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Tóm tắt. Nghiên cứu này nhằm xác định các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm sản phẩm thời trang 

trên ứng dụng di động của Gen Z tại Thành phố Hồ Chí Minh. Nghiên cứu này sử dụng phương pháp nghiên 

cứu định tính và phương pháp nghiên cứu định lượng. Nghiên cứu định lượng được thực hiện với số mẫu 

là 300 Gen Z đã và đang mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di dộng tại TPHCM. Kết quả thu hồi 

được là 300 phiếu, trong đó có 284 phiếu hợp lệ (khoảng 94,67%) và 16 phiếu không hợp lệ. Với 284 mẫu 

hợp lệ, tác giả phân tích dữ liệu thông qua phần mềm SPSS 20.0 và AMOS 20.0. Từ kết quả nghiên cứu, 

yếu tố “Nhận thức dễ sử dụng” (DSD) bị loại bỏ trong nghiên cứu này và 5 yếu tố ảnh hưởng đến ý định 

mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động lần lượt là “Truyền miệng điện tử” (TMDT), “Nhận 

thức hữu ích” (HI), “Giá cả” (GC), “Chuẩn chủ quan” (CCQ), “Nhận thức rủi ro” (RR). Bên cạnh đó yếu 

tố ý định mua sắm có tác động đến hành vi mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động của Gen Z 

tại TPHCM. Đồng thời, tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị nhằm nâng cao hơn nữa mức độ mua sắm 

trực tuyến trên ứng dụng di động của Gen Z.  

Từ khóa. Hành vi mua sắm, sản phẩm thời trang, ứng dụng di động, Gen Z 

1. GIỚI THIỆU 

Mua sắm trực tuyến đang ngày càng phát triển mạnh mẽ, số lượng người mua sắm trực tuyến tăng trưởng 

hàng năm là tín hiệu đáng mừng cho hoạt động thương mại điện tử tại Việt Nam. Theo Sách trắng Thương 

mại điện tử năm 2022, có 74,8% người dùng mạng Internet tại Việt Nam tham gia mua sắm trực tuyến và 

mặt hàng quần áo, giày dép, mỹ phẩm có tỷ lệ mua nhiều nhất chiếm 69%. Do đó, Việt Nam đã có nhiều 

chuyển biến tích cực từ thói quen mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng và kinh doanh trực tuyến của 

doanh nghiệp trong cả nước. Tại Thành phố Hồ Chí Minh (TP.HCM), hoạt động mua sắm trực tuyến và 

dịch vụ giao hàng tận nơi ngày càng phát triển cùng với nhu cầu mua sắm ngày càng nhiều của người tiêu 

dùng. Khi nhắc đến các trang web mua sắm trực tuyến, giao hàng tận nơi, chúng ta có thể kể đến như 

Shopee, Lazada, Sendo, Tiktok... Ngày nay, hầu hết mọi trang thương mại điện tử mua sắm đều có một ứng 

dụng có thể cài đặt trên thiết bị di động thông minh một cách dễ dàng và miễn phí (Tak & Panwar, 2017). 

Việc mua sắm trực tuyến trên ứng dụng di động đã không còn xa lạ với người tiêu dùng Việt Nam, đặc biệt 

là Gen Z – những người trẻ luôn sôi nổi, năng động và đầy nhiệt huyết. Gen Z là thế hệ đầu tiên được tiếp 

xúc với mạng Internet và các thiết bị kỹ thuật số. Chính vì thế, Gen Z am hiểu nhiều hơn về công nghệ. 

Theo số liệu từ Tổng cục Thống kê Việt Nam, dự đoán đến năm 2025, Gen Z sẽ chiếm gần một phần ba 

dân số trong độ tuổi lao động của Việt Nam và họ là nhóm người tiêu dùng chủ lực trong tương lai. Được 

sinh ra trong thời đại kỹ thuật số, Gen Z khẳng định bản sắc thế hệ qua phong cách thời trang đa dạng và 

biến hóa. Điều đó cho thấy rằng, họ thường xuyên mua sắm các sản phẩm thời trang để bắt kịp xu hướng 

hiện đại. Thực tế ở Việt Nam, có rất nhiều nghiên cứu về hành vi mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng 

nhưng để nghiên cứu tập trung vào một đối tượng như Gen Z và mua sắm mặt hàng thời trang thì còn hạn 

chế. Nhận thức được tầm quan trọng trong hành vi mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động của 

Gen Z hiện nay để đáp ứng nhu cầu và mong muốn của họ và thúc đẩy họ mua sắm nhiều hơn là điều rất 

cần thiết. Chính vì thế, bài báo “Các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng 

dụng di động của Gen Z tại Thành phố Hồ Chí Minh” là nghiên cứu cần thiết hiện nay. Nghiên cứu đánh 

giá các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động của Gen Z.  
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2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

2.1. Các khái niệm có liên quan 

2.1.1. Gen Z 

Theo Schlossberg (2016), thế hệ Z là thế hệ có thể đem đến những biến đổi xu hướng trong hành vi của 

người tiêu dùng trong tương lai. Theo Parker và Igielinik (2020), trong thời đại công nghệ kỹ thuật bùng 

nổ, Gen Z là thế hệ đầu tiên được tiếp cận Internet thông qua các thiết bị công nghệ kỹ thuật số và điện tử 

ngay từ khi còn nhỏ. Do đó,  Gen Z rất dễ tiếp thu những cải tiến mới trong các phương tiện công nghệ kỹ 

thuật. Theo Brown (2017), thế hệ Z hay Gen Z là những người trẻ sinh từ năm 1995 đến năm 2012. Họ là 

lực lượng lao động trẻ hiện tại và trong tương lai. Bên cạnh đó, Cho và cộng sự (2018) thế hệ Z là nhóm 

nhân khẩu học kế tục thế hệ Millennials (thế hệ Y) được ra đời trong giai đoạn từ 1996-2010. Theo 

Kryvachuk (2022), Gen Z là những người có năm sinh từ năm 1995 đến năm 2009. Trong nghiên cứu này, 

tác giả xác định đối tượng khảo sát là Gen Z có độ tuổi từ 15 tuổi đến 27 tuổi tính đến năm 2022. Tác giả 

chọn nhóm đối tượng khảo sát trong độ tuổi này vì họ có tiềm năng nhất hiện nay và có đầy đủ năng lực 

thực hiện hành vi mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động. 

2.1.2. Ý định mua sắm 

Theo Ajzen (1991), ý định được định nghĩa là yếu tố tạo động lực thúc đẩy một cá nhân sẵn sàng thực hiện 

một hành vi nhất định một cách sẵn sàng. Ý định chấp nhận mua sắm trên thiết bị di động là sự đánh giá 

một cách chủ quan về khả năng của một cá nhân khi thực hiện các giao dịch trực tuyến qua thiết bị di động 

và thiết bị kết nối không dây (Ajzen, 1991; Yang, 2005). Ý định mua sắm được định nghĩa là việc lập sẵn 

kế hoạch trước để mua một số sản phẩm hoặc dịch vụ trong tương lai. Tuy nhiên, ý định mua này không 

nhất thiết phải được thực hiện, vì nó được xem xét bởi khả năng thực hiện và nhu cầu của từng cá nhân 

(Warshaw và Davis trích trong Qun và cộng sự, 2012). 

