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TÓM TẮT
Nghiên cứu nhằm khám phá ra các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng của người tiêu dùng
Việt Nam đối với các ứng dụng mua sắm di động. Kết quả kiểm định cho thấy sự phù hợp của mô
hình lý thuyết với dữ liệu thị trường cũng như việc chấp nhận một số các giả thuyết đề ra trong
mô hình nghiên cứu. Với mục đích kế thừa và phát triển các nghiên cứu đi trước ở cả trong nước
và ngoài nước. Nhóm nghiên cứu đã thu được một số kết quả khả quan, cụ thể là ý định sử dụng
ứng dụng mua sắm của người tiêu dùng chịu tác động của năm nhân tố dựa trên việc áp dụng lý
thuyết chấp nhận công nghệ. Phân tích hồi quy bội với bộ dữ liệu thu thập từ 315 khách hàng, để
kiểm tra các nhân tố trong mô hình đề xuất (gồm 8 nhân tố), nhóm chúng tôi thu được 5 nhân tố
có tác động trực tiếp lên ý định sử dụng ứng dụng mua sắm di động: Tính linh hoạt, Thói quen,
Tin tưởng, Động lực hưởng thụ và Rủi ro cảm nhận. Ngoài việc tìm ra các yếu tố ảnh hưởng lên
ý định sử dụng nhóm chúng tôi còn muốn thông qua nghiên cứu này, trợ giúp các công ty hoạt
động trên lĩnh vực thương mại điện tử có cái nhìn bao quát nhất về các khách hàng mua sắm qua
ứng dụng di động; từ đó có những bước phát triển – hoàn thiện ứng dụng bán hàng di động của
mình cũng như thực hiện thuận lợi các chiến lược phát triển trong tương lai.
Từ khoá: ứng dụng mua sắm di động, mua sắm trực tuyến, Ý định sử dụng

ĐĂ�T VẤNĐỀ
Hiện nay, Việt Nam xếp hạng 48/60 quốc gia có tốc độ
chuyển đổi kinh tế số hóa nhanh trên thế giới, đồng
thời xếp hạng 22 về tốc độ phát triển số hóa1. Điều
đó chứng tỏ Việt Nam đang trong nền kinh tế số hóa
và lĩnh vực thương mại điện tử có triển vọng tiến xa
hơn.
Hơn 90% số người dùng cài đặt ứng dụng thương mại
điện tử đã mua sắm ít nhất một lần mỗi tháng, trong
đó có đến 60% mua sắm từ ba lần trở lên. Các số liệu
phân tích từ 2.500 người dùng Việt Nam trong quý
III/2018 về cách sử dụng các ứng dụng bán lẻ và mua
sắm cho thấy, 89% đã từng thực hiện tất cả các bước
để mua hàng trong ứng dụng, 82% cho biết họ chọn
lựa vì thấy thú vị và thuận tiện hơn khi mua sắm qua
ứng dụng, hơn 70% tin rằng thông tin tài chính được
lưu trữ an toàn hơn so với việc mua sắm từ web2. Xu
thế thươngmại trên thiết bị di động đang thúc đẩy các
nhà bán lẻ trực tuyến dồn tâm sức đầu tư cho các ứng
dụng để tiếp cận khách hàng. Các thống kê cho thấy,
tỷ lệ sử dụng ứng dụng di động để mua sắm đã tăng
từ 40% trong năm 2016 lên tới 72% trong năm 2018 1.
Bên cạnh những yếu tố và điều kiện thuận lợi, Việt
Nam cũng đang đối mặt với không ít rào cản như: Sự
cạnh tranh khốc liệt của các đối thủ; Lòng tin của
người tiêu dùng khi mua sắm trực tuyến còn thấp;

Dịch vụ chuyển phát và hoàn tất đơn hàng chưa theo
kịp nhu cầu... Đặc biệt, dù có sự tăng trưởng khá
nhanh trong thời gian gần đây, thanh toán điện tử ở
Việt Nam vẫn đang ở dạng tiềm năng, kém xa so với
nhiều nước trong khu vực và trên thế giới.
Những công ty thương mại điện tử, đặc biệt là bộ ba
Shopee, Lazada và Tiki, đang cạnh tranh quyết liệt
trong cuộc đua tranh giành người dùng và xác lập
vị trí dẫn đầu trong nền kinh tế số. Vậy điều gì ảnh
hưởng đến quyết định của khách hàng khi lựa chọn
ứngdụngmua sắmdi động? Yếu tố nào là yếu tố chính
xác tác động đến ý định sử dụng ứng dụng di động
để mua sắm? Để trả lời cho những câu hỏi trên, đề
tài “Các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng ứng
dụng di động để mua sắm trực tuyến tạiThành phố
Hồ Chí Minh” được hình thành.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀMÔHÌNH
Ý định sử dụng và ứng dụng di động mua
sắm trực tuyến
Một trong những yếu tố dự báo gần nhất của hành vi
là ý định hành vi. Ý định tiêu dùng phản ánh niềm tin
của người tiêu dùng liên quan đến chuỗi hành vi tiêu
dùng3. Theo Ajzen4, nó được mô tả như là một động
lực cá nhân trong nhận thức kế hoạch của người tiêu
dùng khi ra quyết định thực hiện một hành vi cụ thể,

