụ:22,30) và đặc biệt là niềm tin vào cửa hàng tạp hóa
trực tiếp đã mua (ví dụ:8,35) bằng cách cung cấp bằng
chứng thực nghiệm về mối quan hệ giữa sự hài lòng
và niềm tin thương hiệu sàn TMĐT. Nghiên cứu cũng
mở rộng phát hiện của một số học giả về mối quan
hệ giữa sự hài lòng với sự trung thành và ý định mua
lại (ví dụ:8,24,35,36) bởi việc cung cấp các phát hiện về
mối quan hệ có ý nghĩa giữa sự hài lòng với thái độ
và chuẩn mực chủ quan được xem như những tiền đề
của sự trung thành hay ý định mua lại.
Thứhai, nghiên cứu cũng tiết lộmối quanhệ giữa EBT
và các thành phần TPB. Các phát hiện cho thấy sự
ảnh hưởng lên ATT là lớn nhất (β = 0,418), kế tiếp
là sự tác động lên PBC (β = 0,272), sự ảnh hưởng đến
SN là thấp nhất (β = 0,200). Kết quả nghiên cứu đã
đáp lại ý nghĩa lời kêu gọi của Khandai21 về nghiên
cứu thêm niềm tin thương hiệu. Các phát hiện củng
cố những tuyên bố gần đây về vai trò của niềm tin
thương hiệu trong việc thúc đẩy lòng trung thành về
thái độ và lòng trung thành về hành vi từ một số học
giả (ví dụ:22,30) cũng như cung cấp sự hiểu biết chi
tiết hơn về mối quan hệ giữa thái độ của người tiêu
dùng đối với thương hiệu và ý địnhmua hàng. Cụ thể,
kết quả nghiên cứu tăng cường sự khái quát hóa của
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Bảng 2: Độ tin cậy và giá trị thang đo

Các khái niệm Các chỉ số đo lường Trọng số hồi
quy

Độ tin cậy

Sự hài lòng mua
hàng trên sàn

Tôi hài lòng với trải nghiệm mua hàng trên các sàn TMĐT
(đặt hàng, quy trình thanh toán)

0,630 CR = 0,768
AVE = 0,529

Tôi hài lòng với trải nghiệm có được sau khi mua hàng từ
các sàn TMĐT (hỗ trợ khách hàng, xử lý trả hàng / hoàn
tiền, chăm sóc giao hàng)

0,695

Về tổng thể, tôi hài lòng với những trải nghiệm mua hàng
của mình trên các sàn TMĐT

0,840

Niềm tin thương Tôi tin tưởng các thương hiệu sàn TMĐT này 0,865 CR = 0,857

Alpha=0,845Tôi tin cậy các thương hiệu sàn TMĐT này 0,893

Các thương hiệu sàn TMĐT này trung thực 0,681

Thái độ đối với
mua

trên các sàn
TMĐT

Tôi nghĩ rằng việc mua các TBGD-ĐTTD trên các sàn
TMĐT này là tốt

0,816 CR = 0,855
AVE = 0,597

Tôi nghĩ rằng việc mua các TBGD-ĐTTD trên các sàn
TMĐT này là khôn ngoan

0,810

Tôi nghĩ rằng mua TBGD-ĐTTD trên các sàn TMĐT này
là xứng đáng (thích hợp)

0,767

Tôi nghĩ rằng việc mua các TBGD-ĐTTD trên các sàn
TMĐT này là có lợi

0,692

Chuẩn mực chủ
quan đối với việc
mua
TBGD-ĐTTD
trên các sàn
TMĐT

Hầu hết những người quan trọng với tôi đồng ý việc tôimua
các TBGD-ĐTTD trên các sàn TMĐT này

0,746 CR = 0,836
AVE = 0,563

Hầu hết những người quan trọng với tôi ủng hộ việc tôimua
các TBGD-ĐTTD trên các sàn TMĐT này

0,873

Hầu hết những người quan trọng với tôi hiểu việc tôi mua
các TBGD-ĐTTD trên các sàn TMĐT này

0,674

Hầuhết nhữngngười quan trọng với tôi khuyên tôi nênmua
TBGD-ĐTTD trên các sàn TMĐT này

