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Tóm tắt 

Nghiên cứu thảo luận các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua trực tuyến của người tiêu dùng Việt Nam dựa 
trên lý thuyết hành vi có hoạch định. Phiếu câu hỏi được gửi trực tiếp đến các đối tượng điều tra và thông qua 
mạng Internet. Sau 5 tháng thu thập, có 423 phiếu trả lời hợp lệ được đưa vào phân tích. Dữ liệu được phân tích 
theo quy trình từ phân tích nhân tố đến kiểm định độ tin cậy và phân tích hồi quy. Kết quả cho thấy, thái độ và 
nhận thức kiểm soát hành vi của người tiêu dùng có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua trực tuyến. Trong khi 
đó, rủi ro cảm nhận có ảnh hưởng tiêu cực đến ý định mua trực tuyến của người tiêu dùng. 
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Từ khóa: Nhận thức kiểm soát hành vi, rủi ro cảm nhận, lý thuyết hành vi có hoạch định, ý định mua sắm trực tuyến. 
 

1. Đặt vấn đề * 

Mua sắm trực tuyến đã trở thành một 
phương thức mua sắm phổ biến và ngày càng 
phát triển trên thế giới trong những năm gần 
đây [1]. Điều này được thể hiện qua tỷ lệ người 
tiêu dùng mua sắm trực tuyến cũng như doanh 
thu từ hoạt động bán lẻ trực tuyến không ngừng 
gia tăng theo thời gian [2]. Tuy nhiên, tỷ lệ 
người tiêu dùng Việt Nam tham gia mua sắm 
trực tuyến vẫn còn thấp hơn so với các nước 
trong khu vực và trên thế giới [3]. Do đó, để thu 
hút người tiêu dùng mua sắm trực tuyến nhiều 
hơn thì việc nhận biết được các yếu tố tác động 
đến ý định mua trực tuyến của khách hàng là rất 
cần thiết đối với các nhà bán lẻ trực tuyến [4]. 
Bởi vì, ý định mua sắm thường được xem là 

_______ 
* Tác giả liên hệ. ĐT.: 84-945816363 
  Email: hangocthang@yahoo.com 

một trong hai yếu tố có ảnh hưởng mang tính 
quyết định đến hành vi mua sắm của người tiêu 
dùng [5]. 

Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến ý 
định mua trực tuyến đã được các tác giả dựa 
trên nhiều lý thuyết khác nhau, trong đó lý 
thuyết hành vi có hoạch định (Theory of 
Planned Behavior - TPB) đã được sử dụng rộng 
rãi trong các nghiên cứu và áp dụng thành công 
như là một khung lý thuyết để dự đoán ý định 
và hành vi mua trực tuyến. TPB được Ajzen 
(1991) phát triển dựa trên lý thuyết hành động 
hợp lý (Theory of Reasoned Action - TRA) của 
Fishbein và Ajzen (1975) bằng cách bổ sung 
nhân tố “nhận thức kiểm soát hành vi” vào 
TRA [6, 7]. Nhận thức kiểm soát hành vi phản 
ánh việc dễ dàng hay khó khăn khi thực hiện 
hành vi, điều này phụ thuộc vào sự sẵn có của 
các nguồn lực và các cơ hội để thực hiện hành 
vi [6]. Theo TPB, “ý định hành vi” của khách 
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hàng bị tác động bởi “thái độ”, “chuẩn mực chủ 
quan” và “nhận thức kiểm soát hành vi”. 

TPB đã được chấp nhận và sử dụng rộng rãi 
trong các nghiên cứu với mục đích dự đoán ý 
định sử dụng và hành vi cụ thể của các cá nhân. 
Hơn nữa, các nghiên cứu thực nghiệm đã cho 
thấy sự phù hợp của mô hình này trong việc 
nghiên cứu hành vi người tiêu dùng trong bối 
cảnh mua sắm trực tuyến [8-11]. Hansen và 
cộng sự (2004) đã kiểm định cả hai mô hình 
TRA và TPB, kết quả cho thấy mô hình TPB 
giải thích hành vi của khách hàng tốt hơn mô 
hình TRA [10]. Hơn nữa, trong bối cảnh 
nghiên cứu tại Việt Nam, một số nghiên cứu 
đã chứng minh TPB phù hợp hơn trong việc 
dự đoán ý định mua sắm trực tuyến của người 
tiêu dùng [11].  