2.1.3. Hành vi mua sắm trực tuyến 

Theo Philip Kotler (2009), hành vi mua sắm là những cân nhắc, suy nghĩ và hành động của người tiêu dùng 

thông qua qui trình nhận biết, lựa chọn và thực hiện mua sắm sản phẩm nhằm thỏa mãn mong muốn hoặc 

nhu cầu nào đó của con người. Ngoài ra, hành vi mua sắm còn là cách người tiêu dùng đưa ra quyết định 

trước, trong và sau khi mua sắm sản phẩm, dịch vụ nhằm đáp ứng nhu cầu của cá nhân và gia đình. Theo 

Javadi và cộng sự (2012), hành vi mua sắm các sản phẩm và dịch vụ thông qua mạng Internet là hành vi 

mua sắm trực tuyến. 

2.2. Cơ sở lý thuyết 

Nghiên cứu dựa trên Thuyết hành động hợp lý (TRA), mô hình chấp nhận công nghệ (TAM), mô hình mở 

rộng lý thuyết chấp nhận và sử dụng công nghệ (UTAUT2), thuyết nhận thức rủi ro (TPR) để phân tích 

hành vi mua sắm sản phẩm thời trang của Gen Z. 

Thuyết hành động hợp lý (Theory of Reasoned Action – TRA) được Fishbein xây dựng từ năm 1967 và 

được Azjen và Fishbein chỉnh sửa vào năm 1975. Theo mô hình TRA, Ajzen (1991) đã kiểm chứng thực 

nghiệm trong nhiều lĩnh vực khác nhau rằng giữa ý định và hành vi có mối quan hệ chặt chẽ với nhau. 

Trong mô hình này, thái độ và chuẩn chủ quan ảnh hưởng đến ý định hành vi. Thái độ là sự đánh giá tích 

cực hay tiêu cực của con người về kết quả của hành vi. Thái độ được đo lường bằng niềm tin đối với đối 

tượng của hành vi nhất định. Chuẩn chủ quan của một con người được định nghĩa là những gì họ cảm nhận 

được từ những người có ảnh hưởng như gia đình, người thân, bạn bè, đồng nghiệp,… ủng hộ hay phản đối 

họ thực hiện hành vi nào đó. 

Mô hình chấp nhận công nghệ (Technology Acceptance Model – TAM) được Davis đề xuất vào năm 1986 

là một trong những mô hình phổ biến nhất để dự đoán việc sử dụng và chấp nhận các hệ thống công nghệ 

thông tin của người dùng. Sau đó, mô hình TAM đã được sửa đổi, bổ sung thêm hai lần vào năm 1989 và 

1993. Theo Davis (1986), nhận thức tính dễ sử dụng và nhận thức sự hữu ích là những yếu tố quyết định 

quan trọng nhất đối với việc sử dụng hệ thống thực tế. Ngoài ra, hai yếu tố này chịu ảnh hưởng của biến 

ngoại sinh. 

Mô hình chấp nhận và sử dụng công nghệ (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology – 

UTAUT) được Venkatesh và cộng sự giới thiệu vào năm 2003. Mô hình này nghiên cứu về sự chấp nhận 

công nghệ của người dùng. Mô hình UTAUT là sự kết hợp từ Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM), Thuyết 

hành động hợp lý (TRA), Thuyết hành vi có kế hoạch (TPB), Mô hình động cơ (Motivation Model – 

MM),… và phát triển thành bốn yếu tố là kỳ vọng hiệu suất, kỳ vọng nỗ lực, ảnh hưởng xã hội và điều kiện 



CÁC YẾU TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN HÀNH VI MUA SẮM… 

58 

vật chất. Bên cạnh đó, Vankatesh và cộng sự (2012) đã bổ sung ba yếu tố vào mô hình ban đầu: Động lực 

hưởng thụ, giá trị giá cả và thói quen với mục đích mở rộng phạm vi ứng dụng của mô hình. 

Thuyết nhận thức rủi ro (Theory of Perceived Risk – TPR) được Bauer phát triển vào năm 1960. Thuyết 

này chỉ ra rằng bất kỳ hành động nào của người tiêu dùng cũng có những rủi ro mà cá nhân không thể lường 

trước được. Trong thế kỉ 21, các nhà nghiên cứu cũng bắt đầu chú ý đến nhận thức rủi ro trong mua sắm 

trực tuyến. Bauer (1960) nhấn mạnh rằng ông chỉ quan tâm đến rủi ro do chủ quan chứ không phải rủi ro 

mang tính khách quan. Rủi ro mang tính chủ quan có nghĩa là khả năng tổn thất mà người tiêu dùng phải 

gánh chịu do họ thiếu kiến thức và kinh nghiệm trong việc mua sắm trực tuyến. Thuyết này phân loại thành 

hai yếu tố: (1) Nhận thức rủi ro liên quan đến sản phẩm/ dịch vụ (PRP) và (2) Nhận thức rủi ro liên quan 

đến giao dịch trực tuyến (PRT). 

2.3. Các nghiên cứu có liên quan 

Các nghiên cứu có liên quan đến hành vi mua sắm sản phẩm thời trang của người tiêu dùng, đặc biệt trong 

nghiên cứu này hướng đến đối tượng là Gen Z. Nhóm tác giả tham khảo các nghiên cứu nước ngoài và các 

nghiên cứu trong nước. Sau khi tổng hợp các yếu tố được lặp lại nhiều lần trong các nghiên cứu có liên 

quan, nhóm tác giả quyết định chọn 06 yếu tố để thực hiện nghiên cứu. 

Bảng 1: Tổng hợp các nghiên cứu trước có liên quan 

Tác giả Tên đề tài nghiên cứu Mô hình nghiên cứu 

Ait Youssef và cộng sự 

(2020) 

“Các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sắm 

trực tuyến trong cuộc khủng hoảng Covid-19 

- Trường hợp ở Morocco”. 

(1) Nhận thức dễ sử dụng; 

(2) Nhận thức sự hữu ích; 

(3) Ảnh hưởng xã hội; 

(4) Đảm bảo cấu trúc. 

Kah-Boon Lim, Sook-

Fern Yeo và Jin-Chee 

Wong (2021) 

“Các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua sắm 

trên ứng dụng di động ở Malaysia”. 

(1) Cảm nhận hứng thú; 

(2) Cảm nhận sự hữu ích; 

(3) Cảm nhận tính dễ sử dụng; 

(4) Niềm tin; 

(5) Ảnh hưởng xã hội. 

Sosanuy và cộng sự 

(2021) 

“Ảnh hưởng của truyền miệng điện tử (e-

WOM) và giá trị cảm nhận đến ý định mua 

sắm trong đại dịch Covid-19: Trường hợp 

thực phẩm ăn liền”. 

(1) Truyền miệng điện tử (e-WOM); 

(2) Giá trị giá cả; 

(3) Giá trị hưởng thụ; 

(4) Giá trị hữu dụng. 

Cahyanaputra, Jimmy 

và Annas (2021) 

“Các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua sắm 

và hành vi mua sắm sản phẩm điện tử (Thiết 

bị gia dụng) qua giao dịch trực tuyến”. 

(1) Truyền miệng điện tử; 

(2) Tiếp thị qua mạng xã hội;  

(3) Nhận thức rủi ro;  

(4) Sự thuận tiện trực tuyến. 

Dilshani, Praveeni và 

Wanigasekara (2022) 

“Tác động của thương mại xã hội đến ý định 

mua sắm của người tiêu dùng thế hệ Z ở Sri 

Lanka”. 