0,692

Kiểm soát hành vi
được nhận thức

TBGD-ĐTTD
trên sàn TMĐT

Tôi có mua TBGD-ĐTTD trên các sàn TMĐT này hay
không là hoàn toàn phụ thuộc vào tôi

0,503 CR = 0,823
AVE = 0,550

Nếu tôi muốn, tôi có thể mua các TBGD-ĐTTD trên các
sàn TMĐT này

0,689

Tôi có khả năngmua các TBGD-ĐTTD trên các sàn TMĐT
này

0,951

Tôi có đủ nguồn lực (tiền bạc hoặc thời gian) để mua các
TBGD-ĐTTD trên các sàn TMĐT này

0,754

Ý định mua
TBGD-ĐTTD

TMĐT

Tôi đang có kế hoạch mua TBGD-ĐTTD trên các sàn
TMĐT này trong tương lai

0,620 CR = 0,869
AVE = 0,631

Tôi thích mua TBGD-ĐTTD trên các sàn TMĐT này vào
lần tới

0,680

Tôi sẽ nổ lực mua các TBGD-ĐTTD trên các sàn TMĐT
này trong tương lai

0,916

Tôi sẽ cố gắng mua các TBGD-ĐTTD trên các sàn TMĐT
này vào lần tới

0,916

Chú thích: CR (Composite Reliability) = Độ tin cậy tổng hợp; AVE (Average Variance Extracted) = Phương sai trungbình được trích xuất.
Alpha = Hệ số tin cậy Conbach’s alpha. TBGD-ĐTTD = Thiết bị gia dụng và điện tử tiêu dùng
Nguồn: Tác giả xây dựng, 2025

TMĐT

hiệu sàn TMĐT

đối với việc mua

trên các sàn

Alpha=0,763

AVE = 0,670

Alpha=0,853

Alpha=0,826

Alpha=0,836

Alpha=0,879

TBGD-ĐTTD

 

trên các sàn TMĐT

TBGD-ĐTTD
trên các sàn TMĐT
mua

TBGD-ĐTTD
trên các sàn TMĐT

TMĐT
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Hình 2: Mô hình cấu trúc (Nguồn: Tác giả phân tích, 2025)

Bảng 3: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu

Các giả thuyết Kết quả phân tích cấu trúc Kết quả Bootstrap (n =
1000)

Kết quả kiểm định
giả thuyết

Trọng
số
hồi
quy
chuẩn
hóa
(Std.
β )

Trọng
số
hồi
quy
chưa
chuẩn
hóa

β )

Sai
số
chuẩn

(S.E.)

Hệ
số
giá
trị t
(C.R.)

Mức
ý
nghĩa
(P)

Hệ
số
hồi
quy

Chênh
lệch
(Bias)

Sai
số
chuẩn
của
chênh
lệch

(SE-
Bias)