Trích dẫn bài báo này: Hạnh N T H, Hùng D M, Trinh V D P, Trương Tường Vy C, Thị Như Ý L. Các yếu tố
ảnhhưởngđếnýđịnh sửdụngứngdụngdi độngđểmua sắm trực tuyến tại ThànhphốHồChíMinh.
Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag.; 3(4):390-401.
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nhận thức kiểm soát hành vi và chuẩn chủ quan. Theo
thuyết TPB thì ý định là yếu tố tác độngmạnhmẽ đến
hành vi 3. TheoAjzenx5, ý định hành vi được giả định
là tiền đề trung gian của hành vi. Ý định hành vi ngụ
ý sự sẵn sàng của một cá nhân để thực hiện một hành
vi cho trước. Nghiên cứu về ý định mua hàng trực
tuyến sẽ cho dự đoán tốt đối với hành vi mua hàng
trực tuyến. Theo đó, chúng ta có thể hiểu rằng ý định
mua sắm trực tuyến là sự sẵn lòng thực hiện việc mua
hàng qua mạng.
Ứng dụng di động mua sắm trực tuyến là các chương
trình cài đặt trên thiết bị di động giúp người dùng có
thể mua sản phẩm, dịch vụ hoặc thanh toán hóa đơn,
tiện ích khác nhaumà không cần sử dụng tớimáy tính
hay giao dịch trực tiếp (Điều 3, thông tư 59/2015/TT-
BCT).

Mô hình nghiên cứu

Tính linh hoạt

Tính linh hoạt là khả năng người tiêu dùng có thể sử
dụng dịch vụ thương mại di động mà không bị giới
hạn về bất kỳ không gian và thời gian nào 6,7. Khi
các công nghệ trên thiết bị di động ngày càng đáp ứng
được nhu cầu di chuyển linh hoạt trong cuộc sống của
người tiêu dùng thì việc sử dụng độc lập về thời gian
và không gian ngày càng trở nên quan trọng với cả
người tiêu dùng và nhà cung cấp dịch vụ 8. Yếu tố
này đã được nhiều nghiên cứu chứng minh là có ảnh
hưởng đến ý định sử dụng các dịch vụ như giáo dục
di động9, dịch vụ di động10 và thanh toán di động7.
H1: Tính linh hoạt có tác động tới ý định sử dụng
ứng dụng di động để mua sắm trực tuyến (+).

Thói quen

Thói quen là một hành động được lặp đi lặp lại và
thỉnh thoảng xảy ra một cách không nhận thức và
nó được hình thành bởi kinh nghiệm, kiến thức, kĩ
năng đã được học qua thời gian11. Thông tin phản hồi
từ kinh nghiệm trước đây có ảnh hưởng đến những
niềm tin khác nhau và những hành vi thực hiện trong
tương lai5. Trong mô hình nghiên cứu UTAUT thì
thói quen được xem là hành vi quen thuộc đã có từ
trước hay là hành vi mang tính tự động trong việc sử
dụng côngnghệ thông tin, cùng với nhu cầuhọc tập và
đào tạo, thói quen của người dùng trong việc sử dụng
ứng dụngmua sắm di động được hình thành nhưmột
phản xạ tự nhiên 12.
H2: Thói quen có tác động tới ý định sử dụng ứng
dụng di động để mua sắm trực tuyến (+).

Nhận thức hữu ích
Là mức độ mà một người tin rằng sử dụng một hệ
thống cụ thể sẽ tăng cường hiệu suất tập trung vào
công việc của họ13. Theo nhiều nghiên cứu thực
nghiệm đã chứng minh mối quan hệ trực tiếp giữa
nhận thức tính hữu ích và ý định sử dụng điện thoại
di động trong lĩnh vực thương mại điện tử14–17. Một
nghiên cứu được thực hiện bởi Zhang & ctg. 18 cho
thấy mối quan hệ tích cực giữa nhận thấy sự hữu ích
và ý định sử dụng điện thoại di động cho mục đích
mua sắm. Trong nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng
đến ý định mua qua ứng dụng di động ở Bangkok19

cũng tìm thấy mối quan hệ trực tiếp của nhận thức
tính hữu ích và ý định sử dụng.
H3: Nhận thức hữu ích có tác động tới ý định sử dụng
ứng dụng di động để mua sắm trực tuyến (+).

Nhận thức dễ sử dụng
Là mức độ mà một cá nhân cho rằng khi sử dụng một
thiết bị cụ thể nào đó một cách dễ dàng và không tốn
nhiều công sức13. Mối quan hệ giữa nhận thức dễ sử
dụng và ý định sử dụng thương mại di động đã được
nhiều tác giả nghiên cứu. Mối quanhệnày là đã chứng
minh ý nghĩa trong hầu hết các trường hợp14,16,17,20.
Nhận thức tính dễ sử dụng còn có ảnh hưởng đến các
hệ thống công nghệ khác nhau như dịch vụ thương
mại di động8. Một số hạn chế của thiết bị di động
như màn hình nhỏ và nhập liệu khó khăn, có thể dẫn
đến người tiêu dùng không hài lòng và không chấp
nhận sử dụng dịch vụ thương mại di động, đặc biệt là
những người tiêu dùng thiếu kinh nghiệm 8. Vì vậy
tính dễ sử dụng là yếu tố rất quan trọng đối với dịch
vụ thương mại di động, bất kể khách hàng có phải là
người sử dụng thành thạo công nghệ hay không14.
H3: Nhận thức dễ sử dụng có tác động tới ý định sử
dụng ứng dụng di động để mua sắm trực tuyến (+).

