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The research objective is to analyze factors affecting Gen Z customers’ 
decision to use e-commerce platforms in the city. Ho Chi Minh. The study 
surveyed 258 consumers, and the author used regression and artificial 
neural network (ANN) methods to analyze and compare the results. The 
regression method evaluates the impact of independent variables on the 
dependent variable. The magnitude of the Beta coefficient represents the 
influence of the independent variable on the dependent variable. The 
ANN method calculates normalized relative importance (NRI) between 
independent variables. The research results show consistency between the 
regression and the ANN methods. The decision to use an e-commerce 
platform is influenced in descending order by factors such as Usefulness, 
Social influence, Trust, and Website design. Both methods confirm that 
usefulness is the most important factor affecting the decision to use an 
e-commerce platform. Therefore, to attract more customers, e-commerce 
platforms should increase their usefulness by supporting shopping at any 
time, supporting payment by many methods, and improving search tools 
to help customers choose the appropriate product in the shortest time.
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Mục tiêu nghiên cứu nhằm phân tích các yếu tố tác động đến quyết định sử 
dụng sàn thương mại điện tử của khách hàng thuộc thế hệ Gen Z tại Thành 
phố Hồ Chí Minh. Nghiên cứu đã khảo sát 258 người tiêu dùng, sau đó 
tác giả đã sử dụng phương pháp hồi quy và phương pháp mạng thần kinh 
nhân tạo (ANN) để phân tích và so sánh kết quả. Phương pháp hồi quy 
được sử dụng để đánh giá tác động của các biến độc lập lên biến phụ thuộc. 
Độ lớn của hệ số Beta thể hiện mức độ ảnh hưởng của biến độc lập đối với 
biến phụ thuộc. Phương pháp ANN được sử dụng để đưa ra mức độ quan 
trọng tương đối chuẩn hóa (NRI) giữa các biến độc lập. Kết quả nghiên 
cứu cho thấy, có sự nhất quán trong kết quả nghiên cứu giữa phương pháp 
hồi quy và phương pháp ANN. Quyết định sử dụng sàn thương mại điện 
tử chịu ảnh hưởng theo thứ tự giảm dần bởi các yếu tố: Tính hữu ích, 
Ảnh hưởng xã hội, Niềm tin và Tính dễ sử dụng. Cả hai phương pháp đều 
khẳng định, Tính hữu ích là yếu tố quan trọng nhất ảnh hưởng đến quyết 
định sử dụng sàn thương mại điện tử. Do đó, muốn thu hút thêm khách, 
các sàn thương mại điện tử nên tăng cường tính hữu ích của sàn thương 
mại điện tử như: hỗ trợ mua sắm mọi thời điểm, hỗ trợ thanh toán bằng 
nhiều phương thức và hoàn thiện công cụ tìm kiếm để khách hàng có thể 
lựa chọn được sản phẩm phù hợp với thời gian ngắn nhất.

Ngày nhận: 
25/06/2024
Ngày nhận lại: 
30/09/2024
Ngày đăng: 
25/02/2025

Từ khóa: 
ANN; Gen Z;  
Quyết định sử dụng; 
Sàn thương mại điện 
tử; TAM; UTAUT

Mã JEL: 
C45, L81; M31

1. 	Giới thiệu

Ngày nay, sự phát triển vượt bậc của công 
nghệ khiến việc mua sắm trực tuyến trở thành 
xu hướng dẫn đầu (Lê Thị Minh Đức và cộng 
sự, 2022). Các công ty đều tận dụng các tiến 
bộ trong cuộc cách mạng 4.0 để tạo nên lợi thế 

cạnh tranh cho riêng mình (Nguyen và cộng 
sự, 2023). Các sàn thương mại điện tử đang là 
nền tảng vô cùng phát triển và tác động trực 
tiếp đến hành vi mua sắm toàn cầu nói chung 
và Việt Nam nói riêng. Không những vậy, với 
sự tác động của đại dịch COVID-19 dẫn đến 
số lượng người Việt mua hàng trực tuyến cao 
hơn, đặc biệt là thế hệ Gen Z, đa số họ đều sử 
dụng sàn thương mại điện tử để mua sắm hằng 
ngày (Nguyễn Hoài Nam và cộng sự, 2023). 
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Mô hình nghiên cứu được đề xuất dựa trên lý 
thuyết chấp nhận công nghệ TAM (Technology 
Acceptance Model) và lý thuyết thống nhất chấp 
nhận và sử dụng công nghệ UTAUT (Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology). 
Kết quả nghiên cứu sẽ giúp các sàn thương 
mại điện tử có thêm những thông tin cần thiết 
nhằm hoàn thiện và phát triển cũng như giúp 
doanh nghiệp có những đề xuất để nâng cao 
chất lượng dịch vụ đối với người tiêu dùng nói 
chung và thế hệ Gen Z nói riêng. 

2. 	Giả thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1. Các khái niệm và lý thuyết liên quan

2.1.1. Khái niệm sàn thương mại điện tử

Theo Sin và cộng sự (2012), sàn thương mại 
điện tử là các Website hoặc các mạng xã hội mà 
tổ chức hoặc cá nhân có thể mua bán hàng hóa 
trên các nền tảng này. Bằng cách đóng vai trò 
trung gian và cung cấp khả năng quản trị tốt 
hơn, nền tảng này cho phép các giao dịch an 
toàn và hiệu quả hơn, mang lại lợi ích cho tất 
cả các bên tham gia nền tảng. Sàn thương mại 
điện tử mở rộng sự lựa chọn của khách hàng, 
chúng cho phép người tiêu dùng mua hàng từ 
những người bán trên toàn thế giới, đồng thời 
cung cấp đầy đủ thông tin về sản phẩm và thị 
trường để khách hàng có thể đưa ra lựa chọn 
sáng suốt phù hợp với nhu cầu của mình. Mua 
sắm trên sàn thương mại điện tử cần có sự hiểu 
biết về công nghệ, nên thế hệ Gen Z dần trở 
thành đối tượng tiêu dùng chính của các sàn 
thương mại điện bởi Gen Z am hiểu về công 
nghệ và thích nghi nhanh với sự thay đổi của 
công nghệ (Pichler và cộng sự, 2021).

2.1.2. Khái niệm Gen Z

Gen Z hay còn được gọi là thế hệ Z là những 
người sinh ra trong khoảng từ năm 1995 đến 
2012 và đã trải qua nhiều sự gián đoạn trong 
một thời gian ngắn với những thay đổi về bối 
cảnh xã hội, công nghệ và kinh tế (Pichler và 
cộng sự, 2021). Họ là thế hệ đầu tiên được tiếp 
cận với Internet và các thiết bị kỹ thuật số, vì 

Năm 2024, Thành phố Hồ Chí Minh dẫn đầu về 
xếp hạng Chỉ số Thương mại điện tử Việt Nam 
và trở thành một trong những trung tâm mua 
sắm lớn nhất của cả nước. Một số nghiên cứu 
về thương mại điện tử tại Thành phố Hồ Chí 
Minh tập trung vào một nền tảng nhất định, cụ 
thể như Sendo (Hà Nam Khánh Giao & Đinh 
Lê Thúy Vy, 2018), Tiki (Nguyễn Minh Tuấn & 
Nguyễn Văn Anh Vũ, 2020).

