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1. Phần mở đầu
Sự bùng nổ của công nghệ thông tin (CNTT)

đã thúc đẩy sự phát triển mạnh mẽ phương thức
kinh doanh qua Internet (Thương mại điện tử -
TMĐT). Trên phương diện doanh nghiệp (DN),
sự phát triển mạnh mẽ của TMĐT mang lại nhiều
cơ hội đáng kể trong việc mở rộng thị trường và
phương thức kinh doanh. Từ phía khách hàng,

TMĐT đã và đang thúc đẩy sự phát triển mạnh mẽ
của xu thế mua sắm hiện đại - mua sắm qua
Internet (mua sắm trực tuyến/online), cho phép
người dùng tiết kiệm đáng kể chi phí, hao tổn
trong quá trình thực hiện hành vi mua; từ đó,
mang lại giá trị cho khách hàng (Flavián & cộng
sự, 2020; Nguyen & cộng sự, 2023). Cùng với
quan điểm về lý thuyết hành vi có hoạch định, các
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Sự phát triển nhanh chóng của thương mại điện tử (TMĐT) đã thúc đẩy sự gia tăng mạnh mẽ xu
thế mua sắm trực tuyến, đặt ra yêu cầu cho các doanh nghiệp TMĐT (DNTMĐT) cần thay đổi để đáp
ứng hiệu quả xu thế mua sắm hiện đại này. Từ thực tế đó, nghiên cứu được thực hiện nhằm xem xét tác
động của ba yếu tố thuộc đặc điểm DNTMĐT gồm: Dịch vụ giao hàng, Dịch vụ thanh toán và Truyền
thông sản phẩm tới niềm tin và ý định mua hàng online của giới trẻ Hà Nội. Từ tổng quan lý thuyết,
giả thuyết về ảnh hưởng của ba yếu tố trên tới niềm tin và mối quan hệ giữa niềm tin và ý định mua
sắm online của khách hàng được đề xuất. Bằng việc khảo sát 272 khách hàng giới trẻ, việc kiểm định
giả thuyết nghiên cứu được thực hiện thông qua PLS-SEM trên phần mềm SmartPLS4. Kết quả nghiên
cứu đã làm sáng tỏ sự ảnh hưởng tích cực và đáng kể của cả ba biến số đặc điểm DNTMĐT tới niềm
tin và vai trò quan trọng của niềm tin tới thúc đẩy ý định mua hàng online của giới trẻ Hà Nội. Từ các
kết quả nghiên cứu, một số khuyến nghị với DNTMĐT được đưa ra nhằm củng cố niềm tin, gia tăng ý
định mua sắm online của giới trẻ thông qua cải thiện cả ba yếu tố đặc điểm DNTMĐT.



học giả chỉ ra rằng “niềm tin” là một trong những
yếu tố quan trọng ảnh hưởng tới ý định hành vi
mua nói chung và mua sắm online nói riêng
(Alalwan, 2018; Antwi, 2021; Pappas, 2016;
Qalati & cộng sự, 2021). Bên cạnh những nghiên
cứu xem xét ảnh hưởng của các đặc điểm cá nhân
tới “niềm tin” của khách hàng (Ho & Awan, 2019;
Lee & cộng sự, 2021; Ma & cộng sự, 2023; Miao
& cộng sự, 2022), các đặc điểm DN (chương trình
marketing hay các dịch vụ do DN cung ứng) cũng
là những yếu tố quan trọng cần được chú trọng
nghiên cứu và tìm hiểu. Trong thời gian vừa qua,
một số nghiên cứu nhìn từ tác động của DN tới
niềm tin của người mua trong môi trường TMĐT
dù đã được thực hiện; tuy nhiên, vẫn còn khá ít
các nghiên cứu cụ thể nhằm xem xét sự ảnh
hưởng đồng thời của các yếu tố về truyền thông
sản phẩm, dịch vụ giao hàng và dịch vụ thanh
toán của DN tới niềm tin của khách hàng nói
chung và khách hàng giới trẻ nói riêng trong môi
trường TMĐT. Chính vì vậy, cần thiết thực hiện
nghiên cứu chính thức nhằm đánh giá mức độ ảnh
hưởng của ba yếu tố này tới “Niềm tin” của khách
hàng trước khi “Niềm tin” tác động tới “Ý định
mua hàng” online của nhóm khách hàng giới trẻ.

Xét trong bối cảnh Việt Nam, trong những
năm gần đây, số lượng người sử dụng và thực hiện
hành vi mua sắm qua Internet tăng nhanh và mạnh
mẽ (Bộ Công Thương, 2022). Với tỷ lệ gần ¾
người dùng Internet tham gia mua sắm online;
trong đó, giới trẻ ở nhóm tuổi [18;25] chiếm tỷ lệ
35% trên tổng số người tham gia hình thức mua
sắm này (Bộ Công Thương, 2022), đã cho thấy
vai trò và mức đóng góp đáng kể của nhóm khách
hàng giới trẻ vào doanh thu của hoạt động TMĐT
tại Việt Nam. Đồng thời, xét về cơ cấu mặt hàng,
nhóm mặt hàng thời trang (quần áo và giày dép)
là nhóm sản phẩm thu hút được sự quan tâm và

đặt mua online nhiều nhất, chiếm vị trí số 1 với tỷ
lệ mua sắm lên tới 69% (Bộ Công Thương, 2022).
Có thể thấy, nhóm khách hàng giới trẻ cho thấy
những đóng góp đáng kể của họ vào sự phát triển
của TMĐT tại Việt Nam. 