 

Hình 1. Lý thuyết hành vi có hoạch định (TPB). 
Nguồn: Ajzen, 1991 [6] 

Bên cạnh ba yếu tố trên, sự tin tưởng là một 
trong những yếu tố có ảnh hưởng lớn đến ý 
định mua trực tuyến của người tiêu dùng. Sự 
thiếu tin tưởng đã được ghi nhận là một trong 
những lý do chính ngăn cản người tiêu dùng 
mua sắm trực tuyến [12, 13]. Nếu lòng tin 
không được xây dựng thì giao dịch trực tuyến 
sẽ không thể xảy ra [14]. Do đó, sự tin tưởng 
của khách hàng đối với những người bán hàng 
trực tuyến là cơ sở để hoạt động mua sắm trực 
tuyến diễn ra [15]. Trong bối cảnh mua sắm 
trực tuyến, sự tin tưởng đóng vai trò đặc biệt 
quan trọng do trong môi trường trực tuyến, cảm 
nhận của người tiêu dùng về các rủi ro trong 
giao dịch cao hơn vì người mua không tiếp xúc 
trực tiếp với người bán cũng như sản phẩm mà 
họ định mua [12, 16]. Các rủi ro mà người tiêu 
dùng có thể gặp phải khi mua sắm trực tuyến 
bao gồm rủi ro về tài chính và rủi ro về sản 

phẩm [17]. Rủi ro cảm nhận là yếu tố ảnh 
hưởng tiêu cực đến ý định mua trực tuyến [18]. 
Tuy nhiên, Gefen và cộng sự (2003) lại cho 
rằng yếu tố này không có mối quan hệ trực tiếp 
với ý định mua trực tuyến [19]. 

Xuất phát từ những vấn đề trên, bài viết này 
sẽ kết hợp biến rủi ro cảm nhận vào TPB để 
nghiên cứu ý định mua sắm trực tuyến của 
người tiêu dùng Việt Nam. 

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

Ý định là một yếu tố dùng để đánh giá khả 
năng thực hiện hành vi trong tương lai [5]. 
Theo Ajzen (1991), ý định là một yếu tố tạo 
động lực, nó thúc đẩy một cá nhân sẵn sàng 
thực hiện hành vi [6, tr. 181]. Do đó, Delafrooz 
và cộng sự (2011) cho rằng “ý định mua sắm 
trực tuyến là khả năng chắc chắn của người tiêu 
dùng sẽ thực hiện việc mua sắm qua Internet” 
[20, tr. 70].  

Theo Ajzen (1991), ý định bị ảnh hưởng 
trực tiếp bởi “thái độ”, “chuẩn mực chủ quan” 
và “nhận thức kiểm soát hành vi”. Trong đó, 
thái độ là “đánh giá của một cá nhân về kết quả 
thu được từ việc thực hiện một hành vi” [6, tr. 
188]. Trong bối cảnh mua sắm trực tuyến, thái 
độ đề cập đến những đánh giá tốt hay không tốt 
của người tiêu dùng về việc sử dụng Internet để 
mua hàng hóa hoặc dịch vụ từ các trang web 
bán lẻ [21]. Thái độ của người tiêu dùng có ảnh 
hưởng đến ý định của họ [7]. Trong bối cảnh 
mua sắm trực tuyến, thái độ của người tiêu 
dùng đối với mua sắm trực tuyến đã được 
chứng minh có ảnh hưởng tích cực đối với ý 
định mua của họ [22]. Mối quan hệ này đã được 
nhiều nghiên cứu thực nghiệm ủng hộ [21, 23]. 
Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất là: 

H1: Thái độ của người tiêu dùng có ảnh 
hưởng tích cực đến ý định mua trực tuyến 
của họ. 

