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TÓM TẮT  

Nghiên cứu này nhằm xác định các nhân tố ảnh hưởng đến hành vi mua hàng trên 

nền tảng thương mại điện tử của sinh viên khối ngành kinh tế tại Trường Đại học Nam 

Cần Thơ. Dữ liệu được thu thập từ 300 bảng khảo sát hợp lệ và được xử lý theo quy 

trình kiểm định thang đo và kiểm định mô hình. Kết quả đánh giá độ tin cậy cho thấy 

các thang đo đều đạt yêu cầu, hệ số Cronbach’s Alpha nằm trong khoảng 0,839 đến 

0,920. Kết quả kiểm định mô hình cho thấy các nhân tố gồm ảnh hưởng xã hội, chất 

lượng sản phẩm, chương trình khuyến mãi, cảm nhận tính hữu ích, niềm tin và cảm nhận 

dễ sử dụng, đều tác động cùng chiều đến ý định mua của sinh viên với ý nghĩa thống kê 

(p < 0,05). Trong đó, chất lượng sản phẩm có tác động mạnh nhất đến ý định mua (hệ 

số 0,483; p = 0,000), tiếp theo là ảnh hưởng xã hội (0,347; p = 0,000), chương trình 

khuyến mãi (0,151; p = 0,000), cảm nhận tính hữu ích (0,144; p = 0,000), niềm tin 

(0,133; p = 0,003) và cảm nhận dễ sử dụng (0,121; p = 0,008). Ý định mua có tác động 

mạnh đến hành vi mua (0,483; p = 0,000). Mô hình giải thích được 58,7% biến thiên 

của ý định mua và 23,4% biến thiên của hành vi mua. Ngoài ra, nghiên cứu không ghi 

nhận sự khác biệt có ý nghĩa thống kê về hành vi mua giữa các nhóm nhân khẩu học. 

Trên cơ sở đó, nghiên cứu đề xuất các hàm ý và kiến nghị tập trung nâng chất lượng sản 

phẩm, tối ưu khuyến mãi minh bạch, cải thiện trải nghiệm sử dụng và củng cố niềm tin 

nhằm gia tăng ý định mua và thúc đẩy hành vi mua của sinh viên. 

Từ khóa: chất lượng sản phẩm, khuyến mãi, niềm tin,  thương mại điện tử, ý định 

mua, hành vi mua. 

 

  



 

 

 

ABSTRACT 

This study aims to identify the factors influencing purchasing behaviour on e-

commerce platforms among economics students at Nam Can Tho University. Data were 

collected from 300 valid questionnaires and processed through scale validation and 

model testing procedures. Reliability assessment indicates that all measurement scales 

met the required standards, with Cronbach’s alpha coefficients ranging from 0.839 to 

0.920. The model testing results indicate that social influence, product quality, 

promotional programs, perceived usefulness, trust, and perceived ease of use all have 

positive effects on students’ purchase intention with statistical significance (p < 0.05). 

Among these factors, product quality exerts the strongest effect on purchase intention 

(coefficient 0.483; p = 0.000), followed by social influence (0.347; p = 0.000), 

promotional programs (0.151; p = 0.000), perceived usefulness (0.144; p = 0.000), trust 

(0.133; p = 0.003), and perceived ease of use (0.121; p = 0.008). Purchase intention has 

a strong effect on purchasing behavior (0.483; p = 0.000). The model explains 58.7% of 

the variance in purchase intention and 23.4% of the variance in purchasing behavior. 

The model explains 58.7% of the variance in purchase intention and 23.4% of the 

variance in purchasing behaviour. In addition, the study finds no statistically significant 

differences in purchasing behaviour across demographic groups. Based on these 

findings, the study proposes implications and recommendations focusing on enhancing 

product quality, optimising transparent promotions, improving user experience, and 

strengthening trust to increase purchase intention and promote students’ purchasing 

behaviour. 

Keywords: product quality, promotions, trust, e-commerce, purchase intention, 

purchasing behaviour. 
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