Từ những tổng hợp và phân tích ở trên, có thể
thấy thời gian qua đã có nhiều nghiên cứu về chủ
đề Niềm tin, Ý định mua hàng được thực hiện,
nhưng xét trong bối cảnh thị trường TMĐT Việt
Nam đang phát triển ngày càng mạnh mẽ, các
nghiên cứu cụ thể nhằm xem xét cơ chế tác động
của các yếu tố thuộc đặc điểm DN/kênh TMĐT
tới Ý định mua hàng trực tuyến thông qua việc cải
thiện Niềm tin của khách hàng là chủ đề cần tiếp
tục được quan tâm và thực hiện. Đồng thời, với sự
đóng góp đáng kể của nhóm khách hàng giới trẻ
vào tổng doanh thu của TMĐT nói chung và mặt
hàng thời trang qua kênh online nói riêng, cần
thiết tiếp tục thực hiện các nghiên cứu thực
nghiệm nhằm tìm ra và làm sáng tỏ mức độ ảnh
hưởng của đặc điểm cung ứng của DN/kênh
TMĐT tới Niềm tin của nhóm khách hàng này; từ
đó, xem xét mối quan hệ giữa Niềm tin và Ý định
mua hàng trực tuyến. Các phát hiện nghiên cứu
cho phép đánh giá và củng cố được vai trò, tầm
quan trọng của việc nâng cao năng lực cung ứng
dịch vụ TMĐT của DN/kênh TMĐT để tạo lập,
duy trì và cải thiện Niềm tin của giới trẻ, góp phần
thúc đẩy nhanh Ý định mua hàng của nhóm người
mua này. Với những lý do đó, nghiên cứu này
được thực hiện nhằm xem xét và đánh giá mức độ
tác động của các đặc điểm DN/kênh TMĐT tới
“Niềm tin” của khách hàng giới trẻ; trên cơ sở đó,
đánh giá mối quan hệ giữa “Niềm tin” và “Ý định
mua hàng” online mặt hàng thời trang của nhóm
khách hàng này. Từ đó, đưa ra một số hàm ý nhằm
thúc đẩy “Ý định mua hàng” online, củng cố
“Niềm tin” của giới trẻ thông qua cải thiện và
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nâng cao ba yếu tố của DN: “Chương trình truyền
thông sản phẩm”, “Dịch vụ thanh toán” và “Dịch
vụ giao hàng”. Về cấu trúc, ngoài Phần mở đầu,
bài viết này được chia thành các phần như sau: (1)
- Hệ thống hóa cơ sở lý luận, phát triển giả thuyết
và mô hình nghiên cứu; (2) - Xác lập phương
pháp nghiên cứu; (3) - Báo cáo Kết quả nghiên
cứu; (4) - Thảo luận về kết quả nghiên cứu và một
số hàm ý; và (5) - Kết luận, hạn chế nghiên cứu
và định hướng nghiên cứu tương lai.

2. Cơ sở lý luận và phát triển giả thuyết
nghiên cứu

2.1. Lý thuyết nền tảng 
Lý thuyết hành vi có hoạch định (TPB -

Theory of Planned Behavior) được Azjen (1991)
phát triển từ lý thuyết hành động hợp lý (Theory
of Reasoned Action). Lý thuyết TPB tập trung
xem xét ý định của một cá nhân trong việc thực
hiện một hành động cụ thể. Theo đó, thái độ đối
với hành vi mục tiêu, chuẩn mực chủ quan của cá
nhân với việc thực hiện hành vi mục tiêu đó và sự
kiểm soát hành vi được nhận thức là ba yếu tố
quan trọng tác động tới ý định (Ajzen, 1991).
“Thái độ đối với hành vi” được đánh giá trên khía
cạnh tích cực hoặc tiêu cực với hành vi đó. Yếu tố
này được xác lập bởi “Niềm tin” mà chủ thể đó
nhận được khi tiếp cận thông tin về đối tượng họ
muốn thực hiện hành vi; “chuẩn mực chủ quan” là
sự đánh giá về hành vi dựa trên “Niềm tin” về
những chuẩn mực mà cá nhân đó coi là quan
trọng; và “sự kiểm soát hành vi được nhận thức”
dựa trên “Niềm tin” mà chủ thể vào việc chủ thể
đó có đủ khả năng và cơ hội để thực hiện hành vi
họ mong muốn (Ajzen, 1991).  Trong các nghiên
cứu về chủ đề hành vi mua hàng nói chung và
hành vi ý định mua hàng trong môi trường TMĐT
nói riêng, lý thuyết TPB được nhiều nhà nghiên
cứu kế thừa và coi là lý thuyết nền tảng nhằm xác

lập các yếu tố ảnh hưởng tới “Ý định mua hàng”
online của khách hàng (George, 2004). 

2.2. Các yếu tố ảnh hưởng đến niềm tin của
khách hàng

“Niềm tin” của người mua là một trong những
mối quan tâm hàng đầu của DN, là yếu tố tiền đề
giúp người mua phát triển ý định và thực hiện
hành vi mua hàng (Kim & cộng sự, 2008). “Niềm
tin” được xem là yếu tố quan trọng giúp tạo dựng
lòng trung thành cũng như thiết lập mối quan hệ
thân thiết và lâu bền giữa DN và khách hàng
(Santos & Fernandes, 2008). Trong môi trường
TMĐT, “Niềm tin” của khách hàng càng trở nên
quan trọng và cần thiết vì người mua có thể gặp
nhiều rủi ro hơn do không được trực tiếp đến cửa
hàng và kiểm tra sản phẩm trước khi mua
(Pappas, 2016). 