Chuẩn mực chủ quan có thể được mô tả là 
nhận thức của cá nhân về các áp lực của xã hội 
đối với việc thực hiện hay không thực hiện một 
hành vi [6]. Các nghiên cứu trước đây cho rằng 
giữa chuẩn mực chủ quan và ý định có mối 

Thái độ 

Chuẩn mực chủ 
quan 

Ý định 
hành vi 

Hành vi 
thực tế 

Nhận thức kiểm 
soát hành vi 
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quan hệ thuận chiều [10, 22, 24]. Trong bối 
cảnh mua sắm trực tuyến, Lin (2007) cho rằng 
chuẩn mực chủ quan phản ánh nhận thức của 
người tiêu dùng về ảnh hưởng của nhóm tham 
khảo đến khả năng mua sắm trực tuyến [21]. 
Trong bài viết này, tác giả tiếp cận theo quan 
điểm của Lin (2007) để cụ thể hóa cũng như 
giới hạn nội hàm của nhân tố chuẩn mực chủ 
quan. Lin (2007) đã chứng minh rằng, ý kiến 
của nhóm tham khảo có ảnh hưởng tích cực đến 
ý định mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng 
[21]. Vì vậy, giả thuyết nghiên cứu được đề 
xuất là: 

H2: Ý kiến của nhóm tham khảo ảnh hưởng 
tích cực đến ý định mua trực tuyến của người 
tiêu dùng. 

Nhận thức kiểm soát hành vi được định 
nghĩa là cảm nhận của cá nhân về việc dễ hay 
khó khi thực hiện hành vi [6]. Nó biểu thị mức 
độ kiểm soát việc thực hiện hành vi chứ không 
phải là kết quả của hành vi. Trong bối cảnh mua 
sắm trực tuyến, nhận thức kiểm soát hành vi mô 
tả cảm nhận của người tiêu dùng về sự sẵn có 
các nguồn lực cần thiết, kiến thức và cơ hội để 
thực hiện việc mua sắm trực tuyến [21]. Nhận 
thức kiểm soát hành vi đã được chứng minh có 
tác động tích cực đến ý định mua trực tuyến của 
người tiêu dùng [21]. Vì vậy, giả thuyết nghiên 
cứu được đề xuất là: 

H3: Nhận thức kiểm soát hành vi có ảnh 
hưởng tích cực đến ý định mua trực tuyến của 
người tiêu dùng. 

Rủi ro cảm nhận đề cập đến nhận thức của 
người tiêu dùng về sự không chắc chắn và các 
hậu quả của việc tham gia vào một hoạt động cụ 
thể nào đó [25]. Sự không chắc chắn liên quan 
đến các giao dịch trực tuyến tạo ra rất nhiều các 
rủi ro khác nhau. Pavlou (2003) phân loại các 
rủi ro thành: rủi ro về tài chính, rủi ro về người 
bán, rủi ro về sự riêng tư (các thông tin cá nhân 
có thể bị tiết lộ bất hợp pháp) và nguy cơ bảo 
mật (bị lấy trộm các thông tin về thẻ tín dụng) 
[16]. Một số nghiên cứu đã tìm thấy mối quan 
hệ ngược chiều giữa rủi ro cảm nhận và ý định 
mua trực tuyến [18]. Do đó, giả thuyết nghiên 
cứu được đề xuất là: 

H4: Rủi ro cảm nhận có tác động tiêu cực 
đến ý định mua trực tuyến. 

Từ tổng quan nghiên cứu trên, mô hình 
nghiên cứu được đề xuất: 

  

 

 

 

 

Hình 2. Mô hình nghiên cứu. 
Nguồn: Tác giả đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Nghiên cứu định tính 

Mục tiêu của nghiên cứu định tính là kiểm 
tra, sàng lọc và xác định mối quan hệ giữa các 
biến số trong mô hình lý thuyết, trên cơ sở đó 
đề xuất mô hình nghiên cứu. Bên cạnh đó, 
nghiên cứu còn nhằm hiệu chỉnh và phát triển 
các thang đo kế thừa từ các nghiên cứu trước 
đây sao cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu ở 
Việt Nam. Để đạt được các mục tiêu trên, tác 
giả đã thực hiện 10 cuộc phỏng vấn sâu theo 
phương pháp phỏng vấn bán cấu trúc với những 
khách hàng có kinh nghiệm mua sắm trực tuyến 
tại các thành phố lớn của Việt Nam.  

Kết quả nghiên cứu định tính cho thấy bên 
cạnh thái độ, ý kiến của nhóm tham khảo và 
nhận thức kiểm soát hành vi như lý thuyết TRA 
thì ý định mua sắm trực tuyến của người tiêu 
dùng còn bị ảnh hưởng rất lớn bởi cảm nhận về 
các rủi ro của người tiêu dùng đối với một trang 
web bán lẻ trực tuyến. Do đó, dựa trên kết quả 
nghiên cứu định tính, tác giả đã phát triển lý 
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thuyết TRA bằng cách kết hợp biến rủi ro cảm 
nhận vào lý thuyết TPB. 