Đa số các nghiên cứu về hành vi tiêu dùng 
đều sử dụng phương pháp phân tích hồi quy 
tuyến tính (Phạm Việt Hùng và cộng sự, 2023; 
Nguyễn Minh Tuấn & Nguyễn Văn Anh Vũ, 
2020) hoặc phương pháp SEM: Structural 
Equation Model (Dachyar & Banjarnahor, 
2017; Chiu và cộng sự, 2009). Tuy nhiên, vẫn 
chưa có nhiều nghiên cứu sử dụng phương 
pháp mạng thần kinh nhân tạo (ANN) trong 
việc phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến hành 
vi của khách hàng trên các nền tảng thương mại 
điện tử. Do đó, nghiên cứu này sử dụng phương 
pháp hồi quy tuyến tính và phương pháp ANN 
để phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến quyết 
định sử dụng sàn thương mại điện tử của khách 
hàng thuộc thế hệ Gen Z tại Thành phố Hồ Chí 
Minh. Phương pháp hồi quy và phương pháp 
ANN có những điểm giống nhau như đều là 
phương pháp phân tích định lượng và đều có 
thể thực hiện được trên phần mềm SPSS. Tuy 
nhiên, hai phương pháp trên cũng có sự khác 
biệt. Phương pháp hồi quy phù hợp với các mối 
liên hệ tuyến tính trong khi đó phương pháp 
ANN lại phù hợp với các mối liên hệ phi tuyến 
(Leong và cộng sự, 2019). Trong nghiên cứu 
này, phương pháp hồi quy được sử dụng như 
là phương pháp chính để đánh giá tác động 
của các biến độc lập còn phương pháp ANN 
được sử dụng như một phương pháp hỗ trợ cho 
phương pháp hồi quy nhằm tạo thêm độ tin cậy 
cho các phân tích hồi quy. Ngoài ra, nghiên cứu 
cũng so sánh kết quả tác động của biến độc lập 
đối với biến phụ thuộc giữa hai phương pháp 
từ đó giúp các nhà nghiên cứu thấy được ưu và 
nhược điểm khi sử dụng hai phương pháp trên 
trong phân tích định lượng.
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nhận sử dụng sàn thương mại điện tử (Chen 
và cộng sự, 2021). Tuy nhiên, mô hình UTAUT 
cũng không hoàn toàn hoàn hảo. Với sự tiến bộ 
liên tục của công nghệ, một số nhân tố mới sẽ 
xuất hiện và có khả năng ảnh hưởng đến hành 
vi mua của khách hàng trên sàn thương mại 
điện tử như niềm tin và rủi ro (Ilhamalimy & 
Ali, 2021). Do đó, trong phần mô hình nghiên 
cứu, ba nhân tố Tính hữu ích, Tính dễ sử dụng 
và Ảnh hưởng xã hội, chúng tôi đề xuất dựa 
trên mô hình TAM và UTAUT. Nhân tố niềm 
tin và rủi ro, chúng tôi đề xuất dựa trên những 
nghiên cứu thực nghiệm gần đây.

Theo Mahliza (2020), quyết định sử dụng 
sàn thương mại điện tử là quá trình người tiêu 
dùng nhận ra vấn đề, tìm kiếm thông tin về sản 
phẩm hoặc nhãn hiệu, đánh giá các lựa chọn 
thay thế để từ đó đưa ra quyết định mua hàng. 
Quyết định mua hàng trực tuyến là khả năng 
một người có sở thích, ý định, mong muốn và 
chắc chắn sẽ mua sắm trên mạng (Chen và cộng 
sự, 2021). Người ta tin rằng, người tiêu dùng có 
tỉ lệ cao mua sắm tại các cửa hàng trực tuyến 
hơn khi các trang thương mại điện tử cung 
cấp đầy đủ thông tin về: danh mục sản phẩm/
dịch vụ, chức năng tìm kiếm, giá cả, hệ thống 
thanh toán trực tuyến, thiết bị mô phỏng (Liao 
và cộng sự, 2014; Liao và cộng sự, 2012; Liao & 
Wong, 2008).

2.2. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu

Trong nghiên cứu này, chúng tôi đề xuất mô 
hình nghiên cứu dựa trên lý thuyết chấp nhận 
công nghệ (TAM), lý thuyết thống nhất chấp 
nhận và sử dụng công nghệ (UTAUT) và các 
nghiên cứu trước để đề xuất mô hình nghiên 
cứu. Mô hình có năm nhân tố bao gồm: Tính 
hữu ích (HI), Tính dễ sử dụng (DSD), Niềm tin 
(NT), Rủi ro (RR) và Ảnh hưởng xã hội (XH). 
Biến phụ thuộc là Quyết định sử dụng (QD). 
Nhân tố Tính hữu ích và Tính dễ sử dụng được 
kế thừa từ mô hình chấp nhận công nghệ TAM 
và mô hình UTAUT. Nhân tố Ảnh hưởng 
xã hội được kế thừa từ mô hình UTAUT và 
nghiên cứu của Nguyễn Hồng Quân và Lý Thị 
Thu Trang (2023), Laohapensang (2009). Nhân 
tố Niềm tin và Rủi ro được kế thừa từ nghiên 

vậy họ có kiến thức sâu rộng về công nghệ. 
Những người ở thế hệ Z chấp nhận sự đa dạng 
và hòa nhập rất nhanh trong công việc và trong 
cuộc sống. Họ là những người am hiểu về các 
công nghệ mới và ưu tiên sử dụng thiết bị di 
động. Đồng thời Gen Z có những tiêu chuẩn 
khá cao về việc sử dụng thời gian trực tuyến sao 
cho hợp lý (Gomes và cộng sự, 2023). Tại Việt 
Nam, Gen Z có tỷ lệ ngày một nhiều trong lực 
lượng lao động và sẽ trở thành nhóm người tiêu 
dùng chủ lực trong tương lai (Thang và cộng 
sự, 2023).

2.1.3. Lý thuyết về quyết định

Mô hình chấp nhận công nghệ (Technology 
Acceptance Model – TAM) được xây dựng bởi 
Davis (1989), tập trung vào việc dự đoán các 
yếu tố của ảnh hưởng đến thái độ và hành vi đối 
với việc chấp nhận sử dụng các công nghệ mới. 
Mô hình TAM cho rằng, các yếu tố như nhận 
thức về tính hữu ích và nhận thức về tính dễ 
sử dụng có tác động tích cực đến ý định hành 
vi của người dùng trong việc chấp nhận công 
nghệ thông tin. Hơn nữa, những nghiên cứu 
thực nghiệm đã cho thấy, tính hữu ích là yếu 
tố quan trọng nhất và ảnh hưởng tích cực đến 
ý định mua sắm trực tuyến (Nguyễn Thị Kim 
Chi và cộng sự, 2024; Nguyễn Hồng Quân & Lý 
Thị Thu Trang, 2023). Thêm vào đó, yếu tố tính 
dễ sử dụng cũng ảnh hưởng tích cực đến ý định 
mua sắm trực tuyến (Al-Qeisi và cộng sự, 2014; 
Chiu và cộng sự, 2009). 