H1a SAE → EBT 0,522 0,757 0,095 7,970 *** 0,521 -0,001 0,002 Chấp nhận H1a

H1b SAE → ATT 0,308 0,423 0,091 4,641 *** 0,307 -0,002 0,003 Chấp nhận H1b

H1c SAE → 0,400 0,673 0,122 5,500 *** 0,403 0,003 0,003 Chấp nhận H1c

H2a EBT → ATT 0,418 0,396 0,059 6,692 *** 0,418 0,000 0,002 Chấp nhận H2a

H2b EBT → 0,200 0,232 0,075 3,102 0,002 0,198 -0,002 0,002 Chấp nhận H2b

H2c EBT → PBC 0,272 0,324 0,064 5,083 *** 0,269 -0,003 0,002 Chấp nhận H2c

H3 ATT → INT 0,473 0,420 0,053 7,907 *** 0,473 0,000 0,002 Chấp nhận H3

H4 → INT 0,268 0,194 0,039 5,043 *** 0,268 0,000 0,002 Chấp nhận H4

H5 PBC → INT 0,017 0,012 0,032 0,371 0,711 0,013 -0,004 0,002 Từ chối H5

Chú thích: *** = tại mức ý nghĩa 1%
Nguồn: Tác giả xây dựng, 2025

(Unstd.
)β

(Mean)
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những phát hiện từ một số nghiên cứu trước đây (ví
dụ:40,43). Nghiên cứu cũng mở rộng phát hiện về mối
quan hệ giữa niềm tin vào thương hiệu và sự gắn bó
về mặt cảm xúc của người tiêu dùng với thương hiệu
từ các công trình trước (ví dụ:8,42). Đặc biệt, nghiên
cứu cung cấp bằng chứng thực nghiệm cho mối quan
hệ quan trọng giữa EBT và khía cạnh PBC được giả
thuyết dựa trên lăng kính của mô hình phân cấp hiệu
ứng. Những phát hiện này mở ra diễn ngôn mới về
mối quan hệ giữa niềm tin của người tiêu dùng vào
thương hiệu sàn TMĐT và các khía cạnh TPB.
Thứ ba, nghiên cứu củng cố các phát hiện của một số
nghiên cứu trước đây về vai trò của các thành phần
TPB như tiền đề của ý định hành vi. Kết quả chỉ ra
vai trò quan trọng của ATT và SN trong việc hình
thành ý định hành vi, trong đó sự ảnh hưởng của ATT
lớn hơn sự ảnh hưởng của SN (β = 0,473 so với β
= 0,268). Phát hiện này làm tăng tính đại diện cho
một số nghiên cứu trước đây (ví dụ:46–48) cũng như
cung cấp bằng chứng thực nghiệm phản hồi lại quan
điểm cho rằng các thành phần này ảnh hưởng đến ý
định hành vi thông qua khao khát thực hiện hành vi
từ một số học giả (ví dụ:59). Bên cạnh đó, nghiên cứu
chưa tìm thấy mối quan hệ có ý nghĩa giữa PBC và ý
định hành vi. Phát hiện này khác biệt với một số công
trình trước đây (ví dụ:45–47) nhưng củng cố phát hiện
về sự ảnh hưởng không có ý nghĩa (ví dụ:44,48) hay
làm rõ hơn phát hiện của một số học giả khác về sự
ảnh hưởng gián tiếp của PBC lên ý định hành vi (ví
dụ:5). Phát hiện này có thể được giải thích dưới lăng
kính sự tham gia mua hàng, trong đó, ”khách hàng
có xu hướng nỗ lực nhiều hơn và đầu tư nhiều nguồn
lực hơn cho các sản phẩm có sự tham gia cao” ( 60,
tr. 177). Do vậy, trong bối cảnh nhiều sàn TMĐT
bán TBGD-ĐTTD giả hay kém chất lượng, người tiêu
dùng khó khăn trong việc đánh giá chất lượng thật sự
của sản phẩm có ý định mua khi chưa tận mắt thấy và
“cầm nắm” để cảm nhận sản phẩm. Thực trạng này
ảnh hưởng đến tâm lý của họ và do đó, sự ảnh hưởng
của khả năng thực hiện hành vi được nhận thức của
họ đến ý định hành vi chưa thật rõ ràng trong bối cảnh
nghiên cứu hiện tại.

Hàm ý vềmặt lý thuyết
Nghiên cứu hiện tại đóng góp vào kho kiến thức hiện
có về sự hài lòng, niềm tin thương hiệu, TPB và mô
hình phân cấp hiệu ứng. Nghiên cứu cung cấp thêm
hiểu biết sâu sắc về ảnh hưởng của sự hài lòng mua
hàng trong quá khứ và niềm tin thương hiệu đến ý
định mua hàng. Cụ thể, nghiên cứu có 03 hàm ý lý
thuyết. Đầu tiên, nghiên cứu giải thích quá trình ra
quyết định mua hàng của người tiêu dùng thông qua