3.2. Nghiên cứu định lượng 

3.2.1. Xây dựng phiếu điều tra 

Phiếu điều tra được xây dựng dựa vào tổng 

quan nghiên cứu và được điều chỉnh cho phù 

hợp với bối cảnh nghiên cứu ở Việt Nam. Mặc 

dù bài viết này được thực hiện dựa trên TPB, 

nhưng TPB nghiên cứu ý định của người tiêu 

dùng nói chung chứ không tập trung vào nghiên 

cứu ý định mua sắm trực tuyến nên các thang 

đo gốc của TPB không thật sự phù hợp với bối 

cảnh mua sắm trực tuyến. Do đó, trong nghiên 

cứu này, tác giả kế thừa thang đo từ các công 

trình nghiên cứu trước đây. Các thang đo này 

đã được sử dụng để đo lường các biến số trong 

bối cảnh mua sắm trực tuyến. Cụ thể như sau: 

“Thái độ” và “nhận thức kiểm soát hành vi” 

được đo lường bằng thang đo kế thừa từ nghiên 

cứu của Pavlou và Fygenson (2006) [23]. “Ý 

kiến của nhóm tham khảo” được đo lường bằng 

thang đo của Bhattacherjee (2000) [24]. Rủi ro 

cảm nhận được đo lường bằng thang đo của 

Corbitt và cộng sự (2003) [26] và thang đo của 

Forsythe và cộng sự (2006) [27]. Trong khi đó, 

“ý định mua trực tuyến” trong nghiên cứu này 

được đo lường bằng thang đo kế thừa từ nghiên 

cứu của Pavlou và Fygenson (2006) [23]. Các 

biến được đo lường bằng thang đo Likert từ 1 

đến 7. 

Trước khi tiến hành điều tra trên diện rộng, 

phiếu điều tra được gửi tới một số khách hàng 

để kiểm định thử (30 người). Về cơ bản, phiếu 

điều tra được chấp nhận, chỉ phải điều chỉnh 

một số vấn đề liên quan đến ngữ nghĩa để người 

trả lời tránh hiểu sai ý nghĩa của các câu hỏi và 

thay đổi thiết kế một số câu hỏi để thuận tiện 

cho việc trả lời. 

3.2.2. Thu thập dữ liệu và đặc điểm mẫu 

nghiên cứu 

Tổng thể nghiên cứu là những người có 

kinh nghiệm sử dụng Internet vào mục đích 

mua sắm trực tuyến ở Việt Nam. Các bảng hỏi 

được gửi trực tiếp và thông qua mạng Internet 

đến các đối tượng nghiên cứu. Kết quả thu được 

582 phiếu, trong đó có 159 phiếu không hợp lệ 

do thiếu thông tin hoặc không thuộc đối tượng 

nghiên cứu, tất cả các bảng hỏi này đã được loại 

bỏ trước khi tiến hành xử lý dữ liệu. Do đó, số 

lượng bảng hỏi chính thức được đưa vào sử 

dụng để phân tích là 423 phiếu. Mẫu nghiên 

cứu có đặc điểm như sau: 

Bảng 1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu (n = 423) 

Đặc điểm Số lượng Tỷ lệ (%) 
Nam 169 40,0 

Giới tính 
Nữ 254 60,0 
Tốt nghiệp phổ thông trung học 179 42,3 
Tốt nghiệp cao đẳng/trung học chuyên nghiệp 57 13,5 
Tốt nghiệp đại học 137 32,4 
Tốt nghiệp sau đại học 47 11,1 

Trình độ học vấn 

Khác 3 0,7 
≤ 5.000.000 đồng 265 62,6 

Thu nhập trung bình 1 tháng 
> 5.000.000 đồng 158 37,4 
18-25  285 67,4 
26-30  54 12,8 
31-36 46 10,9 

Độ tuổi 

> 36 38 9,0 

Nguồn: Tác giả điều tra và phân tích, 2015
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3.2.3. Phương pháp phân tích dữ liệu 

Phương pháp xử lý dữ liệu được thực hiện, 

bao gồm: thống kê mô tả, phân tích nhân tố 

khám phá, kiểm định thang đo (Cronbach’s 

Alpha), phân tích tương quan và phân tích hồi 

quy - kiểm định các giả thuyết. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Phân tích nhân tố khám phá 