(1) Nhận thức dễ sử dụng; 

(2) Nhận thức sự hữu ích; 

(3) Nhận thức rủi ro; 

(4) Cấu trúc thương mại điện tử. 

Cuong Quoc Nguyen 

và Linh Phan Chung 

(2022) 

“Điều gì quyết định đến ý định mua sắm trực 

tuyến của người tiêu dùng Việt Nam?”. 

(1) Lợi ích cảm nhận; 

(2) Giảm rủi ro cảm nhận; 

(3) Sự tin tưởng;  

(4) Thái độ; 

(5) Chuẩn mực chủ quan; 

Phạm Văn Tuấn (2020) “Tác động của truyền miệng điện tử đến ý 

định mua hàng của người tiêu dùng trên nền 

tảng thương mại trực tuyến tại thị trường Việt 

Nam”. 

(1) Sự tin cậy;  

(2) Chất lượng;   

(3) Sự chấp nhận e-WOM;  

(4) Thái độ;  

(5) Chuẩn chủ quan;  

(6) Nhận thức kiểm soát hành vi. 
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Nguyễn Thị Hồng 

Hạnh và cộng sự 

(2020) 

“Các yếu tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng 

ứng dụng di động để mua sắm trực tuyến tại 

TP.HCM” 

(1) Tính linh hoạt; 

(2) Thói quen; 

(3) Nhận thức hữu ích; 

(4) Nhận thức dễ sử dụng; 

(5) Tin tưởng; 

(6) Động lực hưởng thụ; 

(7) Ảnh hưởng xã hội; 

(8) Rủi ro cảm nhận. 

Nguyễn Thu Hà và 

Hoàng Đàm Lương 

Thủy (2020) 

“Hành vi mua sắm trực tuyến của người tiêu 

dùng trên các website doanh nghiệp Việt 

Nam trong bối cảnh dịch Covid-19”. 

(1) Thái độ; 

(2) Chuẩn mực chủ quan; 

(3) Nhận thức kiểm soát hành vi. 

Tạ Văn Thành và Đặng 

Xuân Ơn (2021) 

 

“Các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sắm 

trực tuyến của người tiêu dùng thế hệ Z tại 

Việt Nam”. 

(1) Nhận thức tính hữu ích; 

(2) Uy tín; 

(3) Cảm nhận rủi ro; 

(4) Nhóm tham khảo; 

(5) Tâm lý an toàn. 

2.4. Mô hình nghiên cứu đề xuất và các giả thuyết nghiên cứu 

2.4.1. Các giả thuyết nghiên cứu 

 Chuẩn chủ quan 

Theo Ajzen (1991), chuẩn chủ quan là nhận thức của một cá nhân về các ảnh hưởng xung quanh đối với 

việc nên thực hiện hay không nên thực hiện một hành vi nhất định. Trong lĩnh vực thương mại điện tử, 

chuẩn chủ quan phản ánh nhận thức của người tiêu dùng về những ảnh hưởng của nhóm tham khảo xung 

quanh và phương tiện truyền thông khi mua sắm trực tuyến (H.F. Lin, 2007). Theo Nguyễn Thu Hà và 

Hoàng Đàm Lương Thủy (2020), chuẩn chủ quan là sự ảnh hưởng từ nhóm tham khảo xung quanh và từ 

các chính sách của chính phủ, phương tiện thông tin đại chúng của cơ quan truyền thông. Kết quả đã cho 

thấy rằng ý định mua sắm trên các website doanh nghiệp Việt Nam chịu sự tác động tích cực của yếu tố 

chuẩn chủ quan. Đồng thời, Cuong Quoc Nguyen và Linh Phan Chung (2022) cũng kết luận chuẩn chủ 

quan có tác động tích cực đáng kể đến ý định mua sắm của người tiêu dùng Việt Nam. Do đó, tác giả đưa 

ra giả thuyết sau: 

H1: Chuẩn chủ quan có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động. 

 Giá cả 

Theo Kotler và cộng sự (2015), giá cả được định nghĩa là số tiền mà khách hàng phải chi trả để có được 

sản phẩm. Vankatesh và cộng sự (2012) cho rằng giá cả là sự cân bằng nhận thức mà người tiêu dùng cảm 

nhận được giữa lợi ích của một dịch vụ mang lại và chi phí tiền tệ để sử dụng dịch vụ đó. Khi mua sắm trực 

tuyến, giá cả có ảnh hưởng tích cực khi khách hàng nhận thấy lợi ích họ nhận được nhiều hơn chi phí mà 

họ chi trả. Do đó, giá cả có ảnh hưởng đến ý định mua hay hành vi mua sắm của người tiêu dùng. Nghiên 

cứu của Sosanuy và cộng sự (2021) chứng minh rằng giá trị giá cả có ảnh hưởng tích cực đáng kể đến ý 

định mua sắm thực phẩm ăn liền ở Thái Lan. Chính vì thế, tác giả đề xuất giả thuyết sau: 

H2: Giá cả ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động. 

 Truyền miệng điện tử (e-WOM) 

Truyền miệng điện tử (e-WOM) là khái niệm được khách hàng sử dụng trong việc đánh giá nhận xét trực 

tuyến và có thể giúp khách hàng hàng đưa ra quyết định nhanh chóng cho việc mua sắm trực tuyến (Fan, 

2012). E-WOM có ảnh hưởng quan trọng đến việc tìm kiếm thông tin và niềm tin  đối với nhà cung cấp và 

sản phẩm (Hidayanto và cộng sự, 2017). Và sự tin tưởng vào nhà cung cấp, giá trị tài chính và giá trị hưởng 

thụ đều có tác động đáng kể đến ý định tham gia mua hàng theo nhóm trực tuyến của khách hàng ở Indonesia 

(Hidayanto và cộng sự, 2017). Theo nghiên cứu của Sosanuy và cộng sự (2021), truyền miệng điện tử có 

ảnh hưởng tích cực đáng kể đến ý định mua sắm. Trong nghiên cứu của Cahyanaputr, Jimmy và Annas 

(2021), truyền miệng điện tử  E-WOM có tác động tích cực đáng kể đến ý định mua sắm sản phẩm điện tử 

(Thiết bị gia dụng) qua giao dịch trực tuyến. Vì vậy, tác giả đưa ra giả thuyết sau: 

H3: Truyền miệng điện tử (e-WOM) có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sắm sản phẩm thời trang trên 

ứng dụng di động. 
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 Nhận thức dễ sử dụng 

Nhận thức tính dễ sử dụng là nhận thức của một cá nhân cho rằng khi sử dụng một thiết bị điện tử nào đó 

một cách dễ dàng và không mất nhiều công sức thực hiện (Davis và cộng sự, 1989). Theo Ait Youssef và 

cộng sự (2020) cho rằng nhận thức dễ sử dụng là khi mua sắm trực tuyến trên các nền tảng thương mại điện 

tử, người tiêu dùng cảm thấy các thao tác được thực hiện một cách dễ dàng, thuận tiện. Việc sử dụng ứng 

dụng di động dễ dàng hơn sẽ tạo ra tác động tích cực đối với ý định mua hàng thông qua ứng dụng di động. 

Đồng thời, Dilshani, Praveeni và Wanigasekara (2022) đã kết luận nhận thức dễ sử dụng có tác động tích 

cực đến ý định mua sắm của người tiêu dùng thế hệ Z. Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất: 

H4: Nhận thức dễ sử dụng ảnh hưởng tích cực đến ý định mua  sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động.  