“Niềm tin” của khách hàng đến từ nhiều yếu tố
khác nhau: trải nghiệm thực tế (Uzir & cộng sự,
2021; Wu & cộng sự, 2018); phản hồi của bạn
bè/cộng đồng (Wu & cộng sự, 2018); hoặc thông
tin, dịch vụ được cung cấp bởi DN (Rita & cộng
sự, 2019). Trong khi rất nhiều nghiên cứu đánh
giá “Niềm tin” ở khía cạnh cảm nhận của khách
hàng, nghiên cứu này xem xét “Niềm tin” của
khách hàng trên cơ sở đánh giá những thông tin,
dịch vụ được DN cung ứng. Theo đó, ba đặc điểm
của DN được đưa vào xem xét là: “Chương trình
truyền thông sản phẩm”, “Dịch vụ giao hàng” và
“Dịch vụ thanh toán”.

2.2.1. Chương trình truyền thông sản phẩm
Hoạt động marketing nói chung và chương

trình truyền thông sản phẩm nói riêng đóng vai trò
quan trọng trong việc hình thành và gia tăng nhận
thức về sản phẩm trong tâm trí khách hàng (Wang
& Kim, 2017). Bên cạnh kênh truyền thông
truyền thống, các phương tiện truyền thông xã hội
(social media) cho thấy sự đóng góp đáng kể
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trong việc gia tăng hiệu quả tương tác với đối
tượng nhận tin (Jamil & cộng sự, 2022).

Xét về ảnh hưởng của truyền thông đến “Niềm
tin”, các nghiên cứu gần đây đã cho thấy sự cải
thiện đáng kể “Niềm tin” thông qua triển khai
hiệu quả Chương trình truyền thông sản phẩm.
Nếu DN sáng tạo thông điệp hấp dẫn và lựa chọn
kênh truyền thông phù hợp thì khách hàng có thể
phát triển thái độ và nhận thức tích cực về DN
(Dutt & cộng sự, 2020; Aladwani & Palvia,
2002); tạo cảm giác tin cậy; từ đó thôi thúc họ ghé
thăm website để phát triển “Ý định mua hàng”
(Sulaiman & cộng sự, 2017). Có thể thấy, các tiền
nghiên cứu đều đánh giá cao vai trò của chương
trình truyền thông sản phẩm tới  cải thiện “Niềm
tin” của khách hàng. Gắn với khách thể nghiên
cứu, giả thuyết về mối quan hệ giữa hai yếu tố này
được phát biểu như sau:

Giả thuyết H1: “Chương trình truyền thông
sản phẩm của DN có ảnh hưởng tích cực và đáng
kể đến niềm tin của khách hàng giới trẻ”.

2.2.2. Dịch vụ thanh toán
Sự sẵn có và tính tiện lợi của “Dịch vụ thanh

toán” được xem là một trong những yếu tố quan
trọng mà khách hàng quan tâm trong môi trường
TMĐT (Ho & Awan, 2019). Với sự phát triển
mạnh mẽ của CNTT, người mua hàng online có
thể lựa chọn nhiều cách thức khác nhau để hoàn
tất nghĩa vụ thanh toán cho các giao dịch của họ
(Ho & Awan, 2019). 

Xét về mối liên hệ giữa “Dịch vụ thanh toán”
với “Niềm tin”, nhiều nghiên cứu đã chỉ ra tác
động thuận chiều (Guo & cộng sự, 2012; Kim &
cộng sự, 2010). Trong môi trường TMĐT, nếu
DN tối thiểu hóa những rủi ro của thanh toán
online (đánh cắp thông tin, “ăn trộm” tài khoản)
thì uy tín của DN sẽ cải thiện, khách hàng đặt
nhiều “Niềm tin” vào DN hơn, cho phép họ tiến

tới ý định hành vi giao dịch (Ho & Awan, 2019).
Như vậy, các tiền nghiên cứu đồng thuận với quan
điểm về “Dịch vụ thanh toán” tốt giúp cải thiện
“Niềm tin” của người mua. Gắn với khách thể
nghiên cứu, giả thuyết về mối quan hệ giữa hai
yếu tố này được phát biểu như sau:

Giả thuyết H2: “Dịch vụ thanh toán của DN
có ảnh hưởng tích cực và đáng kể đến niềm tin
của khách hàng giới trẻ”.
2.2.3. Dịch vụ giao hàng

Trong B2C, “Dịch vụ giao hàng chặng cuối”
(last-mile delivery)/“Dịch vụ giao hàng” liên
quan đến các hoạt động và quy trình nhằm đưa
hàng hóa đến tay người tiêu dùng cuối cùng
(Lindner, 2011). Trong môi trường TMĐT, “Dịch
vụ giao hàng” quyết định thời gian giao hàng và
mức độ đáp ứng về thời gian giao hàng so với
mong đợi của khách hàng (Ziaullah & cộng sự,
2014); từ đó, tạo lập uy tín của DN, tác động tới
“Niềm tin” và ý định hành vi mua của khách hàng
(Park & Kim, 2007). 