Tuy nhiên, mô hình TAM lại không xét đến 
ảnh hưởng xã hội đối với hành vi. Mô hình chấp 
nhận và sử dụng công nghệ hợp nhất (Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology - 
UTAUT) của Venkatesh và cộng sự (2003) có 
các nhân tố như hiệu suất mong đợi, nỗ lực kỳ 
vọng, ảnh hưởng xã hội và các điều kiện thuận 
lợi có tác động trực tiếp đến khả năng chấp 
nhận sử dụng công nghệ mới. Do đó, trong 
nghiên cứu này, ngoài mô hình TAM, chúng 
tôi sử dụng thêm mô hình UTAUT để lý giải 
cho việc đưa thêm nhân tố ảnh hưởng xã hội 
vào mô hình nghiên cứu của mình. Lý thuyết 
UTAUT đã được kiểm chứng thực nghiệm và 
đem lại kết quả giải thích tốt cho hành vi chấp 
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2.2.3. Yếu tố Tính dễ sử dụng

Trong mô hình chấp nhận công nghệ TAM, 
Tính dễ sử dụng là một nhân tố có tác động 
tích cực đến hành vi chấp nhận công nghệ mới 
(Davis, 1989). Theo Sánchez-Franco và Roldán 
(2005), người tiêu dùng quan tâm đến tính dễ 
sử dụng nên thiết kế giao diện của sàn thương 
mại điện tử sẽ ảnh hưởng mạnh đến cảm xúc 
người tiêu dùng và tính dễ sử dụng. Thiết kế 
website tạo nên ấn tượng đầu tiên khi truy 
cập vào website lần đầu. Mức độ thỏa mãn 
của khách hàng đối với dịch vụ mua sắm trực 
tuyến tỉ lệ thuận với cảm nhận của họ về thiết 
kế của trang web (Hà Nam Khánh Giao & Đinh 
Lê Thúy Vy, 2018). Một số nghiên cứu khẳng 
định yếu tố tính dễ sử dụng có ảnh hưởng tích 
cực đến quyết định sử dụng thương mại điện 
tử (Al-Qeise và cộng sự, 2014; Chiu và cộng sự, 
2009). Do đó, tác giả đưa ra giả thuyết sau.

Giả thuyết H3: Tính dễ sử dụng có tác động 
tích cực đến quyết định sử dụng sàn thương 
mại điện tử.

2.2.4. Yếu tố Rủi ro

Theo Zhou và cộng sự (2008), mua hàng 
trực tuyến có thể dẫn đến kết quả tiêu cực như 
người tiêu dùng không có khả năng đánh giá 
trực tiếp đối với sản phẩm, thiếu sự tương tác 
với nhân viên bán hàng, tạo ra sự lo lắng và 
căng thẳng cho người tiêu dùng không cảm 
thấy, thoải mái khi sử dụng internet, sự vắng 
mặt của tương tác và tiếp xúc xã hội, bảo mật 
thanh toán và cá nhân. Điều cơ bản đối với một 
người đang mua sắm trực tuyến là do dự khi họ 
nhận thức được rủi ro trong giao dịch (Nguyễn 
Xuân Hiệp & Khưu Minh Đạt, 2022). Yếu tố rủi 
ro ảnh hưởng tiêu cực đến hành vi của người 
tiêu dùng khi sử dụng sàn thương mại điện tử 
do mua sắm trực tuyến thường kéo theo mức 
độ không chắc chắn cao hơn so với mua sắm tại 
cửa hàng (Chiu và cộng sự, 2009; Ilhamalimy 
& Ali, 2021). Vì vậy, nghiên cứu này kì vọng 
rằng, yếu tố rủi ro có mối tương quan nghịch 
đến quyết định sử dụng sàn thương mại điện 
tử của Gen Z, nên tác giả đề xuất giả thuyết H4.

Giả thuyết H4: Rủi ro có tác động tiêu cực 
đến quyết định sử dụng sàn thương mại điện tử.

cứu của Nguyễn Xuân Hiệp và Khưu Minh Đạt 
(2022), Ilhamalimy và Ali (2021), Dachyar và 
Banjarnahor (2017).

2.2.1. Nhân tố Tính hữu ích

Trong mô hình chấp nhận công nghệ TAM, 
Tính hữu ích là một nhân tố có tác động tích 
cực đến hành vi chấp nhận công nghệ mới 
(Davis, 1989). Theo Akdim và cộng sự (2022), 
một cá nhân có nhiều khả năng tiếp tục cách sử 
dụng khi cách sử dụng đó được coi là hữu ích. 
Người tiêu dùng đã có quá trình mua sắm hiệu 
quả sẽ có ý định mua lại mạnh mẽ hơn (Babin & 
Babin, 2001). Theo Yang và cộng sự (2021) cho 
rằng, sự hữu ích được cảm nhận có ảnh hưởng 
đáng kể đến ý định trung thành của khách hàng. 
Theo Dachyar và Banjarnahor (2017) cho rằng, 
lợi ích được định nghĩa là mức độ khách hàng sẽ 
đạt được lợi thế từ giao dịch trực tuyến với một 
trang website nhất định. Nguyễn Hồng Quân 
và Lý Thị Thu Trang (2023) cũng cho rằng, tính 
hữu ích có ảnh hưởng tích cực đến quyết định 
mua sắm trên sàn thương mại điện tử. Vì vậy, 
tác giả đưa ra giả thuyết như sau.

Giả thuyết H1: Tính hữu ích có tác động tích 
cực đến quyết định sử dụng sàn thương mại 
điện tử. 

2.2.2. Yếu tố Niềm tin

Theo Dachyar và Banjarnahor (2017), niềm 
tin được định nghĩa là một mức độ kì vọng của 
khách hàng với các sàn thương mại điện tử, 
đảm bảo sẽ thực hiện nghĩa vụ của họ, hành xử 
như mong đợi và chú trọng đến khách hàng. 
Theo Phạm Việt Hùng và cộng sự (2023), niềm 
tin cũng nhận biết qua việc người tiêu dùng 
đồng ý chịu tổn thất khi vấn đề có thể xuất hiện 
dựa trên kỳ vọng tích cực với các sàn thương 
mại điện tử. Niềm tin là cốt lõi của kinh doanh, 
đó là một trong những yếu tố quan trọng nhất 
trong việc tạo ra lòng trung thành của khách 
hàng (Rivaldo & Amang, 2022). Do đó, tác giả 
đề xuất giả thuyết tiếp theo.

Giả thuyết H2: Niềm tin có tác động tích cực 
đến quyết định sử dụng sàn thương mại điện tử. 
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2023; Laohapensang, 2009). Cả hai nghiên cứu 
này đều chỉ ra rằng, ảnh hưởng xã hội có ảnh 
hưởng tích cực đến quyết định sử dụng sàn 
thương mại điện tử của người tiêu dùng. Do đó, 
giả thuyết cuối cùng được đề xuất H5 như sau.

Giả thuyết H5: Ảnh hưởng xã hội có tác động 
tích cực đến quyết định sử dụng sàn thương 
mại điện tử. 