 Nhận thức sự hữu ích 

Nhận thức sự hữu ích là mức độ mà một người cho rằng việc sử dụng một hệ thống cụ thể sẽ tăng cường 

hiệu suất tập trung vào công việc của họ (Davis và cộng sự, 1989). Nhóm tác giả Kah-Boon Lim, Sook-

Fern Yeo và Jin-Chee Wong (2021) đã cho thấy nhận thức sự hữu ích có ảnh hưởng đáng kể đến ý định 

mua sắm thông qua ứng dụng di động tại Malaysia. Đồng thời, Tạ Văn Thành và Đặng Xuân Ơn (2021) đã 

chứng minh rằng ý định mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng thế hệ Z chịu sự ảnh hưởng tích cực của 

yếu tố nhận thức sự hữu ích. Vì vậy, giả thuyết được xây dựng như sau: 

H5: Nhận thức sự hữu ích ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động. 

 Nhận thức rủi ro 

Theo Dowling và Staelin (1994), nhận thức rủi ro là nhận thức của người tiêu dùng về việc tham gia vào 

một hoạt động nhất định mà cảm thấy không đảm bảo an toàn, không chắc chắn. Do đó, rủi ro của các ứng 

dụng mua sắm trên thiết bị di động càng cao, càng có nhiều vấn đề và mối lo ngại khi sử dụng công nghệ 

di động thì người tiêu dùng càng thận trọng hơn trong việc mua sắm trên thiết bị di động. Theo Nguyễn Thị 

Hồng Hạnh và cộng sự (2020), Tạ Văn Thành và Đặng Xuân Ơn (2021) nhận thức rủi ro có tác động tiêu 

cực đến ý định sử dụng ứng dụng mua sắm trên di động. Điều này cho thấy khi cảm nhận rủi ro được khách 

hàng đánh giá càng cao thì ý định sử dụng sẽ càng ít. Vì vậy, tác giả đưa ra giả thuyết sau: 

H6: Nhận thức rủi ro có tác động tiêu cực đến ý định mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động. 

 Ý định và hành vi mua sắm trực tuyến 

Theo Fishbein và Ajzen (1975), ý định là yếu tố để tạo động lực và thúc đẩy một cá nhân sẵn sàng thực 

hiện hành vi trong tương lai. Nghiên cứu của Nguyễn Thu Hà và Hoàng Đàm Lương Thủy (2020) đã chứng 

minh ý định có ảnh hưởng tích cực đáng kể đến hành vi mua sắm trực tuyến. Bên cạnh đó, nghiên cứu của 

Cahyanaputra, Jimmy và Annas (2021) chứng minh rằng ý định mua sắm có ảnh hưởng tích cực đến hành 

vi mua sắm sản phẩm điện tử (Thiết bị gia dụng) qua giao dịch trực tuyến. Vì vậy, đề xuất giả thiết sau: 

H7: Ý định có ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động. 

2.5. Mô hình nghiên cứu  

Hình 1: Mô hình nghiên cứu  
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3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng cả hai phương pháp là nghiên cứu định tính và nghiên cứu định lượng. 

Nghiên cứu định tính được tiến hành bằng cách tham khảo cơ sở lý thuyết có trong sách, báo, tạp chí,  các 

nghiên cứu có liên quan trong và ngoài nước để xây dựng mô hình lý thuyết. Tác giả kế thừa các thang đo 

và xây dựng mô hình nghiên cứu đề xuất. Dựa trên cơ sở đó tiến hành xây dựng thang đo nghiên cứu và 

thiết kế bảng câu hỏi khảo sát nhằm đo lường các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm sản phẩm thời 

trang trên ứng dụng di động của Gen Z tại TPHCM. 

Nghiên cứu định lượng được thực hiện thông qua việc dùng bảng câu hỏi với thang đo Likert (Likert, 1932) 

5 mức độ từ (1) Hoàn toàn không đồng ý đến (5) Hoàn toàn đồng ý để thực hiện khảo sát.  

3.2. Phương pháp chọn mẫu và thang đo nghiên cứu 

Mẫu được chọn cho khảo sát này là những Gen Z đã và đang có kinh nghiệm mua sắm thông qua ứng dụng 

di động. Kỹ thuật lấy mẫu thuộc loại kỹ thuật lấy mẫu thuận tiện của phương pháp phi xác suất. Đặc điểm 

chính của phương pháp này lấy mẫu thuận lợi và dễ tiếp cận Gen Z sử dụng ứng dụng di động để mua sắm 

sản phẩm thời trang tại TP.HCM. Để dữ liệu được đảm bảo độ tin cậy cũng như đáp ứng tiêu chuẩn về kích 

thước mẫu theo Tabachnick và Fidell (1996) là 98 mẫu và theo Hair và cộng sự (2010) là 175 mẫu cho 35 

biến quan sát nên tác giả chọn kích thước mẫu là 300 mẫu tránh trường hợp sai sót. Dựa vào dữ liệu thu 

thập được từ nghiên cứu định lượng, tác giả tiến hành đánh giá độ tin cậy, phân tích nhân tố khám phá 

(EFA) bằng phần mềm SPSS 20.0 và phân tích nhân tố khẳng định (CFA), phân tích mô hình cấu trúc tuyến 

tính (SEM) thông qua phần mềm AMOS 20.0.   

Bảng 2: Tổng hợp thang đo các yếu tố 

STT Mã hóa Biến quan sát Nguồn  

I CCQ Chuẩn chủ quan  

1 CCQ1 Do ảnh hưởng từ bạn bè, đồng nghiệp nên tôi chuyển sang mua 

sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động. 

Ajzen (2002); Venkatesh 

và cộng sự (2003); Cuong 

Quoc Nguyen và Linh 

Phan Chung (2022). 

2 CCQ2 Do ảnh hưởng từ gia đình, họ hàng nên tôi chuyển sang mua 

sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động. 

3 CCQ3 Tôi mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động vì đó 

là xu hướng của nhiều người hiện nay. 

4 CCQ4 Do chính phủ khuyến khích người dân sử dụng thương mại điện 

tử trong những năm gần đây từ sau dịch Covid-19 nên tôi mua 

sắm trên ứng dụng di động. 

5 CCQ5 Tôi mua sắm trên ứng dụng di động do các chuyên gia kinh tế 

dự báo thương mại điện tử sẽ nhanh chóng thay thế mua sắm 

truyền thống trong vài năm tới. 

II GC Giá cả  

6 GC1 Giá cả là yếu tố quan trọng nhất khi tôi mua sắm sản phẩm thời 

trang trên ứng dụng di động. 

Sosanuy và cộng sự 

(2021) 

7 GC2 Tôi sẵn sàng mua sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động 

khi có giá thấp. 

8 GC3 Việc mua sắm trên ứng dụng di động giúp tôi dễ dàng so sánh 

giá cả của các sản phẩm thời trang. 

9 GC4 Mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng giúp tôi nhận được 

nhiều ưu đãi, khuyến mãi về giá cả. 

III TMĐT Truyền miệng điện tử (E-WOM)  

10 TMĐT1 Giới thiệu ứng dụng mua sắm sản phẩm thời trang trên mạng 

xã hội thì hữu ích cho tôi. 

Sosanuy và cộng sự 

(2021) 

11 TMĐT2 Giới thiệu ứng dụng mua sắm sản phẩm thời trang trên mạng 

xã hội ảnh hưởng đến sự lựa chọn của tôi. 