Xét ảnh hưởng của “Dịch vụ giao hàng” tới
“Niềm tin”, việc DN đáp ứng được các mong đợi
của khách hàng về tính kịp thời, tin cậy và cẩn
thận của công tác giao hàng đóng vai trò quan
trọng trong việc kích hoạt sự hài lòng - yếu tố tạo
nên “Niềm tin” của khách hàng (Chakraborty &
cộng sự, 2007; Ma & cộng sự, 2023). Cùng với
đó, việc cung cấp đầy đủ các thông tin liên quan
tới thời gian giao hàng cũng được xem là yếu tố
then chốt làm nên những phản ứng tích cực và
“Niềm tin” của khách hàng (Park & Kim, 2007).
Xét trên khách thể của nghiên cứu này, giả
thuyết về mối liên hệ hai yếu tố này được phát
biểu như sau:

Giả thuyết H3: “Dịch vụ giao hàng của DN có
ảnh hưởng tích cực và đáng kể đến niềm tin của
khách hàng giới trẻ”.
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2.3. Niềm tin và ý định mua hàng trực tuyến
của khách hàng
Ý định hay ý định hành vi (behavioral inten-

tion) của khách hàng được xem là khái niệm trọng
yếu trong lĩnh vực kinh doanh (Ajzen, 1991).
Trong môi trường TMĐT, hành vi mua sắm trực
tuyến được hiểu là những thao tác và hành động
của khách hàng khi họ sử dụng các thiết bị, máy
móc có kết nối Internet để tìm kiếm và hoàn tất các
giao dịch mua hàng (Sulaiman & cộng sự, 2017).
Hiểu theo quan điểm đó, “Ý định mua hàng”
online của khách hàng được hiểu là những dự định
mà họ sẽ thực hiện để hoàn thành các giao dịch
trong mua sắm online (Pavlou & Sawy, 2006).

Xét về mối quan hệ giữa “Niềm tin” và “Ý
định mua hàng”, “Niềm tin” được coi là yếu tố
tiền đề giúp thúc đẩy hành vi mua hàng của khách
hàng trong tương lai (Antwi, 2021; Flavián &
cộng sự, 2019; Pappas, 2016). Theo đó, nếu
khách hàng có “Niềm tin” và có thái độ tích cực
với những sản phẩm, dịch vụ được cung cấp bởi
DN, họ sẽ gia tăng “Ý định mua hàng” (Alalwan,
2018; Qalati & cộng sự, 2021) cũng như cân nhắc
việc quay lại khi có nhu cầu (Rita & cộng sự,
2019). Gắn với khách thể nghiên cứu, giả thuyết
nghiên cứu về mối quan hệ giữa hai yếu tố này
được phát biểu như sau:

Giả thuyết H4: “Niềm tin của khách hàng giới
trẻ có ảnh hưởng tích cực và đáng kể đến ý định
mua hàng của khách hàng giới trẻ”.

2.4. Mô hình nghiên cứu đề xuất 
Từ các giả thuyết được phát biểu, mô hình

nghiên cứu được thiết lập như dưới đây:
3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Phương pháp thiết kế bảng hỏi, thang đo

và chọn mẫu
Thang đo trong nghiên cứu được kế thừa từ

các bộ thang đo đã được kiểm định từ các tiền
nghiên cứu. Trong đó, biến “Chương trình truyền
thông sản phẩm” (PCOM) gồm 05 biến quan sát
(PCOM1 - PCOM5) và “Ý định mua hàng” trực
tuyến (CINT) gồm 03 biến quan sát (CINT1 -
CINT3) được kế thừa hoàn toàn từ Pappas (2016).
Biến “Dịch vụ thanh toán” (PAYS) gồm 02 biến
quan sát (PAYS 1 - PAYS2), “Dịch vụ giao hàng”
(DELS) gồm 04 biến quan sát (DELS1 - DELS4)
và “Niềm tin” của khách hàng (TRUS) gồm 04
biến quan sát (TRUS1 - TRUS4) được kế thừa
hoàn toàn từ Liu & cộng sự (2008). Ngoài ra, để
có được thông tin về đặc điểm cá nhân người trả
lời cũng như tần suất, kinh nghiệm mua hàng
online, nghiên cứu kế thừa và phát triển 06 biến
gồm: Độ tuổi (AGE), giới tính (GENDER), nghề
nghiệp (OCCUPATION), trình độ học vấn (EDU-
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu



CATION), tần suất mua hàng online (FREQ) và
các kênh bán hàng đã ghé thăm (VISIT) từ Ariffin
& cộng sự (2018). 
Để đảm bảo tính phù hợp của bảng hỏi, việc

tiền thẩm định bản hỏi được tiến hành thông qua
phỏng vấn chuyên sâu 07 chuyên gia. Từ việc bổ
sung theo khuyến nghị của chuyên gia (bổ sung
đại từ nhân xưng “Tôi” vào các câu hỏi để xác
định cụ thể đối tượng trả lời), bảng hỏi chính thức
được xây dựng trên cơ sở sử dụng thang đo
khoảng cách Likert 5 điểm với ý nghĩa: (1) -
“Hoàn toàn không đồng ý” đến (5) - “Hoàn toàn
đồng ý”. Với các dữ liệu cần thu thập liên quan
đến thông tin cá nhân và tần suất ghé thăm/mua
sắm trực tuyến, thang đo định danh và thứ bậc
được sử dụng.

Về chọn mẫu, nghiên cứu sử dụng phương
pháp chọn mẫu ngẫu nhiên. Để đảm bảo tính tin
cậy, những người tham gia trả lời bảng hỏi ngoài
đáp ứng yêu cầu về nơi sinh sống/làm việc hiện
tại và độ tuổi, họ còn phải là những người đã từng
ghé thăm và/hoặc thực hiện việc mua sắm mặt
hàng thời trang theo hình thức online tại ít nhất
một kênh bán hàng trực tuyến trước đó. Theo đó,
những câu hỏi liên quan tới độ tuổi, nơi sinh
sống/làm việc/học tập và kinh nghiệm ghé
thăm/mua sắm trực tuyến sẽ được sử dụng.
Những người tham gia khảo sát không đảm bảo
ba yếu tố trên sẽ được dừng khảo sát. Về quy mô
mẫu, nghiên cứu này kế thừa quan điểm của Hair
& cộng sự (2014); với số lượng mẫu điều tra nên
gấp tối thiểu 5 lần so với số lượng biến quan sát
có trong bảng hỏi. Với tổng 24 câu hỏi đại diện
cho 18 biến quan sát của 05 biến tiềm ẩn và 06
câu hỏi về thông tin cá nhân, nghiên cứu kỳ vọng
thu về tối thiểu 120 phiếu đạt yêu cầu phục vụ cho
phân tích và xử lý dữ liệu.