Phân tích nhân tố khám phá cho 4 biến độc 
lập được kết quả như sau: Kiểm định KMO và 
Bartlett có giá trị 0,828 nằm trong khoảng cho 
phép từ 0,5 đến 1. Ngoài ra, 15 biến quan sát 
hội tụ vào 4 nhân tố (đúng theo mô hình lý 
thuyết) có giá trị Eigenvalue lớn hơn 1 và giải 
thích khoảng 75,062% sự biến thiên của dữ 
liệu. Giá trị hội tụ nhân tố của các biến quan sát 
đều lớn hơn 0,5. Do đó, tất cả các biến đều 
được giữ lại trong mô hình. 

Bảng 2. Kết quả phân tích nhân tố  
cho 4 biến độc lập 

 Nhân tố 

 1 2 3 4 

Ruiro1 .656    

Ruiro2 .701    

Ruiro3 .902    

Ruiro4 .894    

Ruiro5 .873    

Ruiro6 .867    

Thaido1  .856   

Thaido2  .838   

Thaido3  .863   

Thaido4  .806   

Nhomthamkhao1   .851  

Nhomthamkhao2   .845  

Nhomthamkhao3   .767  

Kiemsoathanhvi1    .911 

Kiemsoathanhvi2    .906 

Nguồn: Tác giả điều tra và phân tích, 2015. 

4.3. Kiểm định độ tin cậy thang đo 

Độ tin cậy của các thang đo được xác định 
bằng hệ số Cronbach’s Alpha. Các kết quả thu 
được từ độ tin cậy Cronbach’s Alpha đều lớn 
hơn 0,7 và hệ số tương quan biến tổng đều lớn 
hơn 0,5, điều đó cho thấy thang đo các khái 
niệm đều đảm bảo yêu cầu về độ tin cậy.  

 
Bảng 3. Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo 

Yếu tố 

Số 
biến    
quan 
sát 

Hệ số 
Cronbach's 
Alpha 

Hệ số 
tương 
quan biến 
tổng nhỏ 
nhất 

Thái độ 4 0,899 0,735 
Nhóm tham 
khảo 

3 0,817 0,627 

Nhận thức 
kiểm soát 
hành vi 

2 0,896 0,812 

Rủi ro cảm 
nhận 

6 0,900 0,551 

Ý định 2 0,921 0,854 

Nguồn: Tác giả điều tra và phân tích, 2015 

4.4. Phân tích tương quan 

Hệ số Pearson được sử dụng để phân tích 
mối tương quan giữa các biến định lượng. Các 
hệ số tương quan cho thấy mối quan hệ giữa 
biến phụ thuộc với các biến độc lập đều có ý 
nghĩa thống kê. Mặt khác, độ lớn của các hệ số 
tương quan đảm bảo không có hiện tượng đa cộng 
tuyến. Như vậy, có thể sử dụng các thống kê khác 
để kiểm định mối quan hệ giữa các biến. 

4.5. Kiểm định giả thuyết 

Kết quả phân tích hồi quy cho thấy ba biến 
độc lập gồm “thái độ”, “nhận thức kiểm soát 
hành vi” và “rủi ro cảm nhận” có hệ số Beta 
chuẩn hóa lần lượt là 0,392; 0,268 và -0,289 với 
mức ý nghĩa nhỏ hơn 0,05. Như vậy, các giả 
thuyết H1, H3 và H4 được chấp nhận. Trong 
khi đó, biến “ý kiến của nhóm tham khảo” 
không ảnh hưởng đến ý định mua sắm trực 
tuyến của người tiêu dùng (vì hệ số sig. = 0,647 
> 0,05). Vì vậy, giả thuyết H2 bị bác bỏ. 
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Bảng 4. Kết quả hồi quy mô hình các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua sắm trực tuyến 