12 TMĐT3 Giới thiệu ứng dụng mua sắm sản phẩm thời trang trên mạng 

xã hội sẽ tăng sự quan tâm của tôi trong việc tìm hiểu nhiều 

hơn. 
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13 TMĐT4 Tôi sẽ quyết định mua sắm sản phẩm thời trang dựa trên lời giới 

thiệu mà tôi nhận được. 

14 TMĐT5 Những đánh giá của người tiêu dùng trên ứng dụng di dộng có 

ảnh hưởng đến việc mua sắm sản phẩm thời trang của tôi. 

IV DSD Nhận thức dễ sử dụng  

15 DSD1 Tôi dễ dàng học cách sử dụng mua sắm sản phẩm thời trang 

trên ứng dụng di động.  

Ait Youssef  và cộng sự 

(2020), Nguyễn Thị Hồng 

Hạnh và cộng sự (2020) 

16 DSD2 Dễ dàng tìm được thông tin sản phẩm trên ứng dụng di động 

khi mua sắm sản phẩm thời trang. 

17 DSD3 Cách thức mua sắm và thanh toán trên ứng dụng di động khi 

mua sắm khá đơn giản. 

18 DSD4 Giao diện ứng dụng di động được thiết kế rõ ràng và dễ dàng 

việc mua sắm. 

V HI Nhận thức sự hữu ích  

19 HI1 Ứng dụng mua sắm cho phép tôi truy cập các sản phẩm thời 

trang tôi cần nhanh hơn. 

Nguyễn Thị Hồng Hạnh 

và cộng sự (2020); Tạ Văn 

Thành và Đặng Xuân Ơn 

(2021). 

20 HI2 Tôi thấy thật hữu ích khi sử dụng ứng dụng di động để mua 

sắm. 

21 HI3 Mua sắm trên ứng dụng giúp tôi tiết kiệm thời gian hơn so với 

mua sắm truyền thống. 

22 HI4 Mua sắm trên ứng dụng có cơ hội tiếp cận những thông tin về 

sản phẩm thời trang cần mua sắm nhanh chóng. 

23 HI5 Tôi có thể thực hiện mua sắm sản phẩm thời trang bất cứ lúc 

nào và bất cứ nơi đâu. 

VI RR Nhận thức rủi ro  

24 RR1 Có khả năng hệ thống công nghệ thông tin thường bị lỗi và 

ngừng bảo trì, ảnh hưởng đến quá trình mua sắm. 

Nguyễn Thị Hồng Hạnh 

và cộng sự (2020); Tạ Văn 

Thành và Đặng Xuân Ơn 

(2021); Cuong Quoc 

Nguyen và Linh Phan 

Chung (2022). 

25 RR2 Có khả năng gây tổn thất về tài chính (do có rủi ro khi thanh 

toán thẻ tín dụng, ví online, internet banking,..). 

26 RR3 Mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng rất ít khi được kiểm 

tra sản phẩm trước khi thanh toán. 

27 RR4 Sản phẩm thời trang khi mua sắm trên ứng dụng có thể không 

đáp ứng được mong đợi của tôi về chất lượng, về hình thức do 

hình ảnh quảng cáo khác với sản phẩm thật. 

28 RR5 Tôi cảm thấy an toàn vì tôi có thể theo dõi đơn hàng của mình 

trực tuyến để giảm rủi ro mất mát. 

VII YĐ Ý định mua sắm  

29 YĐ1 Tôi có ý định tham gia mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng 

dụng trong tương lai. 
Nguyễn Thị Hồng Hạnh 

và cộng sự (2020); Nguyễn 

Thu Hà và Hoàng Đàm 

Lương Thủy (2020); Tạ 

Văn Thành và Đặng Xuân 

Ơn (2021);  Cuong Quoc 

Nguyen và Linh Phan 

Chung (2022). 

30 YĐ2 Tôi sẽ giới thiệu gia đình, bạn bè và đưa thông tin về việc tham 

gia mua sắm sản phẩm thời trang lên mạng xã hội. 

31 YĐ3 Tôi sẽ tiếp tục mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di 

động trong tương lai. 

32 YĐ4 Tôi sẽ chia sẻ những trải nghiệm mua sắm sản phẩm thời trang 

trên ứng dụng di động của tôi với gia đình, người thân, bạn 

bè,… 

VIII HV Hành vi mua sắm  

33 HV1 Tôi ưu tiên hình thức mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng 

dụng di động hơn mua sắm sản phẩm thời trang tại cửa hàng. Vankatesh và cộng sự 

(2012); Nguyễn Thu Hà và 

Hoàng Đàm Lương Thủy 

(2020). 

34 HV2 Tôi luôn sử dụng ứng dụng di dộng mua sắm sản phẩm thời 

trang thường xuyên. 

35 HV3 Tôi ưu tiên mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di dộng 

nhiều hơn trong tương lai. 

Nguồn: Tác giả hiệu chỉnh từ các nghiên cứu có liên quan 
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4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

Tổng số phiếu thu hồi được là 300 phiếu, trong đó 284 phiếu hợp lệ (khoảng 94,67%) và 16 phiếu phản hồi 

không hợp lệ. Nguyên nhân là do đối tượng khảo sát chưa từng sử dụng ứng dụng di động để mua sắm sản 

phẩm thời trang và sai sót trong quá trình khảo sát. Vì vậy, tác giả tiến hành phân tích dữ liệu với 284 mẫu. 

4.1. Phân tích thống kê mô tả 

Bảng 3: Kết quả phân tích thống kê mô tả 

Đặc điểm Tần số Tỷ lệ % 

Giới tính Nam 106 37,3% 

Nữ 178 62,7% 

Độ tuổi Từ 15 – 18 tuổi 63 22,2% 

Từ 19 – 22 tuổi 119 41,9% 

Từ 23 – 27 tuổi 102 35,9% 

Nghề nghiệp Học sinh, sinh viên 77 27,1% 

Lao động có chuyên môn (Nhân viên văn phòng, cán bộ công 

chức viên chức, kỹ sư,…) 

108 38% 

Lao động phổ thông (Công nhân, bảo vệ,…) 41 14,4% 

Nội trợ 52 18,3% 

Nghề nghiệp khác 6 2,1% 

Thu nhập Chưa có 43 15,1% 

Dưới 3 triệu đồng 78 27,5% 

Từ 3 đến 8 triệu đồng 92 32,4% 

Từ 8,1 đến 15 triệu dồng 48 16,9% 

Trên 15 triệu đồng 23 8,1% 

Tần suất mua sắm trong 1 

tháng  

1 – 2 lần 67 23,6% 

3 – 4 lần 126 44,4% 

Trên 4 lần 91 32% 

Sản phẩm thời trang Quần áo 159 56% 

Giày dép 62 21,8% 

Phụ kiện (nón, mắt kính, vớ, dây nịt,…) 35 12,3% 

Trang sức 28 9,9% 

Ứng dụng mua sắm Shopee 88 31,0% 

Lazada 75 26,4 % 

Amazon 47 16,5% 

Sendo 33 11,6% 

Tiktok 31 10,9% 

Khác 10 3,5% 

Từ kết quả phân tích cho thấy:  

Giới tính Nữ có 178 người trả lời chiếm tỉ trọng 62,7%. Điều này chứng minh tỷ lệ Nam và Nữ trong nghiên 

cứu này có sự chênh lệch. Nguyên nhân này có thể giải thích rằng Nữ giới có xu hướng chăm chút cho bản 

thân nhiều hơn nên chiếm tỉ trọng cao hơn.  