Tin tưởng
Tin tưởng là cảmgiác chắc chắn vềmột điều gì đó. Tin
tưởng của khách hàng ở đây là cảm giác chắc chắn về
những gì mà các công ty thương mại điện tử đã cam
kết21. Tin tưởng được coi là yếu tố quan trọng ảnh
hưởng đến sự sẵn lòng của khách hàng đối với việc
chấp nhận sử dụng các dịch vụ thương mại điện tử
dành cho ngân hàng22. Cùng với điều này, Alwan &
ctg.23 đã xem xét tác động của niềm tin đối với ý định
chấp nhận sử dụng các dịch vụ thương mại điện tử
tại Ngân hàng Jordan. Họ kết luận rằng mối quan hệ
này có ý nghĩa. Niềm tin cũng rất quan trọng trong
bối cảnh mua sắm trực tuyến theo nhiều nghiên cứu
khác24. Do đó, sự tin tưởng của khách hàng vào các
ứng dụng mua sắm di động, được cho là đóng một
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vai trò quan trọng trong hành vi mua sắm điện tử của
người tiêu dùng.
H5: Tin tưởng có tác động tới ý định sử dụng ứng
dụng di động để mua sắm trực tuyến (+).

Động lực hưởng thụ
Động lực hưởng thụ là sự sẵn sàng bắt đầu những
hành vi mà có thể nâng cao những trải nghiệm tích
cực (thoải mái và tốt) và những hành vi giúp giảm
những trải nghiệm tiêu cực25. Động lực thụ hưởng
bao gồm sự thoảimái, niềm sung sướng, hạnh phúc có
được từ việc sử dụng dịch vụ26 . Trong nghiên cứu về
hệ thống thông tin, động lực thụ hưởng có ảnh hưởng
trực tiếp đến sự chấp nhận và sử dụng công nghệ27.
Trong bối cảnh người tiêu dùng, động lực thụ hưởng
cũng đã được tìm thấy như là một yếu tố quan trọng
quyết định đến sự chấp nhận và sử dụng công nghệ.
H6: Động lực thụ hưởng có tác động tới ý định sử
dụng ứng dụng di động để mua sắm trực tuyến (+).

Ảnh hưởng xã hội
Là hành vi củamột người trở thành sự chỉ dẫn và định
hướng cho hành vi của người khác28. Trong nghiên
cứu này thì yếu tố ảnh hưởng xã hội là mức độ tác
động của những người có ảnh hưởng (gia đình, bạn
bè, đồng nghiệp …) nghĩ rằng khách hàng nên dùng
ứng dụng di động đểmua sắm. Ảnh hưởng xã hội như
là một yếu tố quyết định trực tiếp đến ý định hành
vi được thể hiện như chuẩn chủ quan trong lý thuyết
TRA 3,4 và mô hình TA12,29; TAM 226; các yếu tố xã
hội trong mô hình MPCU30 và mô hình IDT31. Vai
trò của ảnh hưởng xã hội trong các quyết định chấp
nhận công nghệ là rất phức tạp và phụ thuộc vào hàng
loạt các ảnh hưởng ngẫu nhiên 12.
H7: Ảnh hưởng xã hội có tác động tới ý định sử dụng
ứng dụng di động để mua sắm trực tuyến (+).

Rủi ro cảmnhận
Là sự nhận thức của người tiêu dùng về việc không
chắc chắn và những hậu quả ngược liên quan tới việc
mua một sản phẩm hay một dịch vụ32. Dựa trên các
nghiên cứu trước đó cho thấy các khía cạnh của rủi ro
nhận thấy phụ thuộc vào bối cảnh 33 và theo tài liệu
hiện tại về định giá thương mại 2, một cấu trúc rủi
ro chứa ba thành phần sau được tích hợp vào khung
khái niệm: (1) rủi ro tài chính; (2) rủi ro về hiệu năng,
trong đó đề cập đến khả năng ứng dụng được xử lý và
không hoạt động theo cách dự định ban đầu; và (3) rủi
ro bảo mật, trong đó đề cập đến khả năng mất quyền
kiểm soát thông tin cá nhân34,35. Do đó, rủi ro của
các ứng dụng mua sắm trên thiết bị di động càng lớn,
càng nhiều vấn đề và lo ngại về việc sử dụng công nghệ

di động thì người tiêu dùng càng cẩn trọng trong đánh
giá các ứng dụng mua sắm trên thiết bị di động36.
H8: Rủi ro cảm nhận có tác động tới ý định sử dụng
ứng dụng di động để mua sắm trực tuyến (-).

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Nghiên cứu tiến hành qua hai giai đoạn: (1) Nghiên
cứu định tính bằng cách phỏng vấn tay đôi 10 người
có độ tuổi từ 18 - 54 tuổi bao gồm sinh viên, công
nhân viên, cán bộ đã sử dụng ứng dụng di động để
mua sắm trực tuyến; (2) Nghiên cứu định lượng bằng
bảng câu hỏi được gửi qua email và phỏng vấn trực
tiếp kháchhàng với thang đođược sử dụng là thang đo
Likert 5 điểm. Nội dung các thang đo được kế thừa từ
các nghiên cứu trước, sau bước phỏng vấn định tính 1
biến quan sát không phù hợp bị loại bỏ (xemBảng 1) ,
đồng thời đã tiến hành hiệu chỉnh lại ngôn từ các nội
dung trong phiếu khảo sát cho phù hợp với đối tượng
khảo sát.
Nghiên cứu chính thức được thực hiện bằng phương
pháp nghiên cứu định lượng, với đối tượng khảo sát
là những người thường xuyên mua sắm trực tuyến
thông qua ứng dụng di động tại địa bàn thành phố
Hồ Chí Minh và được thực hiện trong tháng 03/2019.
TheoHair & ctg.37 tốt hơn khi kích thướcmẫu có tỉ lệ
quan sát/biến đo lường 5/1; Hoelter (1983) cho rằng
kích thước mẫu tới hạn phải là 200. Tổng số mẫu
thu được là 315 mẫu, thỏa mãn yêu cầu về số mẫu
(tối thiểu gấp 5 lần số biến quan sát, tức tối thiểu là
175). Sau đó, các thang đo được đánh giá độ tin cậy
thông qua hệ số Cronbach’s Alpha và phân tích nhân
tố khám phá (EFA) và các giả thuyết trong mô hình
nghiên cứu (Hình 1) được kiểm định qua phân tích
tương quan và phân tích hồi quy.
Để đảm bảo độ tin cậy của mẫu nghiên cứu, các
kiểm định mẫu được thực hiện bao gồm: Độ tin cậy
của thang đo được đánh giá thông qua hệ số Cron-
bach’s Alpha (α>0,6) và hệ số tương quan biến tổng
(>0,3)37; Kiểm định hệ số KMO (cho biết độ phù hợp
của tập hợp mẫu, KMO > 0,5); Kiểm định EFA dùng
để xác định trọng số ma trận (>0,5), tương quan biến
tổng (>0,5) và tổng phương sai trích (>50%); Kiểm
địnhmô hình lý thuyết bằng phương pháp hồi quy bội
thông qua đánh giá R2 và đa cộng tuyến VIF (<2) 1.