ba giai đoạn dựa trên mô hình phân cấp hiệu ứng;
trong đó, các phát hiện tiết lộ sự ảnh hưởng của sự hài
lòng mua hàng nói chung trong quá khứ đến niềm tin
thương hiệu, thái độ và chuẩn mực hành vi đối với ý
định mua hàng tiếp theo. Thứ hai, nghiên cứu khám
phá vai trò của EBT trong việc thúc đẩy ý định mua
hàng dựa vào mô hình TPB. Các phát hiện làm nổi
bật vai trò quan trọng của EBT trong việc củng cố các
khía cạnh ATT, SN và PBC trong bối cảnh mua hàng
TMĐT. Kết quả cho thấy EBT là tiền đề quan trọng
để thúc đẩy INT. Thứ ba, nghiên cứu giải mã cách các
thành phần TPB dự đoán INT trong bối cảnh mua
TBGD-ĐTTD. Kết quả chỉ ra rằng các yếu tố nhận
thức và cảm xúc có ảnh hưởng đến việc hình thành
ý định hành vi. Tuy nhiên, sự ảnh hưởng của PBC
lên INT chưa được tìm thấy. Kết quả này khác biệt
với phát hiện của nhiều công trình nghiên cứu trước
đây và dự kiến có thể có đóng góp ý nghĩa cho tài liệu
TPB hiện có. Tóm lại, kết quả của nghiên cứu cung
cấp cái nhìn sâu sắc về vai trò quan trọng của SAE và
EBT trong việc thúc đẩy ý định mua hàng thông qua
các thành phần TPB. Những phát hiện này đóng góp
đáng kể vào các tài liệu hiện có về sự hài lòng, niềm
tin thương hiệu, TPB và mô hình phân cấp hiệu ứng
trong lĩnh vực tiếp thị.

Hàm ý quản lý

Đốivới cácchuyêngia tiếp thịhayquản lý sàn
thươngmại điện tử
Những người làm công tác tiếp thị hay quản lý sàn
TMĐT nên kết hợp các chiến dịch xây dựng thương
hiệu sàn TMĐT với các chương trình khuyếnmãi của
các thương hiệu sản phẩm nổi tiếng được bán để xây
dựng niềm tin của người tiêu dùng đối với thương
hiệu sàn TMĐT. Các chiến dịch quan hệ công chúng
phù hợp cũng rất cần thiết. Chúng có thể làm tăng
lòng trung thành của người tiêu dùng đối với thương
hiệu [60], từ đó tạo ra niềm tin của người tiêu dùng
đối với các sàn TMĐT để thúc đẩy mua hàng. Chủ
nghĩa hoạt động vì thương hiệu cũng cần được quan
tâm nhằm giúp tăng cường khả năng phục hồi của
thương hiệu trước những thông tin tiêu cực và tạo ra
sự khoan dung từ người tiêu dùng61. Việc áp dụng
các công nghệ kỹ thuật số mới nổi, chẳng hạn như
chatbot, có thể tăng cường sự hài lòng và niềm tin vào
thương hiệu 62 của người tiêu dùng để hình thành ý
định tiếp tục mua hàng.
Các phát hiện cũng cho thấy thái độ và áp lực xã hội
từ những người xung quanh là những tiền đề quan
trọng của ý định mua hàng. Do đó, việc sử dụng các
chương trình chiêu thị phù hợp có ảnh hưởng tích
cực đến những tiền đề này là cần thiết. Đặc biệt,

Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý 2025, 9(4):6290-6304

6299 



các hoạt động làm nổi bật trải nghiệm mua hàng như
chứng minh công dụng sản phẩm, cho dùng thử hay
thúc đẩy quảng cáo truyền miệng từ những người sử
dụng thành công hay dùng những nhân vật nổi tiếng
giới thiệu hay làm đại sứ về thương hiệu cũng rất cần
thiết nhằm góp phần tăng khả năng thực hiện hành
vi (mua hàng) được cảm nhận của người tiêu dùng.
Các chương trình truyền thôngnhằm tạo ra hoặc định
hướng dư luận xã hội nhằm tạo sự thuận lợi cho các
quyết định mua hàng trên các sàn TMĐT hàng đầu
cũng nên được thực hiện. Ngoài ra, các yếu tố văn
hóa có thể ảnh hưởng đến tiền đề của ý định hành
vi 59. Do đó, chúng nên được liên kết với các chương
trình tiếp thị.