Độ tuổi “Từ 19 – 22 tuổi” có 119 người trả lời, chiếm tỉ trọng cao nhất là 41,9%. Đa phần người tiêu dùng 

gen Z ở độ tuổi này đã trưởng thành và có nhu cầu kiểm soát tài chính khá cao.  

Nghề nghiệp “Lao động có chuyên môn” có 108 người tiêu dùng trả lời, chiếm tỉ trọng cao nhất là 38%. Vì 

vậy, đối tượng khảo sát tập trung vào nhóm người có nghề nghiệp là “Lao động có chuyên môn”.   

Thu nhập có số người trả lời cao nhất là có thu nhập “Từ 3 đến 8 triệu đồng” với 92 người chiếm tỉ trọng 

32,4%. Điều này chỉ ra rằng đối tượng khảo sát chủ yếu là nhóm người tiêu dùng Gen Z có thu nhập “Từ 3 

đến 8 triệu đồng”.  

Người tiêu dùng gen Z mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động trong một tháng là “3 – 4 lần” 

là 126 người, chiếm tỉ trọng cao nhất là 44,4%.  

Người tiêu dùng gen Z trả lời mua sắm quần áo có 126 người, chiếm tỉ trọng cao nhất là 56%. Điều đó cho 

thấy rằng, người tiêu dùng Gen Z chủ yếu mua sắm quần áo trên ứng dụng di động.  
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Ứng dụng di động được mua sắm nhiều nhất là Shopee với 88 người, chiếm tỉ trọng cao nhất 31%. Điều đó 

cho thấy rằng, người tiêu dùng Gen Z chủ yếu mua sắm trên ứng dụng di động Shopee. 

4.2. Kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha của thang đo 

Bảng 4: Tổng hợp các biến sau khi phân tích độ tin cậy Cronbach’s Alpha 

Thang đo Số biến quan sát Hệ số Cronbach’s Alpha 
Hệ số tương quan 

biến tổng 

Biến quan sát bị 

loại 

Chuẩn chủ quan 5 0,849  0,636 CCQ5 

Giá cả 4 0,851  0,625 0 

Truyền miệng điện tử 5 0,872  0,613 0 

Nhận thức dễ sử dụng 4 0,889  0,744 0 

Nhận thức hữu ích 5 0,845  0,674 HI1 

Nhận thức rủi ro 5 0,895  0,694 0 

Ý định mua sắm  4 0,862  0,643 0 

Hành vi mua sắm  3 0,860  0,685 0 

Sau khi loại hai biến quan sát CCQ5 và HI1 do có hệ số tương quan biến tổng < 0,3 thì hệ số Cronbach’s 

Alpha tổng thể của các thang đo đều > 0,6 và các hệ số tương quan biến tổng của các biến quan sát trong 

các thang đo đều > 0,3 (Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008). Đồng thời, các hệ số Cronbach’s 

Alpha nếu loại biến đều nhỏ hơn hệ số Cronbach’s Alpha của các biến quan sát nên không xảy ra hiện 

tượng loại biến không phù hợp. Do đó, các thang đó đều đảm bảo độ tin cậy. 

4.3. Phân tích nhân tố khám phá (Exploratory Factor Analysis – EFA) 

Bảng 5: Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) cho các biến quan sát 

STT Biến quan sát 
Các thành phần 

1 2 3 4 5 6 7 8 

1 

2 

3 

4 

5 

RR5 

RR3 

RR2 

RR1 

RR4 

0,867 

0,850 

0,841 

0,706 

0,684 

       

6 

7 

8 

9 

10 

TMDT2 

TMDT5 

TMDT4 

TMDT1 

TMDT3 

 

0,866 

0,822 

0,782 

0,689 

0,601 

      

11 

12 

13 

14 

DSD3 

DSD1 

DSD4 

DSD2 

  

0,828 

0,819 

0,817 

0,796 

     

15 

16 

17 

18 

GC4 

GC3 

GC1 

GC2 

   

0,850 

0,828 

0,706 

0,681 

    

19 

20 

21 

22 

HI5 

HI3 

HI2 

HI4 

    

0,811 

0,787 

0,734 

0,696 

   

23 

24 

25 

26 

CCQ4 

CCQ1 

CCQ3 

CCQ2 

     

0,824 

0,787 

0,770 

0,663 

  

27 

28 

29 

HV3 

HV2 

HV1 

      

0,900 

0,783 

0,732 
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30 

31 

32 

33 

YD1 

YD4 

YD3 

YD2 

       

0,960 

0,782 

0,601 

0,556 

Hệ số KMO 0,5  0,825  1 

Sig. 0,000 < 0,05 

Eigenvalues 1,175 > 1 

Tổng phương sai trích 63,272% > 50% 

Kết quả phân tích EFA của ma trận xoay nhân tố (Rotated Component Matrix) cho thấy hệ số tải nhân tố 

(FL) đều  0,5. Các nhân tố này đảm bảo cho các phân tích tiếp theo (Hair và cộng sự, 2010; Hoàng Trọng 

và Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008). 

4.4. Phân tích nhân tố khẳng định CFA  

Hình 2: Phân tích nhân tố khẳng định CFA 

Từ kết quả phân tích CFA cho thấy chỉ số Chi-square/df = 1,815 < 3; CFI = 0,925 < 0,9; TLI = 0,915 > 0,9; 

RMSEA = 0,054 < 0,08; PCLOSE = 0,147 > 0,05. Tuy nhiên, theo nghiên cứu của Hu và Bentler (1999), 

Doll và Torkzadeh (1994), do bài báo có sự giới hạn về cỡ mẫu nên trị số GFI sẽ khó đạt được mức 0,9 trở 

lên bởi chỉ số này phụ thuộc nhiều vào số thang đo, số biến quan sát và cỡ mẫu. Vì thế, giá trị 0,8 < GFI = 

0,844 < 0,9 thì vẫn chấp nhận được. 
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Bảng 6: Kết quả đánh giá độ tin cậy tổng hợp (CR) và tổng phương sai trích (AVE) 

 CR AVE MSV HV RR TMDT DSD GC HI CCQ YD 

HV 0,866 0,685 0,204 0,828        

RR 0,894 0,630 0,130 -0,125 0,794       

TMDT 0,872 0,579 0,222 0,227 -0,232 0,761      

DSD 0,890 0,668 0,026 0,162 -0,139 0,106 0,818     

GC 0,854 0,594 0,120 0,122 -0,346 0,202 0,000 0,771    

HI 0,844 0,576 0,177 0,108 -0,279 0,098 0,153 0,190 0,759   

CCQ 0,850 0,587 0,103 0,321 -0,033 0,117 0,004 0,141 0,018 0,766  

YD 0,867 0,623 0,222 0,452 -0,360 0,471 0,154 0,340 0,421 0,197 0,789 

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu trên phần mềm Excel.  

Đánh giá tính hội tụ và tính phân biệt: 

Độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability – CR) của các thang đo đều lớn hơn 0,7. Phương sai trung bình 

được trích (Average Variance Extracted – AVE) của các thang đo đều lớn hơn 0,5. Do đó, tính hội tụ được 

đảm bảo.  

Giá trị Phương sai chia sẻ lớn nhất (Maximum Shared Variance - MSV) của các thang đo nhỏ hơn giá trị 

AVE. Do đó, tính phân biệt được đảm bảo. 