Hệ số 
chưa chuẩn hóa 

Hệ số 
chuẩn hóa 

Thống kê 
cộng tuyến 

Mô hình 

B Sai số chuẩn Beta 

Giá trị 
T 

Mức ý 
nghĩa 
(Sig.) Dung sai 

(Tolerance) 
VIF 

(Hằng số) 2,354 0,328  7,173 0,000   

Thái độ 0,478 0,056 0,392 8,585 0,000 0,660 1,515 

Nhóm tham 
khảo 

0,023 0,049 0,019 0,458 0,647 0,788 1,269 

Kiểm soát 
hành vi 

0,264 0,040 0,268 6,527 0,000 0,816 1,225 

1 

Rủi ro cảm 
nhận 

-0,299 0,039 -0,289 -7,709 0,000 0,979 1,021 

Biến phụ thuộc: Ý định       

Nguồn: Tác giả điều tra và phân tích, 2015 

 5. Thảo luận kết quả và các hàm ý 

Đóng góp chính của nghiên cứu này là đã 
phát triển lý thuyết TPB bằng cách bổ sung yếu 
tố rủi ro cảm nhận trong nghiên cứu ý định mua 
sắm trực tuyến của người tiêu dùng. Mặt khác, 
nghiên cứu còn kiểm định lại mối quan hệ chưa 
rõ ràng trong các nghiên cứu trước đây, đó là 
mối quan hệ giữa rủi ro cảm nhận và ý định 
mua trực tuyến. Kết quả nghiên cứu cho thấy, ý 
định mua trực tuyến của người tiêu dùng bị ảnh 
hưởng bởi thái độ của người tiêu dùng đối với 
trang web, nhận thức kiểm soát hành vi và rủi 
ro cảm nhận. Kết quả này tương đồng với kết 
quả nghiên cứu của Hsin Chang và Wen Chen 
(2008) [18]. 

Do đó, để nâng cao ý định mua trực tuyến 
của người tiêu dùng, các nhà bán lẻ cần phải 
tìm cách giảm thiểu các cảm nhận rủi ro của 
người tiêu dùng. Đối với rủi ro về tài chính, 
nhiều khách hàng lo ngại họ có thể bị mất tiền 
nhưng không nhận được hàng hóa đã mua khi 
phải thanh toán trước. Vì vậy, các nhà bán lẻ 
trực tuyến có thể áp dụng phương pháp thanh 
toán khi giao hàng (COD), hoặc thanh toán qua 
bên thứ ba. Đối với các rủi ro về sản phẩm, để 
khách hàng có thể đánh giá sản phẩm một cách 
chính xác, người bán cần đưa ra các hình ảnh về 
sản phẩm một cách chính xác và đầy đủ. Với 

những sản phẩm hữu hình, người bán có thể sử 
dụng các công nghệ hiện đại để mô tả sản phẩm 
như hình ảnh, mô hình ba chiều. Bởi vì, hình 
ảnh ba chiều giúp khách hàng giảm thiểu nhận 
thức rủi ro so với hình ảnh hai chiều [28]. Đối 
với các sản phẩm số hóa (nhạc, phần mềm…), 
người bán nên có bản dùng thử cho khách hàng 
sử dụng trong một thời gian nhất định để họ có 
thể trải nghiệm và đánh giá trước khi ra quyết 
định mua. 

Bên cạnh những phát hiện trên, bài viết còn 
tồn tại một số hạn chế. Trong bối cảnh mua sắm 
trực tuyến, các rủi ro mà khách hàng có thể gặp 
phải bao gồm: rủi ro về tài chính, rủi ro về 
người bán, các thông tin cá nhân có thể bị tiết lộ 
bất hợp pháp, các nguy cơ bảo mật… [16]. Tuy 
nhiên, trong bài viết này mới chỉ nghiên cứu rủi 
ro về tài chính và rủi ro về sản phẩm. Vì vậy, 
trong tương lai cần phải nghiên cứu ảnh hưởng 
của vấn đề bảo mật, nguy cơ lộ thông tin cá 
nhân đối với ý định mua trực tuyến của người 
tiêu dùng. 
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Abstract: This research discusses and tests the effect of the factors determining Vietnamese 
consumers’ online shopping intention based on the Theory of Planned Behavior (TPB).  
Questionnaires were sent directly to respondents and through the Internet. After 5 months, there were 
423 valid replies to be analyzed. The data were analyzed in accordance with the process from EFA to 
Cronbach's Alpha using multiple regression technique. The results showed that attitude and perceived 
behavioral control had a positive effect on consumers’ online shopping intention; while the factor of 
perceived risk had a negative effect on consumers’ online shopping intention. 

Keywords: Perceived behavioral control, perceived risk, TPB, online shopping intention.  