Đối với các nhà bán lẻ thươngmại điện tử
Các nhà bán lẻ TMĐT có thể tạo danh tiếng củamình
thông qua chất lượng dịch vụ và sản phẩm được bán.
Họ nên kết hợp các chương trình khuyến mãi của
mình với các chiến dịch khuyến mãi của sàn TMĐT
để thúc đẩy doanh số. Sự kết hợp chặt chẽ trong các
vấn đề về chất lượng sản phẩm và dịch vụ liên quan
cũng góp phần củng cố niềm tin của người tiêu dùng
vào thương hiệu sàn TMĐT và sau đó thúc đẩy việc
mua hàng trên các sàn này. Ngoài ra, mức độ tích
hợp quan hệ và giao dịch cao cũng có thể tăng cường
niềm tin của người tiêu dùng vào thương hiệu các sàn
TMĐTmới nổi, nơi các cơ chế thể chế còn chưa đủ 63.

Đối với các nhà hoạch định chính sách xã hội
Các nhà hoạch định chính sách xã hội cũng cần lưu ý
đến tình trạng hàng giả được bán tràn lan trên các sàn
TMĐT.Những chính sách phù hợp và có tính thực thi
cao ngăn chặn tình trạng này cần sớm được ban hành,
nhưng tránh tạo tâm lý hoang mang tiêu cực. Đặc
biệt, điều quan trọng là phải tổ chức các lớp học về
kinh doanh TMĐT gắn liền với đạo đức kinh doanh
cho các nhà bán lẻ TMĐT nhằmmục đích tạo ra cộng
đồng TMĐT năng động và bền vững hơn.

KẾT LUẬN, HẠN CHẾ VÀ GỢI Ý
HƯỚNGNGHIÊN CỨU TƯƠNG LAI
Kết luận
Nghiên cứu hiện tại điều tra vai trò của SAE và EBT
trong việc thúc đẩy ý định mua TBGD-ĐTTD qua
TMĐT dựa vào các lý thuyết TPB và HOE cũng như
phương pháp nghiên cứu định lượng. Các phát hiện
cho thấy sự ảnh hưởng có ý nghĩa của SAE và EBTđến
ý định mua hàng thông qua các thành phần TPB. Cụ
thể, trong khi các giả thuyết về sự ảnh hưởng trực tiếp
và tích cực của SAE đến EBT cũng như ATT và SN
được chấp nhận, sự ảnh hưởng trực tiếp và tích cực

của EBT đến 03 thành phần TPB cũng được tìm thấy.
Bên cạnh đó, nghiên cứu chưa tìm thấy mối quan hệ
có ý nghĩa giữa PBC và ý định hành vi. Phát hiện
này khác biệt với giả thuyết của TPB19 cũng như một
số nghiên cứu thực nghiệm gần đây (ví dụ:44,48). Do
vậy, kết quả nghiên cứu đã phản hồi một cách ý nghĩa
những lời kêu gọi nghiên cứu thêm gần đây của một
số học giả (ví dụ:21,59,60) thông qua cung cấp những
phát hiện được xem là có đóng góp ý nghĩa vào kho
kiến thức hiện có về sự hài lòng, niềm tin thương hiệu,
TPB và lý thuyết phân cấp hiệu ứng. Ngoài ra, nghiên
cứu cũng cung cấp một số hàm ý quản lý cho các nhà
tiếp thị và quản lý sàn TMĐT, nhà bán lẻ TMĐT và cơ
quan quản lý nhằm góp phần cải thiện hiệu quả kinh
doanh và sự phát triển bền vững của TMĐT tại Việt
Nam.