3.2. Phương pháp thu thập và xử lý dữ liệu
Việc thu thập dữ liệu sơ cấp được thực hiện

thông qua phương pháp tiếp cận gián tiếp. Bản
hỏi được thiết kế dưới dạng Google form và được
gửi trực tuyến thông qua các trang mạng xã hội.
Sau 2,5 tháng tiến hành khảo sát (từ 01/10/2022
đến 15/12/2022), tổng số phiếu thu về là 320.
Tiến hành làm sạch dữ liệu cho thấy 48 phiếu
không đạt yêu cầu do 08 người trả lời “Chưa từng
ghé thăm và mua sắm trực tuyến”, 40 phiếu
không thuộc nhóm độ tuổi khảo sát. Tổng hợp lại,
272 phiếu đạt yêu cầu, chiếm 85% trên tổng
phiếu thu về và vượt 2,27 lần so với kỳ vọng 120
phiếu ban đầu.
Để kiểm định mô hình và giả thuyết nghiên

cứu, mô hình cấu trúc tuyến tính PLS-SEM trên
phần mềm SmartPLS4 được sử dụng. Theo đó,
trình tự thực hiện như sau: Mã hóa dữ liệu và
thống kê mô tả; Đánh giá mô hình đo lường; và
Đánh giá mô hình cấu trúc.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Kết quả mô tả mẫu nghiên cứu
Kết quả phân tích thống kê mô tả mẫu cho thấy:
Thứ nhất, về thông tin cá nhân của người trả

lời. Trong 272 phiếu hợp lệ, người được hỏi là nữ
giới chiếm đại đa số, tỷ lệ 97,8%. Về nghề nghiệp,
hầu hết người tham gia khảo sát trong nhóm đối
tượng là học sinh - sinh viên (262/272 phiếu). Kết
quả này phù hợp với đặc điểm của khách thể
nghiên cứu là giới trẻ, độ tuổi từ 17 đến 23. 

Thứ hai, về thông tin cơ bản liên quan tới kênh
TMĐT mà khách hàng thường xuyên ghé thăm.
Người trả lời khảo sát cho biết Shopee là kênh
bán hàng được ghé thăm và mua sắm nhiều nhất;
tiếp đến là Lazada và Tiki; 30,88% người được
hỏi cho biết thực hiện việc mua tại các website
khác; Sendo là kênh được ít người lựa chọn nhất
(Hình 2).
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Thứ ba, xét về tần suất viếng thăm và thực
hiện giao dịch online với sản phẩm thời trang,
54,78% giới trẻ cho biết họ thường xuyên và rất
thường xuyên truy cập kênh TMĐT để tìm hiểu
và mua sản phẩm thời trang. Số lượng khách hàng
truy cập ở mức độ “thỉnh thoảng” và “hiếm khi”
chiếm hơn 16%. Kết quả này cho thấy khách hàng
giới trẻ hiện nay xem TMĐT là kênh quan trọng
giúp họ thu thập thông tin và thực hiện hành vi
mua hàng online.

4.2. Đánh giá mô hình đo lường
Để kiểm định giả thuyết nghiên cứu, trước hết

cần đánh giá mô hình đo lường thông qua ba
nhóm giá trị: (1) - Độ tin cậy tổng hợp; (2) - Giá
trị hội tụ; và (3) - Giá trị phân biệt (Hair & cộng
sự, 2014). Để đạt yêu cầu, Hair & cộng sự (2014)
khuyến nghị các giá trị cần đạt được như sau: (1)
- Hệ số Cronbach’s Alpha và CR >= 0,7. (2)-Hệ
số Outer loading >= 0,5 và AVE >=  0,5. (3) - Hệ
số HTMT giữa các cặp biến tiềm ẩn =< 0,850
(Henseler & cộng sự, 2015). 

4.3. Đánh giá độ tin cậy và giá trị hội tụ của
thang đo

Kết quả đánh giá lần 1 cho thấy 01 biến quan
sát là PCOM5 thuộc biến “Chương trình truyền
thông sản phẩm” (PCOM) có hệ số tải ngoài =
0,457<0,5. Để đảm bảo mức độ hội tụ của thang
đo, biến PCOM5 được loại bỏ. Tiếp tục chạy kiểm
định lần 2 và kết quả cho thấy các biến quan sát
đều đạt yêu cầu về giá trị Outer loading,
Cronbach’s Alpha, CR và AVE. Báo cáo về kết
quả kiểm tra lần 2 được thể hiện trong Bảng 1.

4.4. Đánh giá mức độ chính xác về giá trị
phân biệt

Tiếp đến, kiểm tra tính phân biệt giữa các biến
tiềm ẩn qua hệ số HTMT. Kết quả cho thấy tất cả
các cặp chỉ báo có hệ số HTMT nhỏ hơn 0,850
(Bảng 2). Như vậy, các biến tiềm ẩn trong nghiên
cứu đều đạt yêu cầu về tính phân biệt.
Đánh giá mô hình cấu trúc
Tiếp đến, thực hiện đánh giá mô hình cấu trúc.