4.5 Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM  

4.5.1 Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM lần 1 

 

Hình 3: Kết quả phân tích mô hình SEM đã chuẩn hóa lần 1 

Kết quả phân tích cho thấy chỉ số Chi-square/df = 1,833 < 3, TLI = 0,913 > 0,9, CFI =  0,922 > 0,9, RMSEA 

= 0,054 < 0,08 Theo nghiên cứu của Hu và Bentler (1999), Doll và Torkzadeh (1994), do bài báo có sự giới 

hạn về cỡ mẫu nên trị số GFI sẽ khó đạt được mức 0,9 trở lên bởi chỉ số này phụ thuộc nhiều vào số thang 
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đo, số biến quan sát và cỡ mẫu. Vì thế, giá trị 0,8 < GFI = 0,841 < 0,9 thì vẫn chấp nhận được. Vì thế, mô 

hình có sự phù hợp với thị trường.  

Bảng 7: Kết quả phân tích các hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa lần 1 

Giả thuyết    Estimate S.E. C.R. P  

H1 YD  <--- CCQ 0,141 0,058 2,420 0,016 Chấp nhận 

H2 YD <--- GC 0,182 0,077 2,366 0,018 Chấp nhận 

H3 YD <--- TMDT 0,344 0,056 6,167 *** Chấp nhận 

H4 YD <--- DSD 0,056 0,055 1,018 0,309 Loại bỏ 

H5 YD <--- HI 0,313 0,063 4,978 *** Chấp nhận 

H6 YD <--- RR -0,112 0,054 -2,078 0,038 Chấp nhận 

H7 HV <--- YD 0,437 0,061 7,190 *** Chấp nhận 

Theo kết quả phân tích dữ liệu, với tiêu chuẩn độ tin cậy 95%, giá trị P-value của các yếu tố CCQ = 0,016; 

GC = 0,018; TMDT = 0,000 (Trong phần mềm AMOS, ký hiệu *** là P-vale = 0,000); HI = 0,000; RR = 

0,038, YD = 0,000 đều nhỏ hơn 0,05 nên các yếu tố này có ý nghĩa thống kê. Tuy nhiên, giá trị P-value của 

yếu tố DSD = 0,309 > 0,05 nên yếu tố này không có ý nghĩa thống kê và loại khỏi mô hình.  

4.5.2 Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM lần 2 

 

Hình 4: Kết quả phân tích mô hình SEM đã chuẩn hóa lần 2 
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Sau khi loại bỏ yếu tố DSD, kết quả phân tích cho thấy chỉ số Chi-square/df = 1,832 < 3, TLI = 0,913 > 

0,9; CFI =  0,922 > 0,9; RMSEA = 0,054 <0,08. Theo nghiên cứu của Hu và Bentler (1999), Doll và 

Torkzadeh (1994), do bài báo có sự giới hạn về cỡ mẫu nên trị số GFI sẽ khó đạt được mức 0,9 trở lên bởi 

chỉ số này phụ thuộc nhiều vào số thang đo, số biến quan sát và cỡ mẫu. Vì thế, giá trị 0,8 < GFI = 0,841 < 

0,9 thì vẫn chấp nhận được. Vì thế, mô hình có sự phù hợp với thị trường. 

 Bảng 8: Kết quả phân tích các hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa lần 2  

Giả thuyết    Estimate S.E. C.R. P  

H1 YD <--- CCQ 0,141 0,058 2,413 0,016 Chấp nhận 

H2 YD <--- GC 0,174 0,077 2,275 0,023 Chấp nhận 

H3 YD <--- TMDT 0,349 0,056 6,264 *** Chấp nhận 

H5 YD <--- HI 0,322 0,063 5,138 *** Chấp nhận  

H6 YD <--- RR -0,119 0,054 -2,196 0,028 Chấp nhận 

H7 HV <--- YD 0,436 0,061 7,169 *** Chấp nhận 

Theo kết quả phân tích dữ liệu, với tiêu chuẩn độ tin cậy 95%, giá trị P-value của các yếu tố CCQ = 0,016; 

GC = 0,023; TMDT = 0,000 (Trong phần mềm AMOS, ký hiệu *** là P-vale = 0,000); HI = 0,000; RR = 

0,028, YD = 0,000 đều nhỏ hơn 0,05 nên các yếu tố này có ý nghĩa thống kê.  

4.6. Kiểm định độ tin cậy của ước lượng bằng Bootstrap 

Tác giả sử dụng phương pháp Bootstrap với số lượng quan sát lặp lại N = 1000 để đáp ứng yêu cầu đám 

đông. Kết quả thu được giá trị CR  2 có độ lệch rất nhỏ, không có ý nghĩa thống kê ở mức tin cậy 95%. 

Vì thế, mô hình ước lượng có thể tin cậy được. 

Bảng 9: Kết quả ước lượng bằng Bootstrap với N = 1000 

Parameter SE SE-SE Mean Bias SE-Bias CR 

YD <--- CCQ 0,060 0,001 0,136 -0,005 0,002 -2,5 

YD <--- GC 0,088 0,002 0,167 -0,007 0,003 -2,33 

YD <--- TMDT 0,062 0,001 0,354 0,004 0,002 2 

YD <--- HI 0,079 0,002 0,317 -0,005 0,003 -1,67 

YD <--- RR 0,065 0,001 -0,119 0,000 0,002 0 

HV <--- YD 0,119 0,003 0,431 -0,004 0,004 -1 

 Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu trên phần mềm AMOS 20.0  

5. THẢO LUẬN KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

5.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Trong quá trình phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM), yếu tố Nhận thức dễ sử dụng đã bị loại khỏi 

mô hình, điều này cho thấy rằng yếu tố này không có ảnh hưởng đến ý định mua sắm sản phẩm thời trang 

trên ứng dụng di động của Gen Z. Kết quả này trái ngược hoàn toàn so với các nghiên cứu trước. Có thể 

giải thích rằng phần lớn Gen Z là những người tiếp cận khá nhiều và nhanh với công nghệ điện tử hiện đại 

nên họ dễ dàng truy cập các ứng dụng di động để mua sắm nhiều hơn. Do đó, đối tượng khảo sát Gen Z 

không bị chi phối bởi yếu tố này khi mua sắm trên ứng dụng di động.  

Thang đo “Truyền miệng điện tử” có mối quan hệ tích cực đáng kể và mạnh nhất đến “Ý định mua sắm”. 

Điều này một lần nữa ủng hộ kết quả nghiên cứu của Phạm Văn Tuấn (2020), Sosanuy và cộng sự (2021), 

Cahyanaputra, Jimmy và Annas (2021), truyền miệng điện tử có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sắm. 

Như vậy, theo nghiên cứu này, truyền miệng điện tử cũng có ý nghĩa quan trọng đáng kể đối với ý định 

mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động của Gen Z tại TP.HCM. 

Thang đo “Nhận thức hữu ích” thể hiện mối quan hệ tích cực và mạnh thứ hai đến “Ý định mua sắm”. Điều 

này cho thấy Gen Z nhận thức rằng mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động đem lại nhiều lợi 

ích thiết thực cho cuộc sống của họ. Kết quả này phù hợp với mô hình lý thuyết TAM và kết quả nghiên 

cứu của Ait Youssef và cộng sự (2020), Tạ Văn Thành và Đặng Xuân Ơn (2021). Đồng thời, Lim, Yeo và 
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Wong (2021) cho thấy nhận thức hữu ích có tác động đáng kể đến ý định mua sắm trên ứng dụng di động 

tại Malaysia. 