Hạn chế và hướng nghiên cứu tương lai

Nghiên cứu này có một số hạn chế mở đường cho
nghiên cứu trong tương lai. Đầu tiên, dữ liệu được thu
thập theo phương pháp cắt ngang. Mặc dù kỹ thuật
phỏng vấn trực tiếp và CMB cũng đã được sử dụng
để hạn chế và đánh giá sai lệch, nhưng một nghiên
cứu bổ sung trong một thời điểm khác hay sử dụng
dữ liệu theo thời gian có thể làm tăng tính đại diện
của các phát hiện. Thứ hai, nghiên cứu hiện tại tập
trung vào việc kiểm tra các mối quan hệ nhân quả.
Nghiên cứu trong tương lai nên xem xét các yếu tố cá
nhân và ngữ cảnh như các biến trung gian hoặc điều
phối. Thứ ba, những phát hiện sẽ có tính đại diện cao
hơn nếu mở rộng mẫu khảo sát, đặc biệt là tại các thị
trường mới nổi khác. Nghiên cứu so sánh trực tiếp
các thị trường mới nổi và các thị trường đã phát triển
cũng sẽ hữu ích. Thứ tư, nghiên cứu này chỉ điều tra
người tiêu dùng về TBGD-ĐTTD nói chung. Mặc dù
phầnđầubảng khảo sát đã liệt kê các nhómhàng trong
ngành TBGD-ĐTTD, nhưng danh mục các TBGD-
ĐTTD khá đa dạng. Do vậy, những cuộc điều tra
sâu hơn với từng ngành cụ thể hay tách riêng TBGD
và ĐTTD cũng có thể cung cấp thêm những sự hiểu
biết cần thiết cho tài liệu. Thứ năm, nghiên cứu chưa
làm rõ sự hài lòng mua hàng trong quá khứ có bao
gồm mua TBGD-ĐTTD hay không. Một nghiên cứu
điều tra bổ sung ý địnhmua lại với người tiêu dùng đã
mua TBGD-ĐTTD trước đó (với câu hỏi gạn lọc đã
mua TBGD-ĐTTD) cũng có thể là cần thiết. Ngoài
ra, chúng tôi cũng kêu gọi điều tra thêm về các tiền đề
khác của EBT, đặc biệt là các yếu tố tiếp thị hoặc công
nghệmới nổi. Chúng sẽ hữu ích cho những người làm
công tác tiếp thị hay quản lý TMĐT.
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DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
ATT: Thái độ hành vi
CFA: Phân tích nhân tố khẳng định
CMB: Sai lệch phương pháp chung
EBT: Niềm tin thương hiệu sàn thương mại điện tử
EFA: Phân tích nhân tố khám phá
INT: Ý định hành vi
PBC: Kiểm soát hành vi được nhận thức
SAE: Sự hài lòng mua hàng TMĐT nói chung trong
quá khứ
SEM: Mô hình phương trình cấu trúc
SN: Chuẩn mực chủ quan
TBGD-ĐTTD: Thiết bị gia dụng và điện tử tiêu dùng
TMĐT: Thương mại điện tử
TPB: Lý thuyết hành vi lập kế hoạch
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ABSTRACT
A study explaining the consumers' purchase decision-making process, from past general purchase
satisfaction and electronic commerce platform brand trust to the purchase intention of household
appliances and consumer electronics, has not yet been abundant. The current study addresses
this gap in the extant literature. The study applies the Theory of Planned Behavior and the Hi-
erarchy of Effects Theory and the use of a quantitative research method with a survey (N = 401).
The results reveal the causal relationships between past general purchase satisfaction, electronic
commerce platform brand trust, and the components of the Theory of Planned Behavior - i.e., be-
havioral attitude, subjective norms, and perceived behavioral control, as well as indicate the critical
role of past general purchase satisfaction and electronic commercer platform brand trust in pro-
moting the purchase intention of household appliances and consumer electronics in electronic
commercer. Specifically, the study found significant direct effects of past general purchase satis-
faction on electronic commerce platform brand trust and attitude and subjective norms toward
purchasing household appliances and consumer electronics via electronic commerce, as well as of
electronic commerce platform brand trust on the components of the Theory of Planned Behavior.
The antecedent role of the elements of the Theory of Planned Behavior in predicting behavioral in-
tention was also pointed out, with significant direct impacts of behavioral attitude and subjective
norms. The findings contribute significantly to the literature on satisfaction, brand trust, the Theory
of Planned Behavior, and the Hierarchy of Effects Theory. The results also provide somemanagerial
implications for electronic commerce marketers andmanagers, electronic commerce retailers, and
social policymakers, aiming to contribute to improving business effectiveness and the sustainable
development of electronic commerce in Vietnam.
Key words: brand trust, consumer electronics, e-commerce, household appliances, satisfaction
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