Cần kiểm tra tình trạng đa cộng tuyến bằng hệ số
Inner VIF (< 5), đánh giá sự phù hợp của mô hình
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Hình 2: Tỷ lệ khách hàng ghé thăm và mua sắm mặt hàng thời trang 

tại một số kênh bán hàng trực tuyến



qua hệ số SRMR trước khi chính thức kiểm định
giả thuyết nghiên cứu. Tiếp đến, cần xem xét
đồng thời các chỉ số sau: (1) - Giá trị P-value

(<0,05); T -Value (>1,65); Khoảng tin cậy chuẩn
hóa (Cùng dấu và khác 0); Hệ số Beta chuẩn hóa;
Hệ số tác động f2 và Hệ số biến thiên R2

adj. 
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Bảng 1: Kết quả đánh giá mô hình đo lường

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát 2022)

Bảng 2: Kết quả đánh giá giá trị phân biệt dựa trên chỉ số HTMT

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát 2022)
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4.5. Dò tìm đa cộng tuyến và đánh giá sự phù
hợp của mô hình

Kết quả kiểm tra tình trạng đa cộng tuyến cho
thấy giá trị “Inner VIF” của các cặp biến tiềm ẩn
= [1,000;1,643]; nhỏ hơn rất nhiều với mức
khuyến nghị của Henseler & cộng sự (2015). Như
vậy, mô hình nghiên cứu không tồn tại tình trạng
đa cộng tuyến.

Tiếp đến, thực hiện kiểm tra mức độ phù hợp
của mô hình cho thấy giá trị SRMR đạt
0,059<0,08. Như vậy, mô hình nghiên cứu đảm
bảo tính phù hợp.

4.6. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu
Tiếp theo, kiểm định giả thuyết nghiên cứu.

Việc kiểm định được thực hiện bằng thuật toán
Bootstrapping 1000 mẫu với kỹ thuật “One-
tailed”. Đồng thời, tiến hành kiểm tra hệ số tác
động f2 và hệ số biến thiên R2

adj của “Niềm tin”
- TRUS và “Ý định mua hàng” trực tuyến - CINT.
Kết quả kiểm định được báo cáo trong Bảng 4,
Bảng 5 và Hình 3.

Từ kết quả R2
adj ta thấy, ba biến độc lập

(“Chương trình truyền thông sản phẩm”, “Dịch vụ
giao hàng” và Dịch vụ thanh toán) có thể giải
thích được 49,00% sự biến thiên của “Niềm tin”
của khách hàng. Đồng thời, “Niềm tin” cho phép
giải thích 48,00% sự biến thiên của “Ý định mua
hàng” trực tuyến. Như vậy, biến độc lập và biến
trung gian được thiết lập trong mô hình nghiên

cứu có thể giải thích đáng kể sự thay đổi của biến
phụ thuộc tương ứng.

Từ kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu
ta thấy:

Ba đặc điểm của DNTMĐT đều cho thấy sự
vai trò và tầm quan trọng tới việc tạo lập và củng
cố “Niềm tin” của khách hàng giới trẻ Hà Nội.
Trong đó, sự sẵn có và đa dạng của Chương trình
truyền thông sản phẩm (PCOM) ảnh hưởng mạnh
mẽ nhất tới cải thiện thái độ tích cực và sự tin
tưởng của khách hàng (H1: Beta=0,375; P-
Value=0,000; T-Value=6,606; f2=0,177;
CI=[0,279; 0,458]). Điều này cho thấy việc DNT-
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Bảng 3: Kết quả kiểm tra chỉ số Inner VIF

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát 2022)

Bảng4: Hệ số R2adj

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát 2022)



MĐT sáng tạo nội dung và đa dạng hóa hình thức
truyền thông sản phẩm giúp cải thiện mạnh mẽ
“Niềm tin” của khách hàng. Đồng thời, sự sẵn có,
tính tiện lợi và nhanh chóng của “Dịch vụ giao
hàng” cũng là yếu tố tiên quyết giúp cải thiện
“Niềm tin” của giới trẻ (H3: Hệ số Beta 

=0,335; P-Value=0,000; T-Value=5,577; f2

=0,136; CI=[0,236; 0,428]). “Dịch vụ thanh toán”
cho thấy vai trò và tầm quan trọng trong việc củng
cố “Niềm tin” của giới trẻ (H2: Hệ số Beta=0,138;
P-Value=0,008; T-Value=2,398; f2=0,031;
CI=[0,047; 0,235]).

Xét về mối quan hệ giữa “Niềm tin” (TRUS)
và “Ý định mua hàng” trực tuyến (CINT), kết quả
nghiên cứu đã khẳng định vai trò quan trọng của
việc thúc đẩy “Ý định mua hàng” trực tuyến của
giới trẻ tại Hà Nội thông qua tạo lập và cải thiện
“Niềm tin” của nhóm khách hàng này (H4: Hệ số
Beta=0,694; P-Value=0,000; T-Value=16,019;
f2=0,929; CI=[0,612; 0,756]).

Tổng hợp lại, “Niềm tin” của giới trẻ Hà Nội
chịu ảnh hưởng đáng kể và tích cực với các dịch

vụ được cung ứng bởi DNTMĐT, gồm:
“Chương trình truyền thông sản phẩm”, “Dịch
vụ giao hàng” và “Dịch vụ thanh toán”. Khi
“Niềm tin” được tạo lập, “Ý định mua hàng”
trực tuyến của nhóm khách hàng này cũng được
thúc đẩy mạnh mẽ.