Dựa vào lý thuyết TAM, UTAUT và các 
nghiên cứu trong và ngoài nước về các yếu tố 
ảnh hưởng đến quyết định sử dụng sàn thương 
mại điện tử của Gen Z tại Thành phố Hồ Chí 
Minh, nhóm tác giả đề xuất mô hình nghiên 
cứu gồm 5 yếu tố tác động đến quyết định sử 
sàn thương mại điện tử của Gen Z gồm: Tính 
hữu ích, Niềm tin, Tính dễ sử dụng, Rủi ro và 
Ảnh hưởng xã hội.

2.2.5. Yếu tố Ảnh hưởng xã hội

Ảnh hưởng xã hội là nhận thức của người 
tiêu dùng bị ảnh hưởng bởi niềm tin của những 
người tiêu dùng khác. Các ảnh hưởng xã hội 
này có tác động đến ý định mua sắm điện tử 
của người tiêu dùng. Trong mô hình chấp nhận 
và sử dụng công nghệ hợp nhất (UTAUT) của 
Venkatesh và cộng sự (2003), Ảnh hưởng xã 
hội là một nhân tố có tác động tích cực đến 
hành vi chấp nhận và sử dụng công nghệ mới. 
Theo Sareen và Jain (2014), ý định mua hàng 
của khách hàng sẽ cao nếu họ biết rằng, những 
người chung quanh họ cũng mua sắm trực 
tuyến, và do đó tạo ra ảnh hưởng xã hội. Các 
yếu tố tác động bên ngoài như xã hội thực sự có 
thể ảnh hưởng đến hành vi của người tiêu dùng 
(Nguyễn Hồng Quân & Lý Thị Thu Trang, 

Tính hữu ích

Niềm tin

Tính dễ sử dụng

Rủi ro

Ảnh hưởng xã hội

Quyết định sử 
dụng sàn thương 

mại điện tử

H1(+) 

H2(+) 

H3(+) 

H4(+) 

H5(+) 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

3. 	Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu

Nhóm tác giả sử dụng phương pháp định 
lượng là phân tích hồi quy tuyến tính và ANN 
để phân tích mối liên hệ giữa biến độc lập và 
biến phụ thuộc. Dữ liệu nghiên cứu được thu 
thập bằng bảng câu hỏi trực tuyến thông qua 
Google Form. Trên cơ sở các thang đo, nhóm 
tác giả xây dựng bảng câu hỏi theo các nhân tố 
tương ứng trong mô hình. Sau đó bảng câu hỏi 
sẽ được gửi đến các chuyên gia là các thầy cô 
trong Khoa Kinh tế - Đại học Sư phạm Kỹ thuật 
TPHCM có dạy môn Phương pháp nghiên cứu 
hoặc môn Thương mại điện tử để nhận những 
góp ý để hoàn thiện hơn bảng câu hỏi. Sau đó, 

bảng câu hỏi được chúng tôi gửi đến hơn 500 
người tiêu dùng thuộc thế hệ Gen Z đang sinh 
sống tại TPHCM bằng phương thức trực tuyến 
thông qua Facebook, Zalo và Email. Trong bảng 
khảo sát, câu hỏi đầu tiên được sử dụng để sàng 
lọc đối tượng khảo sát. Nếu đối tượng khảo sát 
thuộc Gen Z (có năm sinh từ 1995 đến 2012) thì 
tiếp tục trả lời các câu tiếp theo, ngược lại khảo 
sát sẽ được dừng lại. Số lượng quan sát thu về 
là 270, sau khi loại bỏ các quan sát không hợp 
lệ do trả lời thiếu dữ liệu, kết quả thu được 258 
phiếu hợp lệ. Chúng tôi đã sử dụng 258 quan 
sát cho các phân tích định lượng tiếp theo.
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4. 	Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1. Thống kê mô tả
Kết quả phần thông tin chung của người 

tham gia khảo sát (xem Phụ lục 2 online) cho 
thấy, về giới tính, nữ chiếm 51,1% và nam chiếm 
48,9%. Về trình độ học vấn, 46,1% quan sát có 
trình độ đại học, 30,6% có trình độ cao đẳng, 
21,7% có trình độ THPT. Đối với thu nhập, 
Gen Z là các bạn trẻ có thu nhập không cao, 
chủ yếu tập trung vào các khoảng dưới 10 triệu 
đồng trên một tháng. Đối với các bạn trẻ chưa 
đi làm, thu nhập được hiểu bao gồm cả tiền gia 
đình cho để tiêu vặt và mua sắm trực tuyến.

4.2. Kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha
Trước khi thực hiện phân tích hồi quy, các 

thang đo được thực hiện đánh giá độ tin cậy 
bằng hệ số Cronbach’s Alpha. Kết quả cho thấy, 
các thang đo đều có hệ số Cronbach’s Alpha 
đều lớn hơn 0,6 và hệ số tương quan biến tổng 
đều lớn hơn 0,3. Theo Hair và cộng sự (2010), 
kết quả trên là phù hợp cho các phân tích EFA 
(xem Phụ lục 3 online).

4.3. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)
Kết quả phân tích nhân tố khám phá (xem 

Phụ lục 4 online) cho thấy, hệ số KMO = 0,917 
> 0,5; kiểm định Bartlett’s Test với giá trị Sig = 
0,000 < 0,05 chứng tỏ các biến quan sát trong 
cùng nhân tố có tương quan với nhau trong 
tổng thể. Giá trị tổng phương sai trích là 72%, 
giá trị Eigenvalues của các nhân tố đều lớn hơn 
1. Điều này chứng tỏ phân tích EFA là phù hợp. 
Vậy mô hình hồi quy và ANN sẽ được thực 
hiện có 5 nhân tố biến độc lập: HI (Hữu ích); 
NT (Niềm tin), Tính dễ sử dụng (DSD); Rủi ro 
(RR); Ảnh hưởng xã hội (XH).

4.4. Phân tích tương quan

Kết quả ma trận tương quan giữa các biến 
độc lập và biến phụ thuộc cho thấy, giữa chúng 
có mối tương quan với nhau. Hệ số tương quan 
Pearson thấp nhất là 0,166, cao nhất là 0,728, 
đồng thời thỏa mãn ý nghĩa thống kê (Sig.) 
tại mức 1%. Điều này cho thấy, giữa các biến 
độc lập và biến phụ thuộc trong mô hình có sự 
tương quan chặt chẽ với nhau. Như vậy, thỏa 
mãn điều kiện để phân tích hồi quy.

Các phương pháp được sử dụng trong 
nghiên cứu là phân tích thống kê mô tả, đánh 
giá mức độ tin cậy của thang đo bằng hệ số 
Cronbach’s Alpha, phân tích EFA, phân tích 
hồi quy và phân tích ANN. Đối với phân tích 
độ tin cậy thang đo, để loại trừ các biến không 
phù hợp, các biến quan sát có hệ số tương quan 
với tất cả các biến nhỏ hơn 0,3 sẽ bị loại và 
tiêu chí lựa chọn thang đo là hệ số Cronbach’s 
alpha từ 0,6 trở lên (Hair và cộng sự, 2010). 
Trong phân tích nhân tố khám phá EFA, các 
biến quan sát có hệ số tải nhân tố nhỏ hơn 0,5 
sẽ bị loại và hệ số KMO từ 0,5 đến 1 là là phù 
hợp (Hair và cộng sự, 2010). Đối với phân tích 
hồi quy, biến độc lập sẽ tác động đến biến phụ 
thuộc khi Sig < 0,05. Biến độc lập nào có trọng 
số ß càng lớn có nghĩa là biến đó có tác động 
mạnh vào biến phụ thuộc. Ngoài ra, cần kiểm 
tra hiện tượng đa cộng tuyến bằng hệ số phóng 
đại phương sai VIF.