Thang đo “Giá cả” (GC), có mối quan hệ tích cực và mạnh thứ ba đến “Ý định mua sắm”. Giá cả cũng đã 

nhận được sự quan tâm đặc biệt từ Gen Z khi đã sử dụng ứng dụng di động để mua sắm sản phẩm thời 

trang. Nghiên cứu của Sosanuy và cộng sự (2021) chỉ ra rằng giá trị giá cả có ảnh hưởng tích cực đến ý 

định mua sắm thực phẩm ăn liền ở Thái Lan. 

Thang đo “Chuẩn chủ quan” (CCQ) thể hiện sự tác động tích cực đến “Ý định mua sắm”. Nhân tố chuẩn 

chủ quan được định nghĩa là khi có sự tác động từ bạn bè, người thân hay gia đình thì ý định và hành vi của 

người tiêu dùng thay đổi theo. Kết quả này hoàn toàn phù hợp với kết quả nghiên cứu của Nguyễn Thu Hà 

và Hoàng Đàm Lương Thủy (2020); Cuong Quoc Nguyen và Linh Phan Chung (2022). 

Thang đo “Nhận thức rủi ro” có tác động tiêu cực và thấp nhất đến “Ý định mua sắm” (= -0,119). Điều này 

hoàn toàn phù hợp với kết luận của các nghiên cứu trước đây. Theo Nguyễn Thị Hồng Hạnh và cộng sự 

(2020), nhận thức rủi ro có tác động tiêu cực đến ý định sử dụng ứng dụng mua sắm trên di động. Tạ Văn 

Thành và Đặng Xuân Ơn (2021) chứng minh rằng nhận nhận rủi ro ảnh hưởng tiêu cực đến ý định mua sắm 

trực tuyến của người tiêu dùng thế hệ Z. 

Thang đo “Ý định mua sắm” có tác động tích cực đến “Hành vi mua sắm”. Điều này phù hợp với nghiên 

cứu trước đây của hai tác giả Nguyễn Thu Hà và Hoàng Đàm Lương Thủy (2020). 

5.2. Hàm ý quản trị 

Truyền miệng điện tử là yếu tố có tác động mạnh nhất đến ý định mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng 

dụng di động của người tiêu dùng Gen Z tại TPHCM. Có thể nói, khi người tiêu dùng nhận được đánh giá, 

nhận xét trực tuyến về sản phẩm và dịch vụ mua sắm của người đã thực hiện việc mua sắm trước càng cao 

thì ý định mua sắm càng cao. Chính vì thế, các nhà quản trị kinh doanh cần tập trung cải tiến chất lượng 

ứng dụng di động cũng như các nhà bán hàng cần nâng cao chất lượng sản phẩm để đem lại trải nghiệm tốt 

cho khách hàng. 

Nhận thức sự hữu ích có tác động mạnh thứ hai đến ý định mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di 

động của Gen Z. Vì thế, đây là yếu tố cần được cải thiện và phát triển hơn nữa nhằm thu hút người tiêu 

dùng mua sắm trên ứng dụng di động. Doanh nghiệp cần tối đa hóa thời gian bằng cách đặt các sản phẩm 

được mua nhiều nhất lên trên để khách hàng có thể chọn và mua nhanh chóng. Đồng thời, nhà cung cấp 

cần cung cấp thông tin, hình ảnh sản phẩm chính xác, mô tả chi tiết để giúp khách hàng cảm nhận rõ hơn 

về sản phẩm, tiết kiệm thời gian, tiền bạc. 

Vì người tiêu dùng không chỉ tập trung vào chất lượng sản phẩm mà còn chú ý nhiều hơn đến giá cả khi 

mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động nên khi người dùng cảm thấy giá cả tương xứng với 

chất lượng sản phẩm thì họ sẽ có ý định mua sắm nhiều hơn. Vì thế, doanh nghiệp nên chú trọng triển khai 

các chương trình khuyến mãi, trò chơi đố vui, vòng quay may mắn,… vào ứng dụng để đem đến mức giá 

hợp lý khiến khách hàng cảm thấy được “giá hời” khi mua sắm. 

Các đối tượng có thể ảnh hưởng đến ý định mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động là gia đình, 

bạn bè, đồng nghiệp, phương tiện truyền thông. Vì thế, các doanh nghiệp cần nắm bắt tích cực để thúc đẩy 

việc mua sắm bằng các chiến lược truyền thông, mạng xã hội để quảng bá lợi ích của việc sử dụng ứng 

dụng di động để mua sắm trực tuyến. Bên cạnh đó, nhà cung cấp ứng dụng cần chú trọng các chương trình 

tiếp thị, khuyến mãi, chiết khấu hoa hồng cho việc giới thiệu người quen khi mua sắm sản phẩm thời trang 

trên ứng dụng di động. 

Nhận thức về rủi ro là yếu tố tác động thấp nhất đến ý định mua sắm sản phẩm trên ứng dụng di động. Vì 

vậy, doanh nghiệp cần cung cấp rõ ràng các chính sách bảo hành và đổi trả để hỗ trợ khách hàng kịp thời. 

Thường xuyên kiểm tra độ an toàn, bảo mật của hệ thống tránh những lỗ hỏng trong công nghệ. Đồng thời, 

nhà cung cấp sản phẩm cần phải đưa ra chính sách bảo mật thông tin cá nhân cũng như đảm bảo giao dịch 

thanh toán trực tuyến của người tiêu dùng khi họ tham gia vào hoạt động mua hàng trực tuyến và đảm bảo 

thực hiện chính sách đó. Bên cạnh đó, nhà cung cấp cần đảm bảo giao sản phẩm đúng hẹn và đảm bảo yêu 

cầu của khách hàng cũng như tạo niềm tin cho khách hàng bằng cách cho phép khách hàng kiểm tra sản 

phẩm khi nhận hàng. 

6. HẠN CHẾ CỦA NGHIÊN CỨU 

Trên thực tế còn nhiều yếu tố khác nhau ảnh hưởng đến ý định mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng 

di động. Tuy nhiên, nghiên cứu này chỉ mới tập trung tìm hiểu ảnh hưởng của các yếu tố như chuẩn chủ 
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quan, giá cả, truyền miệng điện tử, nhận thức tính dễ sử dụng, nhận thức sự hữu ích và nhận thức về rủi ro 

đến ý định mua sắm sản phẩm thời trang trên ứng dụng di động. Vì vậy, các nghiên cứu tiếp theo nên tìm 

hiểu các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sắm trên ứng dụng di động chẳng hạn như thái độ, niềm tin, 

chất lượng dịch vụ,… 
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Abstract. This study “Factors Affecting Fashion Products Purchase Behavior In Mobile Application Of 

Generation Z In Ho Chi Minh City”. The research approach of the present study is qualitative and 

quantitative. Quantitative research was carried out with a sample of 300 Gen Z who are using mobile 

applications to purchase fashion products in Ho Chi Minh City. The results of the survey were 300 

respondents, of which 284 were valid (about 94.67%) and 16 were invalid. With valid sample 284, the 

author analyzed the data through SPSS 20.0 and AMOS 20.0 software. From the research results, the factor 

“Perception of ease of use” was removed in the present study and 5 factors affecting fashion products 

purchase intention on mobile apps are “Electronic word of mouth”, “Perceived usefulness”, “Price”, 

“Subjective norms”, “Perceived risk”. Futhermore,  the impact proposes several management functions to 

encourage the improvement of online shopping on mobile applications of Generation Z. 

Keywords. Purchase behavior, purchase intentions, fashion products, mobile application, generation Z. 
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