Dưới đây là báo cáo hoàn chỉnh kết quả kiểm
định các giả thuyết nghiên cứu (hình 3):

5. Thảo luận về kết quả nghiên cứu và một
số hàm ý

Từ kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên
cứu được chỉ ra, có thể rút ra một số kết luận và
hàm ý sau:

Xét mối quan hệ giữa “Ý định mua hàng”
online với “Niềm tin” của giới trẻ Hà Nội, kết quả
kiểm định cho thấy sự tác động mạnh mẽ và vai
trò quan trọng của việc tạo lập “Niềm tin”, góp
phần thúc đẩy “Ý định mua hàng” online của giới
trẻ. Phát hiện nghiên cứu này phù hợp với những
nhận định của các tiền nghiên cứu từ Alalwan
(2018), Antwi (2021), Flavián & cộng sự (2019),
Qalati & cộng sự (2021), Rita & cộng sự (2019).
Bên cạnh việc làm giàu thêm minh chứng thực
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Bảng 5: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát 2022)
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nghiệm về mối quan hệ này, phát hiện nghiên cứu
đã làm nổi bật tầm quan trọng của “Niềm tin” của
khách hàng trong môi trường TMĐT. Do vậy, để
cải thiện “Ý định mua hàng” của giới trẻ dựa trên
củng cố “Niềm tin” của họ, các kênh TMĐT cần
lưu ý tới các vấn đề sau: (1) - Cung cấp đầy đủ, đa
dạng và thường xuyên cập nhật các thông tin về
người bán, cho phép khách hàng dễ dàng tiếp cận
và đánh giá. (2) -  Đa dạng cách thức mô tả sản
phẩm trên môi trường online. (3) - Cho phép
khách hàng tiếp nhận các thông tin phản hồi của
khách hàng đã từng mua hàng, giúp cải thiện
mạnh mẽ “Niềm tin” của người mua. 
Đi sâu vào xem xét cụ thể sự ảnh hưởng của ba

đặc điểm của DN/kênh TMĐT tới “Niềm tin” của
khách hàng giới trẻ ở mặt hàng thời trang, kết quả
nghiên cứu đã chỉ ra:

Thứ nhất, “Chương trình truyền thông sản
phẩm” có tác động mạnh mẽ nhất tới “Niềm tin”
của giới trẻ. Trong khi nhiều nghiên cứu coi đây
là yếu tố tiền đề, có ảnh hưởng gián tiếp tới
“Niềm tin” của khách hàng (Jamil & cộng sự,
2022; Pappas, 2016); hoặc là yếu tố có ảnh hưởng
trực tiếp tới “Ý định mua hàng” online (Nasidi &
cộng sự, 2021; Sulaiman & cộng sự, 2017), hoặc
nhìn nhận yếu tố này dưới những lăng kính khác
nhau (Dutt & cộng sự, 2020) thì nghiên cứu này
cho thấy sự ảnh hưởng mạnh mẽ nhất của
“Chương trình truyền thông sản phẩm” tới “Niềm
tin” của khách hàng. Phát hiện nghiên cứu củng
cố quan điểm về việc cần thiết sáng tạo thông
điệp, nội dung và chương trình tuyền thông sản
phẩm ý nghĩa và phù hợp với khách hàng mục
tiêu để cải thiện lòng tin của khách hàng, từ đó tạo
lập mối quan hệ lâu dài giữa người mua với
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(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát 2022)
Hình 3: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu



DN/kênh TMĐT của Al-dweeri & cộng sự
(2017), Alshurideh & cộng sự (2020). Từ phát
hiện nghiên cứu này, một số hàm ý khuyến nghị
với DN/kênh TMĐT nhằm duy trì và cải thiện
“Niềm tin” của khách hàng thông qua thiết kế và
triển khai hiệu quả “Chương trình truyền thông
sản phẩm” như sau: (1) - Cần sử dụng kết hợp và
hiệu quả đồng thời chương trình truyền thông
online và offline để truyền tải nhiều thông tin hơn
tới khách hàng. (2) - Quan tâm đầu tư hình ảnh và
nội dung truyền thông. (3) - Các hoạt động khác
thuộc biến số xúc tiến thương mại cần được quan
tâm như triển khai các chương trình khuyến mại
(giảm giá, điểm thưởng, miễn phí giao hàng, sản
phẩm/quà tặng kèm…).

Thứ hai, “Dịch vụ giao hàng” có ảnh hưởng
mạnh mẽ tới “Niềm tin” của giới trẻ mua hàng
online. Phát hiện nghiên cứu cho thấy lòng tin
của người mua có thể được cải thiện đáng kể khi
DN/kênh TMĐT cung ứng “Dịch vụ giao hàng”
nhanh chóng, thuận tiện và đa dạng. Việc kiểm
định thành công mối quan hệ thuận chiều của hai
yếu tố này đồng thuận với các nhận định của Ma
& cộng sự (2023), Miao & cộng sự (2022). Từ
kết quả trên, một số khuyến nghị nhằm nâng cao
chất lượng “Dịch vụ giao hàng” được đề xuất
gồm: (1) - Cần chú trọng khâu đóng gói hàng hóa
trước khi giao đến tay khách hàng; thiết lập tiêu
chuẩn, quy cách cụ thể về đóng gói; tạo tính
chuyên nghiệp và đồng nhất cho mọi đơn hàng
được giao. (2) - Tuân thủ đúng các cam kết về
thời gian giao hàng; phối hợp chặt chẽ và thiết
lập phần mềm theo dõi đơn hàng giữa DN với
nhà cung cấp dịch vụ vận chuyển để kiểm soát
quá trình giao hàng. (3) - Kiểm tra kỹ lưỡng mặt
hàng theo từng đơn hàng cụ thể trước khi đóng
gói, vận chuyển và giao hàng.