Cuối cùng, tác giả sử dụng phương pháp 
mạng thần kinh nhân tạo (ANN) để phân tích 
mối liên hệ giữa biến độc lập và biến phụ thuộc. 
Phương pháp ANN sắp xếp mức độ quan trọng 
tương đối của các biến độc lập ảnh hưởng đến 
biến phụ thuộc được thực hiện bằng cách sử 
dụng mô hình lan truyền ngược (FFBP). Trong 
phân tích ANN, dữ liệu được chia thành hai 
tập là tập huấn luyện (training) và tập kiểm tra 
(testing). Để tránh vấn đề quá khớp và đảm bảo 
độ tin cậy cao cho giá trị sai số bình phương 
trung bình (RMSE: Root Mean Square Error), 
quy trình xác thực chéo 10 lần được áp dụng 
(Quan và cộng sự, 2023). Nghĩa là chúng tôi 
thực hiện phân tích mạng thần kinh nhân tạo 
10 lần và sau đó kết quả được tính toán là trung 
bình của 10 lần phân tích trên. Trong quá trình 
phân tích, 70% dữ liệu được sử dụng cho huấn 
luyện và 30% còn lại dành cho kiểm tra. Việc 
phân chia này được thực hiện ngẫu nhiên với 
tập dữ liệu gồm 258 quan sát. Theo Qaderi và 
cộng sự (2021), giá trị RMSE càng gần 0 cho 
thấy, khả năng dự đoán càng tốt trong mô hình 
ANN. Ngoài ra, phân tích độ nhạy được thực 
hiện nhằm sắp xếp tầm quan trọng của từng 
yếu tố dự đoán ảnh hưởng đến biến phụ thuộc 
trong mô hình ANN thông qua chỉ số NRI.
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các dữ liệu thu thập được không có hiện tượng 
tương quan chuỗi xảy ra. Bảng 2 cho thấy, chỉ số 
R2 là 0,635 chứng tỏ các biến độc lập giải thích 
được 63,5% sự biến thiên của quyết định sử 
dụng sàn thương mại điện tử. Kết quả phân tích 
hồi quy cho thấy, mức ý nghĩa của các biến HI, 
NT, DSD, XH đều bé hơn 5%, điều này chứng 
tỏ các biến độc lập này có tác động đến quyết 
định sử dụng sàn thương mại điện tử của thế hệ 
Gen Z tại Thành phố Hồ Chí Minh. Ngoài ra, 
biến độc lập Rủi ro có mức ý nghĩa lớn hơn 5% 
cho thấy, biến này không ảnh hướng đến quyết 
định sử dụng sàn thương mại điện tử của thế hệ 
Gen Z tại Thành phố Hồ Chí Minh.

4.5. Phân tích hồi quy

Nhóm tác giả đã thực hiện phân tích hồi 
quy bằng phương pháp Enter một lần. Kết quả 
ANOVA trong phân tích hồi quy cho thấy, giá 
trị thống kê F là 119,078 và giá trị mức ý nghĩa 
Sig là 0,000. Kết quả trên chứng tỏ phân tích 
hồi quy là phù hợp với dữ liệu nghiên cứu. Hệ 
số VIF của các biến độc lập nằm trong khoảng 
1,067 đến 1,979, đều bé hơn 2, cho thấy, không 
có hiện tượng đa cộng tuyến xảy ra trong 
phương trình hồi quy (Hair và cộng sự, 2010). 
Kiểm định Durbin – Watson (d) cho thấy, kết 
quả d là 1,930 (1< d <3) nên ta có thể kết luận 

Bảng 1. Kết quả phân tích tương quan giữa các biến trong mô hình
Các nhân tố HI NT DSD RR XH QD
HI 1
NT 0,621** 1
DSD 0,510** 0,568** 1
RR 0,166** 0,236** 0,183** 1
XH 0,595** 0,503** 0,611** 0,187** 1
QD 0,728** 0,624** 0,570** 0,202** 0,646** 1

Ghi chú: Ký hiệu ** tương quan mức ý nghĩa ở mức 0,01 (tin cậy 99%).

Bảng 2. Kết quả phân tích hồi quy
Các biến Hệ số hồi quy chưa 

chuẩn hóa
Hệ số hồi quy 
chuẩn hóa

Thống kê  
t

Sig. Thống kê đa cộng tuyến

Beta Sai số Beta Tolerance VIF
Hằng số 0,093 0,206 0,451 0,652
HI  0,422 0,054 0,417 7,777 0,000 0,505 1,979
NT  0,173 0,051 0,180 3,404 0,001 0,518 1,931
DSD  0,125 0,062 0,104 2,003 0,046 0,533 1,875
RR  0,021 0,032 0,026 0,665 0,507 0,937 1,067
XH  0,255 0,057 0,238 4,495 0,000 0,515 1,941
Các kiểm định
R2 0,635
R2 hiệu chỉnh 0,627
Thống kê F (sig.) 87,517 (0,000)
Hệ số Durbin - Waston 1,930
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Trong quá trình phân tích, dữ liệu được chia 
một cách ngẫu nhiên thành hai tập là tập huấn 
luyện và tập kiểm tra theo tỷ lệ là 70% và 30%. 
Do việc phân chia một cách ngẫu nhiên nên các 
lần phân chia khác nhau dữ liệu hai tập có thể 
khác nhau. Do đó, để đảm bảo độ tin cậy trong 
các phân tích và tính toán mô hình ANN, chúng 
tôi đã thực hiện phân tích với 10 lần phân chia 
dữ liệu khác nhau. Kết quả phân tích chi tiết 
được trình bày trong bảng 3, trong đó RMSE 
là các giá trị sai số bình phương trung bình cho 
các giai đoạn huấn luyện và kiểm tra. Giá trị 
RMSE nhỏ hơn cho thấy, khả năng dự đoán tốt 
hơn của mô hình ANN. Đáng chú ý, các giá trị 
RMSE trung bình là 0,390 cho giai đoạn huấn 
luyện và 0,363 cho giai đoạn kiểm tra, cho thấy 
rằng, các mô hình ANN có độ tin cậy cao trong 
việc nắm bắt cả các mối liên hệ tuyến tính và 
phi tuyến tính (Leong và cộng sự, 2019). Với 
các giá trị RMSE trung bình nhỏ và độ lệch 
chuẩn không đáng kể giữa các giai đoạn học và 
dự đoán, các mô hình ANN dự đoán chính xác 
các mối quan hệ (Liébana-Cabanillas và cộng 
sự, 2017).