KẾT QUẢ PHÂN TÍCH
Mô tảmẫu
Ng hiên cứu này kh ảo sát các khách hàng đã sử dụng
ứng dụng di động đểmua sắm trên địa bànThành phố
Hồ Chí Minh, với 315 mẫu. Kết quả mô tả mẫu
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất.
Nguồn: đề xuất của nhóm tác giả, 2019

Bảng 1: Thang đo và số biến quan sát trước và sau phỏng vấn sơ bộ

Thang đo Số biến trước nghiên cứu
định tính

Số biến sau nghiên
cứu định tính

Kế thừa từ nghiên cứu

Tính linh hoạt 3 3

Thói quen 4 4

Nhận thức hữu ích 5 5

Nhận thức dễ sử dụng 6 5

Tin tưởng 3 3

Động lực hưởng thụ 4 3

Ảnh hưởng xã hội 5 4

Rủi ro cảm nhận 4 4

Ý định sử dụng 4 4

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2019
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Bảng 2: Kết quả đánh giá độ tin cậy và phân tích nhân tố khám phá

Thang đo và biến quan sát Tương quan 
biến - tổng

Hệ số tải nhân tố

Tính linh hoạt: Cronbach’s Alpha = 0,817
Tôi không cần phải xếp hàng để mua sắm khi sử dụng ứng
dụng di động.

0,565 0,751

Tôi có thể mua sắm thông qua ứng dụng di động bất cứ lúc
nào.

0,731 0,840

Tôi có thể mua sắm thông qua ứng dụng di động mọi nơi khi
cần thiết.

0,723 0,827

Thói quen: Cronbach’s Alpha = 0,835
Việc sử dụng ứng dụng di động đểmua sắm đã trở thànhmột
thói quen đối với tôi.

0,737 0,819

Việc sử dụng ứng dụng di động để mua sắm là điều tôi làm
không cần suy nghĩ.

0,804 0,825

Tôi chắc chắn sử dụng ứng dụng di động để mua sắm khi có
nhu cầu.

0,487 *

Tôi nghiện sử dụng ứng dụng di động để mua sắm. 0,653 0,761
Nhận thức hữu ích: Cronbach’s Alpha = 0,828
Sử dụng ứng dụng di động trong mua sắm giúp tôi tiết kiệm
thời gian và công sức hơn.

0,636 0,601

Sử dụng ứng dụng di động giúp tôi mua sắm hiệu quả hơn. 0,681 0,572
Tôi thấy thật hữu ích khi sử dụng ứng dụng di động trong
việc mua sắm.

0,670 0,535

Tôi thấy rằng mua sắm với điện thoại thông minh của tôi
thuận tiện hơn so với mua sắm trực tuyến qua máy tính và
máy tính xách tay.

0,545 0,680

Sử dụng thanh toán trực tuyến qua ứng dụng di động giúp
tôi dễ dàng mua sắm hơn.

0,624 0,796

Nhận thức dễ sử dụng : Cronbach’s Alpha = 0,793
Tôi cảm thấy dễ dàng sử dụng ứng dụng di động để làm
những gì tôi muốn làm.

0,526 *

Thật dễ dàng để tôi trở nên khéo léo khi mua sắm thông qua
ứng dụng di động.

0,511 *

Tôi thấy dễ dàng sử dụng ứng dụng di động để mua sắm. 0,660 0,822
Thật dễ dàng theo dõi thông báo về tin khuyến mãi, thông
tin đơn hàng qua ứng dụng di động.

0,539 0,739

Học cách mua sắm trên ứng dụng di động thật dễ dàng đối
với tôi.

0,635 0,854

Tin tưởng: Cronbach’s Alpha = 0,891
Tôi nghĩ rằng thông tin cá nhân sẽ được bảo mật khi sử dụng
ứng dụng di động.

0,725 0,856

Tôi thấy an tâm khi sử dụng ứng dụng di động để mua sắm. 0,848 0,839
Tôi cảm thấy tin tưởng ứng dụng di động khi mua sắm. 0,820 0,830
Động lực hưởng thụ: Cronbach’s Alpha = 0,858
Tôi cảm thấy yêu thích việc sử dụng ứng dụng di động đê �
mua sắm hơn những hình thức khác.

0,676 0,764

Sử dụng ứng dụng di động để mua sắm trực tuyến giúp tôi
cải thiện tâm trạng tức thì.