Thứ ba, “Dịch vụ thanh toán” tác động đáng
kể tới “Niềm tin” của giới trẻ. Kết quả nghiên cứu
này phù hợp với phát hiện nghiên cứu của Ho &
Awan (2019), Kim & cộng sự (2010). Trong

tương quan với ba yếu tố được kiểm định, đây là
yếu tố có ảnh hưởng ít hơn so với hai yếu tố còn
lại. Điều này có thể được lý giải là do khách hàng
giới trẻ hiện nay am hiểu và thành thạo CNTT
cũng như các hình thức thanh toán hiện đại. Bên
cạnh đó, các phương thức thanh toán hiện nay
cũng được đa dạng và thuận tiện hóa nên mặc dù
“Dịch vụ thanh toán” vẫn là yếu tố quan trọng ảnh
hưởng tới “Niềm tin”, nhưng trong tương quan
với hai yếu tố còn lại thì đây lại là yếu tố có mức
độ tác động nhỏ hơn. Để cải thiện lòng tin của
khách hàng thông qua các “Dịch vụ thanh toán”,
một số đề xuất được đưa ra gồm: (1) - Đa dạng và
thường xuyên cập nhật các phương thức thanh
toán mới, hiện đại và tin cậy; cho phép khách
hàng dễ dàng lựa chọn hình thức thanh toán phù
hợp. (2) - Tăng cường liên kết với ngân hàng, các
cổng thanh toán trực tuyến để gia tăng tính bảo
mật trong thanh toán, giảm thiểu các rủi ro về rò
rỉ hay đánh cắp thông tin cá nhân.

6. Kết luận và hạn chế nghiên cứu
Nghiên cứu này được thực hiện nhằm sáng tỏ

cơ chế tác động của các đặc điểm kênh TMĐT tới
“Niềm tin” và “Ý định mua sắm” trực tuyến mặt
hàng thời trang của khách hàng giới trẻ. Kết quả
nghiên cứu có ý nghĩa về mặt lý luận và thực tiễn.
Về mặt lý luận, phát hiện nghiên cứu đã chỉ rõ cơ
chế tác động của các đặc điểm DN/kênh TMĐT
tới “Niềm tin” của giới trẻ; đồng thời củng cố
vững chắc quan điểm về mối quan hệ mạnh mẽ
của “Niềm tin” tới “Ý định mua hàng” online của
khách hàng. Về mặt thực tiễn, phát hiện nghiên
cứu chỉ ra vai trò và tầm quan trọng của ba đặc
điểm DN/kênh TMĐT tới tạo lập và duy trì
“Niềm tin” của khách hàng. Trên cơ sở đó, các
khuyến nghị đã được đề xuất nhằm nâng cao hiệu
quả của các dịch vụ cung ứng của DN/kênh
TMĐT; cũng như những hàm ý giải pháp giúp
thúc đẩy “Ý định mua hàng” online mặt hàng thời
trang của khách hàng giới trẻ Hà Nội dựa trên
củng cố lòng tin của nhóm khách hàng này. Bên
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cạnh những kết quả đạt được, nghiên cứu này còn
một số hạn chế, gồm: (1)- Ngoài ba đặc điểm
DN/kênh TMĐT được xác lập, có thể còn nhiều
yếu tố khác xuất phát cả từ DN, người mua và các
yếu tố vĩ mô tác động tới “Niềm tin” của khách
hàng còn chưa được phát hiện và kiểm chứng. (2)
- Xét về sự tác động tới “Ý định mua hàng” trực
tuyến, ngoài yếu tố “Niềm tin” thì có thể còn
nhiều yếu tố khác thuộc về đặc điểm, quan niệm
và đánh giá của khách hàng có thể ảnh hưởng tới
việc tạo dựng “Ý định mua hàng” online mà chưa
được chỉ ra trong nghiên cứu này. (3) - Nghiên
cứu mới tập trung xem xét nhóm khách hàng giới
trẻ độ tuổi [17;23] tại Hà Nội mà chưa mở rộng
đánh giá ở nhiều nhóm đối tượng khác nhau (về
nhóm tuổi khác, khu vực sinh sống…). Do vậy,
mức độ đại diện của kết quả nghiên cứu còn chưa
cao. Những nghiên cứu tiếp theo nên tiếp tục mở
rộng nhận dạng và đánh giá sự tác động của các
yếu tố khác tới “Niềm tin”, cũng như kiểm chứng
các mối quan hệ đó trên một tập hợp người dùng
rộng lớn hơn.!
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Summary

The rapid development of information technol-
ogy and e-commerce has promoted a sharp
increase in the online shopping trend; which poses
a requirement for e-businesses to change to effec-
tively meet this new shopping trend. From that
fact, this study is conducted to investigate the
impact of three characteristics of e-businesses,
including: Delivery services, Payment services,
and Communication programs on the trust and e-
purchasing intention of youngers in Hanoi. Based
on the literature review, the research hypotheses
implying the influences of three characteristics of
e-businesses on customer trust and the relationship
between trust and e-purchasing intention are pro-
posed. By surveying 272 young people in Hanoi,
PLS-SEM by SmartPLS4 is used to examine the
research hypotheses. The research results have
clarified the positive and significant impact of all
three variables of e-businesses on younger’s trust
and the important role of trust in impulsing the e-
purchasing intention of young people in Hanoi.
The research findings suggest some practical rec-
ommendations for e-businesses to foster customer
trust and accelerate their e-purchasing intention by
enhancing product communication programs, pay-
ment services, and delivery services.
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