4.6. Phân tích bằng mạng thần kinh nhân tạo 
(ANN)

Cuối cùng, nhóm tác giả tiếp tục sử dụng 
phương pháp phân tích mạng thần kinh nhân 
tạo (ANN) để xếp hạng mức độ quan trọng 
tương đối của các nhân tố ảnh hưởng đến quyết 
định sử dụng sàn thương mại điện tử. Các đơn 
vị xử lý chính được gọi là neuron hoặc node. 
Các neuron lưu trữ kiến thức từ môi trường qua 
các trọng số khớp thần kinh (synaptic weights) 
(Alam và cộng sự, 2020). Trong nghiên cứu này, 
chúng tôi áp dụng mô hình lan truyền ngược 
(FFBP) phổ biến với cấu trúc mạng cảm nhận 
đa lớp cho cả giai đoạn huấn luyện và kiểm tra. 
Mô hình FFBP bao gồm ba lớp là đầu vào, ẩn 
và đầu ra. Các neuron trên mỗi lớp kết nối với 
nhau qua các trọng số synaptic. Trong FFBP, 
dữ liệu di chuyển từ neuron ở lớp đầu vào tới 
neuron ở lớp đầu ra thông qua các neuron ở lớp 
ẩn. Sai số được tạo ra sau đó được lan truyền 
ngược lại đến các neuron ở lớp đầu vào trong 
quá trình huấn luyện (Leong và cộng sự, 2020). 
Để đảm bảo độ chính xác của mô hình, việc 
giảm thiểu sai số là rất quan trọng qua nhiều 
lần huấn luyện xem Phụ lục 5 online).

Bảng 3. Giá trị RMSE của mô hình ANN
Mô hình ANN Huấn luyện Kiểm tra Tổng mẫu

N RMSE N RMSE

1 173 0,416 85 0,387 258

2 178 0,372 80 0,385 258

3 172 0,389 86 0,419 258

4 179 0,391 79 0,371 258

5 186 0,379 72 0,411 258

6 185 0,389 73 0,411 258

7 181 0,395 77 0,336 258

8 184 0,404 74 0,067 258

9 169 0,400 89 0,402 258

10 164 0,364 94 0,438 258

Trung bình 0,390 0,363

Độ lệch chuẩn 0,015 0,108
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quả của phân tích độ nhạy của các biến độc 
lập tác động đến biến phụ thuộc. Kết quả cho 
thấy, các yếu tố ảnh hưởng nhất là Ảnh hưởng 
xã hội XH (100%), tiếp theo là giảm dần Tính 
hữu ích HI (89,9%), Tính dễ sử dụng DSD 
(48,2%), Niềm tin NT (47,9%) và cuối cùng là 
yếu tố rủi ro RR (19,2%).

Trong mô hình ANN, phân tích độ nhạy 
có thể xếp hạng các yếu tố dự đoán dựa trên 
mức độ quan trọng tương đối được chuẩn hóa 
(NRI). NRI cho mỗi yếu tố dự đoán được tính 
bằng cách chia giá trị quan trọng trung bình 
của nó cho giá trị quan trọng tối đa trong tất 
cả các yếu tố dự đoán. Bảng 4 minh họa kết 

Bảng 4. Phân tích độ nhạy bằng mô hình ANN

Mô hình ANN HI NT DSD RR XH
ANN-1 0,431 0,143 0,071 0,027 0,328
ANN-2 0,393 0,222 0,117 0,044 0,224
ANN-3 0,479 0,114 0,102 0,031 0,274
ANN-4 0,458 0,172 0,081 0,058 0,231
ANN-5 0,328 0,171 0,083 0,098 0,319
ANN-6 0,359 0,188 0,148 0,023 0,282
ANN-7 0,398 0,166 0,095 0,029 0,312
ANN-8 0,316 0,096 0,158 0,123 0,307
ANN-9 0,444 0,219 0,077 0,019 0,241
ANN-10 0,376 0,203 0,135 0,080 0,207
Giá trị trung bình 0,398 0,169 0,107 0,053 0,273
Mức độ quan trọng 
tương đối 100% 42,5% 26,8% 13,4% 68,4%

4.7. So sánh kết quả nghiên cứu giữa phương 
pháp hồi quy và ANN

Điểm giống nhau giữa phương pháp hồi 
quy và phương pháp ANN là đều được dùng 
để phân tích ảnh hưởng của biến độc lập đối 
với biến phụ thuộc. Cả hai phương pháp có thể 
xếp hạng thứ tự ảnh hưởng của các biến độc lập 
đối với biến phụ thuộc. Phương pháp hồi quy 
dựa vào hệ số Beta được chuẩn hóa còn phương 
pháp ANN dựa vào mức độ quan trọng tương 
đối. Dựa vào kết quả này chúng ta có thể biết 
được yếu tố nào có tác động mạnh nhất đến 
biến phụ thuộc, từ đó có thể đưa ra các giải 
pháp hoặc hàm ý chính sách tương ứng. Cả hai 
phương pháp này đều có thể thực hiện được 
trong phần mềm SPSS.

Tuy nhiên, phương pháp hồi quy và phương 
pháp ANN cũng có một số khác biệt. Thứ nhất, 

phương pháp hồi quy có thể khẳng định được 
biến độc lập nào có ảnh hưởng đến biến phụ 
thuộc thông qua kiểm định t. Ngược lại, phương 
pháp ANN chỉ phân tích mối liên hệ giữa biến 
độc lập và biến phụ thuộc từ đó đưa ra mức độ 
quan trọng của các biến và có thể đưa ra dự báo 
cho biến phụ thuộc dựa trên giá trị của biến độc 
lập. Phân tích ANN sẽ phù hợp hơn cho việc 
thực hiện các dự báo. Phương pháp ANN không 
khẳng định được biến độc lập nào tác động có 
ý nghĩa thống kê đối với biến phụ thuộc. Thứ 
hai, phương pháp hồi quy phù hợp với các mối 
liên hệ tuyến tính trong khi đó phương pháp 
ANN lại phù hợp với các mối liên hệ phi tuyến 
(Leong và cộng sự, 2019). Do đó, hai phương 
pháp này có thể hỗ trợ lẫn nhau trong việc phân 
tích tác động của biến độc lập đối với biến phụ 
thuộc. Thứ ba, phương pháp ANN cần phân 
tích nhiều lần đối với tập dữ liệu huấn luyện và 
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Đó là một số điểm giống nhau và khác nhau 
giữa phương pháp hồi quy và phương pháp 
ANN. Trong tình huống nghiên cứu này, kết 
quả so sánh mức độ tác động của biến độc lập 
đối với biến phụ thuộc được trình bày trong 
bảng 5. Phương pháp hồi quy sử dụng hệ số 
Beta chuẩn hóa còn phương pháp ANN sử 
dụng mức độ quan trọng tương đối.

tập dữ liệu kiểm tra trong khi phương pháp hồi 
quy chỉ cần phân tích một lần. Điều này dẫn 
đến việc phân tích bằng phương pháp ANN tốn 
nhiều thời gian hơn phương pháp hồi quy. Điều 
này lý giải vì sao trong thực tế, khi phân tích 
mối liên hệ giữa các biến số kinh tế thì phương 
pháp hồi quy vẫn được sử dụng phổ biến hơn 
phương pháp ANN.