0,735 0,831

Continued on next page
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Table 2 continued
Tôi cảm thấy thật thú vị khi dùng ứng dụng di động để mua
sắm trực tuyến.

0,796 0,858

Ảnh hưởng xã hội : Cronbach’s Alpha = 0,714
Nhóm tham khảo ( bố mẹ, anh chị, bạn bè, đồng nghiệp...)
khuyên tôi nên sử dụng ứng dụng di động để mua sắm trực
tuyến.

0,553 *

Các phương tiện truyền thông và mạng xã hội đang đưa ra
nhiều thông tin quảng cáo về việc sử dụng ứng dụng di động
cho mua sắm trực tuyến.

0,451 *

Mọi người xung quan tôi thường mua sắm trực tuyến thông
qua ứng dụng di động.

0,511 *

Việc sử dụng ứng dụng di động để mua sắm trực tuyến giúp
tôi sành điệu hơn.

0,514 *

Rủi ro cảm nhận: Cronbach’s Alpha = 0,870
Có khả năng các dịch vụ sau khi bán có thể không được đảm
bảo (đổi & trả hàng, bảo hành…)

0,576 0,707

Có khả năng trong quá trình vận chuyển, hàng hóa của tôi sẽ
bị thất lạc hoặc hư hỏng.

0,806 0,896

Có khả năng người bán đóng gói sai chủng loại hàng mà tôi
đã đặt.

0,784 0,884

Có khả năng sản phẩm tôi mua trên ứng dụng di động không
đúng với mô tả hoặc là hàng giả.

0,739 0,849

Ý định sử dụng : Cronbach’s Alpha = 0,762
Tôi dự định sử dụng ứng dụng di động để mua sắm hầu hết
các sản phẩm thiết yếu.

0,457 0,665

Tôi chắc chắn rằng sẽ sử dụng ứng dụng di động để mau sắm
trực tuyến trong tương lai.

0,542 0,754

Tôi có kế hoạch sử dụng ứng dụng di động để săn hàng giảm
giá (flash sale).

0,673 0,850

Tôi sẽ giới thiệu người khácmua hàng trên ứng dụng di động
mà tôi dùng.

0,601 0,804

Ghi chú: * loại ở EFA
Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả, 2019
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cho thấy khách hàng là nữ cao hơn so với nam (72,1
% so với 27,9 %), có độ tuổi từ 18 đến 25 chiếm 92,7%
với trình độ học vấn từ cao đẳng trở lên chiếm 9 5,8
%, chủ yếu là sinh viên (79%) và nhân viên văn phòng
/kỹ thuật chiếm 1 6,2% với thu nhập hàng tháng từ
5 đến 15 triệu chiếm 96,5%, đa số là người độc thân
(93,7%). Ngoài ra, 2 ứng dụng di động được sử dụng
nhiều nhất cho việc mua sắm gần đây là Shopee và
Tiki với tỉ lệ lần lượt là 42,2% và 41%; 3 ứng dụng
mua sắm trực tuyến được sử dụng nhiều nhất là Tiki
(81,9 %), Shopee (77,5 %) và Lazada (67,3%).

Đánh giá thang đo
Đánh giá độ tin cậy bằng hệ số Cronbach’s Alpha, sau
đó thực hiện phân tích nhân tố khám phá (EFA) với
31 biến quan sát của các thang đo (xem Bảng 2).
Có 7 nhân tố được trích ra với 24 biến quan sát; sau
đó, đưa vào phân tích tương quan và phân tích hồi
quy bội để kiểm định các giả thuyết có trong mô hình
nghiên cứu.

Phân tích tương quan
Phân tích tương quan được thực hiện giữa các y ếu
tố độc lập và các yếu tố phụ thuộc cũng như giữa các
biến độc lập với nhau để kiểm tra tính chặt chẽ của
quan hệ tuyến tính giữa các biến.Bảng 3 cho thấy các
biến độc lập đều có hệ số tương quan có ý nghĩa ởmức
1%.

Kiểm địnhmô hình nghiên cứu
Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu ở Bảng 4 cho
thấy có 5 giả thuyết H 1, H2, H5, H6 và H8 được
ủng hộ và 2 giả thuyết H3 và H4 không được ủng hộ.
Không có hiện tượng đa cộng tuyến xảy ra giữa các
yếu tố độc lập có trong mô hình nghiên cứu.
R2

hiu chnh = 0,552, điều này có nghĩa là các yếu tố
độc lập có trong mô hình nghiên cứu giải thích được
55,2% sự biến thiên của yếu tố Ý định sử dụng ứng
dụng di động để mua sắm trực tuyến.
Phương trình hồi quy chuẩn hóa của mô hình nghiên
cứu có dạng như sau:
ý định sử dụng ứng dụng di động để mua sắm trực
tuyến = = 0,127 * Tính linh hoạt + 0,271* Thói quen
+ 0,268* Tin tưởng +0,189* Động lực hưởng thụ �–
0,096* Rủi ro cảm nhận

THẢO LUẬN KẾT QUẢ
Qua phân tích và tổng hợp số liệu, nhóm tác thu được
các các kết quả như sau:
Thư �”0301 nhất, Tính linh hoạt có tác động trực tiếp
và tích cực đến Ý định sử dụng ứng dụng di động để
mua sắm (Beta = 0,127, Sig. = 0,005). Điều này hoàn

toàn phù hợp với kết quả của các nghiên cứu về ý định
sử dụng dịch vụ di động Park và Joon Kim10; Theo
Kalinic và Marinkovic8, khi các công nghệ trên thiết
bị di động ngày càng đáp ứng được nhu cầu di chuyển
linh hoạt trong cuộc sống của người tiêu dùng thì việc
sử dụng độc lập về thời gian và không gian ngày càng
trở nên quan trọng với cả người tiêu dùng và nhà cung
cấp dịch vụ. Như vậy, có thể dễ dàng nhận thấy khi
mà con người ngày càng đòi hỏi mọi thứ phải trở nên
nhanh chóng và tiện lợi hơn thì tính linh động được
xem như yếu tố không thể thiếu trong lợi ích của việc
mua sắm qua ứng dụng di động.
Thứ hai, Thói quen có tác động tích cực và mạnh nhất
đến Ý định sử dụng ứng dụng di động đểmua sắm (Beta
= 0,271, Sig. = 0,000). Điều này hoàn toàn phù hợp
với lý thuyết UTAUT11. Vì vậy có thể khẳng định thói
quen là yếu tố đặc biệt quan trọng trong việc làm gia
tăng ý định sử dụng ứng dụng di động để mua sắm.
Thứ ba, Nhận thức tính hữu ích không có tác động lên
Ý định sử dụng ứng dụng di động để mua sắm (Sig.
= 0,101). Kết quả này đi ngược với nghiên cứu của
Zhang & ctg.; Thanaporn & ctg. 18,19. Điều này cho
thấy tính hữu ích ở hiện tại đã trở thành một yếu tố
dĩ nhiên và mặc định phải có khi khách hàng sử dụng
ứng dụng mua sắm di động. Hơn thế, các ứng dụng
mua sắm di động đang đua nhau phô bày các tính
năng ưu việt của mình để có thể được khách hàng lựa
chọn. Một ứng dụngmua sắm di động nếu không cho
thấy được sự hữu ích củamình thì chắc chắn sẽ bị đào
thải.
Thứ tư, Nhận thức dễ sử dụng không có tác động lên
Ý định sử dụng ứng dụng di động để mua sắm (Sig.
= 0,273). Kết quả này đi ngược lại nghiên cứu của
Kalinic và Marinkovic8. Điều này có thể được giải
thích trong bối cảnh công nghệ 4.0, khi vạn vật được
liên kết và tự động hóa thì một ứng dụng mua sắm di
động phải cho thấy được tính hữu ích và dễ sử dụng.
Tính dễ sử dụng không còn là yếu tố ảnh hưởng mà
trở thành yếu tố bắt buộc phải có để khách hàng chấp
nhận sử dụng ứng dụng mua sắm di động. Vì suy cho
cùng việc sử dụng ứng dụng mua sắm di động nhằm
giúp khách hàng mua sắm một cách tốt nhất.
Thứ năm, Tin tưởng có tác động cùng chiều đối với Ý
định sử dụng ứng dụng di động để mua sắm (Beta =
0,268, Sig. = 0,000). Nghiên cứu của Riffai & ctg.; Al-
wan& ctg. cũng đã chứngminh kết quả tương tự 23,40.
Mối quan hệ nhân quả này có thể dễ dàng được nhận
thấy, khi khách hàng tin tưởng vào ứng dụngmua sắm
thì họ sẽ có ý định sử dụng nó.
Thứsáu, Động lực hưởng thụ có tác động tích cực Ý định
sử dụng ứng dụng di động (Beta = 0,189, Sig. = 0,000).
Điều này cho thấy với người dùng có mức động lực
hưởng thụ cao sẽ có nhiều khả năng phát triển ý định
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Bảng 3: Hệ số tương quan giữa các yếu tố có trongmô hình nghiên cứu

Tính
linh hoạt

Thói
quen

Nhận
thức
hữu ích

Nhận
thức dễ
sử dụng

Tin
tưởng

Động
lực
hưởng
thụ

Rủi ro
cảm
nhận

Ý định sử
dụng

Tính linh hoạt 1

Thói quen 0,847** 1

Nhận thức hữu
ích

0,571** 0,873** 1

Nhận thức dễ sử
dụng

0,231** 0,616** 0,882** 1

Tin tưởng 0,305** 0,582** 0,816** 0,930** 1

Động lực hưởng
thụ

0,356** 0,561** 0,687** 0,787** 0,913** 1

Rủi ro cảm nhận -0,494** -
0,579**

-0,585** -0,534** -0,705** -0,877** 1

Ý định sử dụng 0,442** 0,560** 0,593** 0,553** 0,659** 0,798** - 0,893** 1

Ghi chú: **: Tương quan có ý nghĩa ở mức 1%
Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả, 2019 

Bảng 4: Kết quả kiểm định mô hình nghiên 

cứuYếu tố độc lập Hệ số hồi quy
không chuẩn hóa

Hệ số hồi
quy chuẩn

hóa

p VIF Kiểm định giả
thuyết

Tính linh hoạt 0,132 0,127 0,005 1,419 Ủng hộ H1

Thói quen 0,208 0,271 0,000 1,692 Ủng hộ H2

Nhận thức hữu ích 0,101 0,092 0,101 2,193 Bác bỏ H3

Nhận thức sử dụng 0,050 0,049 0,273 1,409 Bác bỏ H4

Tin tưởng 0,223 0,268 0,000 1,579 Ủng hộ H5

Động lực hưởng thụ 0,159 0,189 0,000 1,566 Ủng hộ H6

Rủi ro cảm nhận -0,082 -0,096 0,018 1,132 Ủng hộ H8

R = 0,750
R2 = 0,562
R2 hiệu chỉnh = 0,552

Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả, 2019

sử dụng ứng dụngmua sắm di động hơn. Khách hàng
ngày nay không chỉ tập trung vào đặc điểm và chất
lượng sản phẩm, mà còn chú ý hơn để trải nghiệm
mua sắm. Khi người dùng tận hưởng trải nghiệm của
họ và cảmnhận sự thú vị và thích thú từ quá trìnhmua
sắm41, họ sẽ có nhiều khả năng phát triển ý định sử
dụng ứng dụng di động để mua sắm.
Và cuối cùng, Rủi ro cảm nhận có tác động tiêu cực đến
Ý định sử dụng ứng dụng di động để mua sắm (Beta = -
0,096, Sig. = 0,018). Điều này khẳng định rằng những