Bảng 5. So sánh kết quả phương pháp hồi quy và phương pháp ANN

Các biến độc lập Hệ số Beta chuẩn hóa
 (Hồi quy)

Mức độ quan trọng tương đối
(ANN)

HI (Tính hữu ích) 0,417 100%
XH (Ảnh hưởng xã hội) 0,238 68,4%
NT (Niềm tin) 0,180 42,5%
DSD (Tính dễ sử dụng) 0,104 26,8%
RR (Rủi ro) 0,026 13,4%

Từ kết quả phân tích ANN cho thấy, kết 
quả nghiên cứu của hai phương pháp ANN và 
phương pháp hồi quy khá nhất quán với nhau. 
Cả hai phương pháp đều khẳng định yếu tố 
Tính hữu ích và Ảnh hưởng xã hội là 2 yếu tố 
có tác động mạnh nhất đến quyết định sử dụng 
sàn thương mại điện tử. Cả hai phương pháp 
đều khẳng định yếu tố Rủi ro là yếu tố ít có ảnh 
hưởng nhất đến biến phụ thuộc. 

Cụ thể, yếu tố Tính hữu ích trong phân tích 
hồi quy có hệ số beta là 0,417 và trong phân tích 
ANN có mức độ quan trọng tương đối là 100%. 
Yếu tố này tác động mạnh nhất đến quyết định 
sử dụng sàn thương mại điện tử của người tiêu 
dùng thuộc thế hệ Gen Z tại Thành phố Hồ 
Chí Minh. Kết quả trên tương đồng với kết quả 
nghiên cứu của Nguyễn Hồng Quân và Lý Thị 
Thu Trang (2023). Hiện nay, Gen Z quan tâm 
đến sản phẩm hoặc dịch vụ có thể giúp họ giải 
quyết vấn đề hoặc đáp ứng nhu cầu của họ. Thế 
hệ Gen Z đánh giá cao tính hữu ích của mua 
sắm qua thương mại điện tử bởi vì mua sắm 
trực tuyến không chỉ giúp tiết kiệm thời gian 
và chi phí mà còn mang lại cơ hội nhận được 
nhiều ưu đãi, giảm giá. Gen Z có xu hướng ưa 
chuộng công nghệ và việc sử dụng mọi lúc mọi 
nơi, bị tác động nhiều hơn bởi những lợi ích từ 

việc sử dụng các sàn thương mại điện tử, đặc 
biệt là các ưu đãi hấp dẫn từ các nền tảng này. 
Vậy nên, tính hữu ích có tác động mạnh mẽ đến 
quyết định sử dụng sàn thương mại điện tử để 
mua sắm.

Tiếp theo, yếu tố Ảnh hưởng xã hội trong 
phương pháp hồi quy có hệ số beta là 0,238 
và trong phương pháp ANN có mức độ quan 
trọng tương đối là 68,4%. Yếu tố này đứng 
thứ hai trong việc tác động đến quyết định sử 
dụng sàn thương mại điện tử của người tiêu 
dùng thuộc thế hệ Gen Z tại Thành phố Hồ Chí 
Minh. Kết quả này gần tương đồng với kết quả 
nghiên cứu của Sareen và Jain (2014), Nguyễn 
Hồng Quân và Lý Thị Thu Trang (2023). Thế 
hệ Gen Z dễ bị ảnh hưởng bởi người mà họ coi 
trọng, quan tâm như người thân, bạn bè hay 
người có uy tín mà họ tin tưởng. Sự hài lòng 
hoặc đánh giá tích cực từ phía gia đình và sự 
khuyến khích từ bạn bè có thể thúc đẩy quyết 
định của họ khi quyết định sử dụng sàn thương 
mại điện tử để mua sắm và ngược lại. Khi được 
người thân hay người mà họ tin tưởng đề xuất 
sử dụng sàn thương mại điện tử để mua sắm 
thì họ có xu hướng dùng thử và mua sắm trên 
sàn thương mại điện tử đó. Vì vậy, ảnh hưởng 
xã hội cũng có tác động lớn trong việc thúc đẩy 
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rất cao do đó yếu tố rủi ro không còn là vấn đề 
ảnh hưởng đến quyết định mua hàng trên sàn 
thương mại điện tử. Kết quả trên tương đồng 
với kết quả nghiên cứu của Phạm Việt Hùng và 
cộng sự (2023). Trong phương pháp ANN, yếu 
tố rủi ro cũng là yếu tố ít quan trọng nhất với 
mức độ quan trọng tương đối là 13,4%. Kết quả 
trên cũng tương đồng với kết quả phân tích hồi 
quy khi khẳng định yếu tố rủi ro không có tác 
động đến biến phụ thuộc.

5. 	Kết luận và hàm ý quản trị

Nghiên cứu đã sử dụng phương pháp hồi 
quy và ANN để phân tích và so sánh với dữ 
liệu 258 người tiêu dùng là Gen Z tại Thành 
phố Hồ Chí Minh về quyết định sử dụng sàn 
thương mại điện tử. Kết quả nghiên cứu cho 
thấy, Tính hữu ích (beta=0,417, NRI=100%), 
Ảnh hưởng xã hội (beta=0,238, NRI=68,4%), 
Niềm tin (beta=0,180, NRI=42,5%) và Tính dễ 
sử dụng (beta=0,104, NRI=26,8%) có tác động 
đến Quyết định sử dụng sàn thương mại điện 
tử. Kết quả nghiên cứu trên cho thấy, có sự 
nhất quán trong kết quả giữa phương pháp hồi 
quy tuyến tính và phương pháp ANN. Trong 
nghiên cứu định lượng, khi phân tích tác động 
của các biến độc lập lên biến phụ thuộc, đa 
số các nghiên cứu sử dụng phương pháp hồi 
quy và kết luận dựa trên kiểm định thống kê 
t (t-test). Kết luận thống kê luôn có những sai 
lầm nhất định do kết quả phân tích dựa trên dữ 
liệu lấy mẫu. Do đó, việc kiểm chứng thêm kết 
quả bằng một phương pháp khác trong phân 
tích định lượng là một việc cần thiết nhằm một 
lần nữa khẳng định lại tính nhất quán của kết 
quả nghiên cứu. Vì vậy, về mặt học thuật, phân 
tích ANN góp phần như một phương pháp 
bổ sung cho phương pháp hồi quy nhằm tạo 
thêm độ tin cậy cho các phân tích hồi quy khi 
các biến độc lập đã có ý nghĩa thống kê. Từ kết 
quả nghiên cứu trên, nhóm tác giả đề xuất một 
số giải pháp nhằm tăng cường việc quyết định 
sử dụng sàn thương mại điện tử của giới trẻ tại 
Thành phố Hồ Chí Minh.

Thứ nhất, người tiêu dùng Gen Z hiện nay đa 
số đều là những người tiêu dùng thông minh, 

họ quyết định sử dụng sàn thương mại điện tử 
để mua sắm. 

Yếu tố Niềm tin trong phân tích hồi quy có 
hệ số beta là 0,180 và trong phân tích ANN có 
mức độ quan trọng tương đối là 42,5%. Kết quả 
này tương đồng với kết quả trong nghiên cứu 
của Dachyar và Banjarnahor (2017), Rivaldo và 
Amang (2022). Thế hệ Gen Z thường quan tâm 
đến việc các sàn thương mại điện tử cung cấp 
thông tin đầy đủ và minh bạch về sản phẩm, 
chính sách bảo mật, và các điều khoản dịch vụ. 
Họ đánh giá cao sự rõ ràng và trung thực từ 
phía các nền tảng này, coi đó là cơ sở để xây 
dựng niềm tin và tăng cường sự tương tác. Điều 
này ảnh hưởng tích cực, với lợi thế hiểu biết 
hơn về các chính sách và thông tin từ các sàn 
thương mại điện tử, Gen Z có niềm tin vào hình 
thức mua sắm trực tuyến hơn.