cảm nhận về rủi ro luôn tồn tại và khiến khách hàng
lo ngại khi sử dụng ứng dụngmua sắmdi động42 Yen-
Ting. Các rủi ro có thể dễ nhận thấy ở đây là các rủi
ro về chất lượng sản phẩm và dịch vụ kèm theo 35,36.
Khi rủi ro cảm nhận được khách hàng đánh giá càng
cao thì ý định sử dụng sẽ càng ít. Một người tiêu dùng
thông minh, họ luôn biết cách né tránh các rủi ro và
tìm kiếm cách thức mua sắm tốt nhất. Vì thế một ứng
dụng mua sắm di động mà cho thấy sự rủi ro khi sử
dụng thì sẽ không thể tìm được khách hàng.
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KẾT LUẬN VÀ THẢO LUẬN
Kết quả kiểm định hồi quy bội cho thấy, các yếu tố:
Tính linh hoạt,Thói quen, Tin tưởng, Động lực hưởng
thụ và Rủi ro cảm nhận đều ảnh hưởng trực tiếp lên
ý định sử dụng của người tiêu dùng tại Thành phố
Hồ Chí Minh đối với các ứng dụng mua sắm di động.
Bên cạnh ý nghĩa lý thuyết, kết quả này có thể hữu
ích cho các công ty hoạt động trên lĩnh vực thương
mại điện tử có cái nhìn bao quát nhất về khách hàng
mua sắm qua ứng dụng di động; từ đó có những bước
phát triển – hoàn thiện ứng dụng bán hàng di động
củamình cũng như thực hiện thuận lợi các chiến lược
phát triển trong tương lai.
Dựa vào kết quả nghiên cứu, các hàm ý quản trị được
đưa ra thảo luận nhằm cung cấp cho các công ty hoạt
động hoạt trên lĩnh vực thương mại điện tử, một số
thông tin cần thiết về các yếu tố ảnh hưởng đến ý định
sử dụng ứng dụng mua sắm di động của khách hàng
để từ đó đưa ra các chiến lược phù hợp.
• Kết quả của chúng tôi cho thấy Tính linh động có
tác động đáng kể đến Ý định sử dụng (Beta = 0,127).
Tính linh động là một trong những tính chất chính
của thương mại di động và mang đến cho người dùng
cơ hội thực hiện một dịch vụ cụ thể tại bất kỳ nơi nào
và bất cứ lúc nào. Phân tích cho thấy rằng Tính linh
động được đánh giá cao người dùng; và nó được thể
hiện qua việc không phải xếp hàng chờ đợi, mua sắm
bất cứ lúc nào và bất cứ nơi đâu khi họ có nhu cầu. Vì
thế, các nhà cung cấp ứng dụng cần được biệt chú ý
đến cập nhật số lượng hàng hóa để khách hàng không
phải chờ đợi để mua được chúng; việc phát triển ứng
dụng cũng cần đặc biệt chú ý đến việc tương thích để
ứng dụng có thể vận hành mượt mà trên các thiết bị
di động khác nhau.
• Có một tác động đáng kể của Thói quen đối với
việc sử dụng ứng dụng mua sắm di động dù họ phải
đối mặt với một môi trường đa dạng và luôn thay đổi
(Beta = 0,271). Ngoài tác động trực tiếp và tích cực
củaThói quen đối với việc sử dụng ứng dụngmua sắm
di động,Thói quen còn hoạt động nhưmột đường dẫn
ý định được lưu trữ để tác động đến hành vi. Điều này
đòi hỏi nhiều nỗ lực truyền thông tiếp thị hơn để tăng
cường cả ý định được lưu trữ và liên kết nó với hành
vi. Vì thế mà các nhà cung cấp ứng dụng cần tích cực
trong việc chạy quảng cáo, để giúp khách hàng tăng
cường ý định lưu trữ (nghĩa là khách hàng có thể sử
dụng ứng dụng di động đểmua sắmbất cứ khi họ cần)
và liên kết của nó với hành vi trong các bối cảnh sử
dụng khác nhau.
• Sự tin tưởng của người tiêu dùng đã được tìm thấy
là quan trọng và có tác động trực tiếp đến Ý định sử
dụng ứng dụngmua sắm di động (Beta = 0,268). Cảm

nhận tin tưởng có thể được xây dựng thông qua kinh
nghiệm và sử dụng các ứng dụng mua sắm di động .
Ví dụ, các nhà cung cấp ứng dụng có thể cải thiện chất
lượng và hiệu suất của ứng dụng; phát triển các chính
sách đảmbảo lợi ích cho khách hàng và các chính sách
liên quan đến bảo mật thông tin cá nhân; những điều
này có thể giúp khách hàng tin tưởng ứng dụng hơn.
• Kết quả cũng chỉ ra rằng Động lực hưởng thụ ảnh
hưởng đáng kể và tích cực đến Ý định sử dụng ứng
dụng mua sắm di động (Beta = 0,189). Động lực
hưởng thụ phản ánh lợi ích cảm xúc và sự tự thỏa
mãn43. Người dùng có mức động lực hưởng thụ cao
hơn sẽ có nhiều khả năng phát triển ý định sử dụng
hơn. Người dùng ứng dụng di động không chỉ tập
trung vào đặc điểm và chất lượng sản phẩm, mà còn
chú ý nhiều hơn đến trải nghiệmmua sắm. Khi người
dùng tận hưởng trải nghiệm của họ và nhận thấy sự
thú vị và thích thú từ quá trình mua sắm41, họ sẽ có
nhiều khả năng phát triển sự hài lòng và do đó có ý
định sử dụng ứng dụng di động để mua sắm. Các nhà
cung cấp ứng dụng có thể gia tăng động lực hưởng
thụ bằng cách đưa các yếu tố vui tươi vào việc sử dụng
ứng dụng. Ví dụ như các trò chơi đố vui, cá cược, lắc
xu, vòng quay may mắn… mà ứng dụng Shopee đang
thực hiện rất thành công.
• Tác động tiêu cực của Rủi ro cảm nhận đối với Ý
định sử dụng ứng dụng mua sắm di động của người
dùng (Beta = -0,089). Do đó, các nhà cung cấp ứng
dụng cần cố gắng hết sức để giảm nhận thức về rủi ro
tiềm ẩn. Nghiên cứu thực hiện bởiW u&Wang17 chỉ
ra rằng hầu hết người dùng cảm thấy rằng việc mua
bằng điện thoại di động có rủi ro cao hơn. Các chiến
lược tiếp thị tiếp cận khách hàng mục tiêu, phải cho
khách hàng thấy rằng không có bất kì rủi ro nào khi sử
dụng các ứng dụngmua sắm di động. Điều này sẽ làm
giảm nhận thức rủi ro trong khách hàng và do đó cải
thiện ý định sử dụng các ứng dụng mua sắm di động
trong tương lai. Đây cũng là yếu tố chính cần xem xét
trong giai đoạn thiết kế cho những người mới tham
gia; một môi trường không có rủi ro sẽ khiến khách
hàng có ý định sử dụng ứng dụng mua sắm di động
cao hơn.

HẠN CHẾ VÀ HƯỚNGNGHIÊN CỨU
TIẾP THEO
Cũng như những nghiên cứu khác, nghiên cứu này
cũng còn một số hạn chế. Nghiên cứu sử dụng
phương pháp lấy mẫu thuận tiện nên có thể dữ liệu
thu thập được có độ tin cậy chưa cao. Bên cạnh đó,
các nghiên cứu tiếp theo cầnmở rộng phạm vi nghiên
cứu để tạo thêm tính bao quát cho đề tài, tìm ra nhiều
nhận định mới trong ý định sử dụng ứng dụng mua
sắm di động của người dân Thành phố Hồ Chí Minh.
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Tìm hiểu các nhân tố mới ảnh hưởng đến ý định sử
dụng ứng dụng mua sắm di động, nhân tố quyết định
từ ý định sang hành vi sử dụng, nghiên cứu nâng cao
chuỗi giá trị cho khách hàng khi sử dụng ứng dụng di
động để mua sắm thay cho cách truyền thống. Mặt
khác có thể xác định các nhân tố rào cản ảnh hưởng
đến ý định sử dụng ứng dụng mua sắm di động.
Áp dụng các phương pháp phân tíchmới để có những
góc nhìn khác nhau về ý định sử dụng ứng dụng mua
săm di động như sử dụngmô hình cấu trúc tuyến tính
SEM, mô hình đường dẫn.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
EFA : (Exploratory Factor Analysis): Nhân tố khám
phá
IDT : (Innovation Diffusion Theory): Lý thuyết phổ
biến sự đổi mới
MPCU : (Model of PC Utilization): Mô hình sử dụng
máy tính cá nhân
SEM : (Structural EquationModel): Mô hình cấu trúc
tuyến tính
TAM : (Technology Acceptance Model): Mô hình
chấp nhận công nghệ
TPB : (Theory of Planned Behavior): Lý thuyết hành
vi dự định
TRA : (Theory of Reasoned Action): Lý thuyết hành
động hợp lý
UTAUT : (Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology): Mô hình chấp nhận và sử dụng công
nghệ
VIF : (Variance Inflation Factor): Hệ số lạm phát
phương sai

TUYÊN BỐ XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Nhóm tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung
đột lợi ích nào trong công bố bài báo.

TUYÊN BỐĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC
GIẢ
Dương Minh Hùng và Vũ Duy Phương Trinh khởi
xướng ý tưởng và nghiên cứu các mô hình liên quan.
Cao Trương Tường Vy và La Thị Như Ý tìm kiếm dữ
liệu, thiết kế nghiên cứu và chỉnh sửa văn bản.
Nguyễn Thị Hồng Hạnh thu thập – xử lí dữ liệu, giải
thích kết quả nghiên cứu, đưa ra hàm ý quản trị và
chuẩn bị - chỉnh sửa bản thảo.
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ABSTRACT
This study aims to identify factors affecting the intention to use online shopping apps of Vietnamese
consumers. The results indicate the suitability of the theoretical model for market data. Some
hypotheses in the model are also accepted. Based on theory of technology acceptance suggested
in previous studies, the authors identified five out of eight tested factors that influence the intention
to use online shopping apps. In particular, the results frommultiple regression analysis on a dataset
of 315 customers show that flexibility, habit, trust, hedonic motivation and perceived risk have a
direct impact on the intention to use online shopping apps. This study is expected to provide e-
commerce companies an overview of the customers who use mobile apps for online shopping
and thereby allowing them to develop and improve their apps as well as design strategic plans.
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