Yếu tố Tính dễ sử dụng có hệ số beta là 0,104 
trong phân tích hồi quy và trong phân tích 
ANN có mức độ quan trọng tương đối là 26,8%. 
Kết quả này tương ứng với kết quả nghiên cứu 
của Sánchez-Franco và Roldán (2005) và Chiu 
và cộng sự (2009). Yếu tố này đóng vai trò quan 
trọng trong việc tạo ra ấn tượng ban đầu đối 
với khách hàng khi vừa truy cập vào. Do nhu 
cầu hiện nay của Gen Z quan tâm nhiều vào trải 
nghiệm toàn diện như chất lượng, giá trị của 
sản phẩm và dịch vụ khách hàng hơn là giao 
diện của sàn thương mại điện tử nên nhân tố 
Tính dễ sử dụng có mức độ ảnh hưởng không 
bằng các nhân tố khác.

Cuối cùng, yếu tố rủi ro có hệ số beta là 0,026, 
nhỏ nhất trong năm hệ số hồi quy của các biến 
độc lập. Yếu tố Rủi ro không có ý nghĩa thống 
kê trong phân tích hồi quy khi mức ý nghĩa lớn 
hơn 5%. Yếu tố rủi ro không có tác động đến 
quyết định sử dụng sàn thương mại điện từ vì 
các sàn thương mại điện tử hiện nay đã đưa ra 
những giải pháp để giảm rủi ro cho khách hàng. 
Ngày nay, người tiêu dùng được bảo vệ và chăm 
sóc tốt hơn trên không gian mạng và phần lớn 
đối tượng sử dụng sàn thương mại điện tử là 
Gen Z, đối tượng này có kinh nghiệm sử dụng 
công nghệ và Internet, họ có tần suất mua hàng 



133

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính – Marketing Số 88 (Tập 16, Kỳ 1) – Tháng 02 Năm 2025

Thứ tư, Tính dễ sử dụng là một trong những 
yếu tố quan trọng tác động trực tiếp đến hành 
vi mua sắm của người tiêu dùng. Sàn thương 
mại điện tử có website chỉnh chu về mặt hình 
thức, nhiều tính năng tiện ích và dễ sử dụng sẽ 
là một lợi thế trong việc thu hút khách hàng. 
Do đó mà các sàn thương mại điện tử cần 
phát triển giao diện hấp dẫn, lôi cuốn người 
tiêu dùng nhưng bố cục nên đơn giản và dễ sử 
dụng, tối ưu hóa các tính năng, thao tác khi sử 
dụng và tìm kiếm sản phẩm. Ngoài ra, còn cần 
phải định kỳ kiểm tra, cập nhật, cải tiến phiên 
bản cơ sở máy chủ, đảm bảo người dùng có trải 
nghiệm mượt mà, không bị ngắt quãng khi truy 
cập vào sàn thương mại điện tử. 

Ngoài kết quả đã đạt được, nghiên cứu cũng 
còn một số hạn chế. Thứ nhất, nghiên cứu này 
được thực hiện tại Tp.HCM. Mặc dù đây là một 
trung tâm thương mại sầm uất bậc nhất Việt 
Nam. Tuy nhiên, thành phố này cũng không 
đại diện cho toàn bộ Việt Nam. Thứ hai, nghiên 
cứu này chỉ tập trung vào thế hệ Gen Z, thế hệ 
năng động và thích nghi nhanh với các nền 
tảng thương mại điện tử. Nhưng thế hệ này 
cũng không đại diện cho toàn bộ khách hàng 
sử dụng sàn thương mại điện tử. Thứ ba, phạm 
vi nghiên cứu tập trung vào hành vi mua sắm 
chung trên sàn thương mại điện tử, thiếu đi sự 
phân tích chuyên sâu về một sản phẩm cụ thể 
hoặc một sàn thương mại nhất định như Lazada 
hay Shopee. Thứ tư, việc sàng lọc đối tượng gen 
Z chỉ bằng một câu hỏi duy nhất, chưa có các 
câu hỏi kiểm tra chéo khác để đảm bảo chắc 
chắn rằng, người trả lời là đúng đối tượng khảo 
sát. Những hạn chế trên về mặt phạm vi và dữ 
liệu là điểm mà nhóm tác giả hy vọng sẽ tiếp 
tục thực hiện các nghiên cứu khác ở phạm vi 
rộng hơn hoặc cụ thể hơn trong tương lai nhằm 
đánh giá toàn diện hơn các yếu tố tác động đến 
quyết định sử dụng sàn thương mại điện tử tại 
Việt Nam.

họ sẽ đánh giá, so sánh hay đo lường tính hữu 
ích mà sàn thương mại điện tử đem đến cho họ. 
Vì vậy, sàn thương mại điện tử phải mở rộng 
người tiêu dùng bằng cách loại bỏ giới hạn địa 
lý để người mua có thể tiếp cận sản phẩm từ 
bất kỳ nơi nào trên thế giới với các công cụ tìm 
kiếm thông minh trên sàn giúp người dùng dễ 
dàng tìm kiếm sản phẩm theo nhu cầu. Bên 
cạnh đó là phải tạo cho khách hàng cảm thấy, 
có thể tận hưởng giá cả cạnh tranh và tiện lợi 
trong việc thanh toán và vận chuyển đến từ 
các chương trình khuyến mãi, giảm giá mà sàn 
thương mại điện tử đem lại. Ngoài ra, phải có 
những chính sách hiệu quả giúp gia tăng thời 
gian sử dụng sàn thương mại điện tử của khách 
hàng nhằm kích thích khả năng mua hàng của 
người tiêu dùng.

Thứ hai, do Gen Z thường dựa vào các ý kiến 
xung quanh họ, các đánh giá từ người dùng 
khác để quyết định mua hàng nên các doanh 
nghiệp cần tập trung kinh doanh trên các sàn 
thương mại điện tử phổ biến và có nhiều người 
tiêu dùng. Kết hợp với việc thực hiện những 
chương trình nhằm thúc đẩy quyết định mua 
sắm của người tiêu dùng để họ có thể mời thêm 
bạn bè mua cùng, những chương trình giảm giá 
khi giới thiệu những thành viên mới. Hợp tác 
với những người nổi tiếng, người có sức ảnh 
hưởng để tăng độ phổ biến của doanh nghiệp. 

Thứ ba, yếu tố niềm tin ảnh hưởng mạnh 
đến quyết định sử dụng sàn thương mại điện tử 
của Gen Z. Do đó doanh nghiệp cần tạo dựng 
niềm cho người tiêu dùng bằng cách: nói không 
với hàng giả, kém chất lượng, kiểm soát nhãn 
mác, thông tin sản phẩm, tạo dựng thương hiệu 
uy tín, minh bạch, rõ ràng và nhanh nhạy trong 
mọi tình huống, thực hiện đúng các chính sách 
đã cam kết với khách hàng, luôn tôn trọng và 
lắng nghe họ. 
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