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TÓM TẮT:
Trong bối cảnh bán lẻ đa kênh đang có xu hướng phát triển mạnh cùng với sự gia tăng nhanh 

chóng của các nền tảng thương mại điện tử, nghiên cứu này sử dụng mô hình PLS-SEM để phân 
tích tác động của nhận thức về sự công bằng giá đến ý định mua hàng của người tiêu dùng đối 
với sản phẩm gia dụng điện tử trên địa bàn TP. Hà Nội. Qua việc làm rõ vai trò trực tiếp và gián 
tiếp của nhận thức công bằng giá từ các giá trị cảm nhận và những yếu tố trung gian khác, bài 
viết cung cấp cơ sở để các doanh nghiệp nói chung và các doanh nghiệp kinh doanh sản phẩm 
gia dụng điện tử nói riêng có thể xây dựng chiến lược định giá và quản trị giá hiệu quả, góp phần 
nâng cao giá trị cảm nhận của khách hàng và thúc đẩy ý định mua hàng bền vững.

Từ khóa: thương mại điện tử, cửa hàng trực tiếp, hàng gia dụng điện tử, công bằng giá, ý định 
mua hàng, Hà Nội.

1. Đặt vấn đề
Dù nhận thức về công bằng giá được xem là yếu tố 

quan trọng trong định hình hành vi mua sắm của người 
tiêu dùng (Fiqqih, 2022), thực tiễn trong thị trường bán 
lẻ cho thấy, chính sự biến động và khác biệt giá giữa 
các kênh bán hàng tạo ra những ảnh hưởng trực tiếp 
đến quyết định mua sắm cuối cùng (Senali & cộng sự, 
2024). Nhằm lấp đầy khoảng trống lý thuyết về cơ chế 
tác động của nhận thức công bằng giá, nghiên cứu này 
vận dụng lý thuyết hành vi người tiêu dùng cùng mô 

hình PLS-SEM để phân tích tác động của nhận thức 
công bằng giá đến ý định mua hàng. Kết quả không 
chỉ góp phần củng cố hệ thống cơ sở lý luận về vai 
trò của lý thuyết trong hình thành ý định mua hàng mà 
còn cung cấp hàm ý quản trị thiết thực giúp các doanh 
nghiệp xây dựng chiến lược định giá tối ưu trong môi 
trường bán lẻ đa kênh.

Do vậy, bài viết nghiên cứu “Ảnh hưởng của nhận 
thức về sự công bằng giá đến ý định mua hàng trên 
các nền tảng thương mại điện tử và cửa hàng trực tiếp: 
Nghiên cứu trường hợp sản phẩm hàng gia dụng điện 
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tử trên địa bàn Thành phố Hà Nội” nhằm làm rõ vai trò 
trực tiếp và gián tiếp của nhận thức công bằng đến ý 
định mua hàng trên các nền tảng.

2. Phát triển giả thuyết nghiên cứu

2.1. Mối quan hệ giữa nhận thức công bằng giá và 
ý định mua hàng

Nhận thức công bằng giá phản ứng mức độ người 
tiêu dùng đánh giá sự hợp lý của mức giá so với giá 
trị nhận được và các lựa chọn thay thế trên thị trường 
(Bolton, Warlop & Alba, 2003). Khi khách hàng cảm 
thấy mức giá tương xứng với giá trị sản phẩm, họ có 
xu hướng hình thành thái độ tích cực, gia tăng ý định 
mua hàng và ngược lại, sự bất công về giá trị và giá cả 
cần phải trả có thể ảnh hưởng tiêu cực đến hành vi mua 
sắm của khách hàng (Anderson & Simester, 2008). Sự 
khác biệt về mức giá giữa các kênh bán hàng ngày càng 
khiến nhận thức công bằng giá trở thành yếu tố quan 
trọng ảnh hưởng đến ý định mua hàng của người tiêu 
dùng (Senali et. al., 2024).

Từ những lập luận trên, các giả thuyết sau được đề 
xuất:

H1: Nhận thức công bằng giá có ảnh hưởng tích 
cực đến ý định mua hàng của người tiêu dùng.

2.2. Vai trò trung gian của sự hài lòng và niềm tin
Theo Bolton et. al. (2003), nhận thức công bằng giá 

là tiền đề tâm lý cốt yếu để kích hoạt sự hài lòng và 
niềm tin, những trạng thái cảm xúc dẫn dắt trực tiếp đến 
hành vi mua hàng. Vai trò quan trọng của sự hài lòng và 
niềm tin đối với hành vi mua sắm đã được khẳng định 
nhất quán qua các bằng chứng thực nghiệm. 

Từ những lập luận trên, các giả thuyết sau được đề 
xuất:

H2: Nhận thức về sự công bằng giá có tác động tích 
cực đến sự hài lòng của khách hàng.

H3: Sự hài lòng của khách hàng có tác động tích 
cực đến ý định mua hàng gia dụng điện tử.

H4: Nhận thức về sự công bằng giá có tác động tích 
cực đến niềm tin của khách hàng.

2.3. Mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận và ý định 
mua hàng

Giá trị cảm nhận đóng vai trò là “cầu nối” tâm lý, 
giúp chuyển hóa các nhận thức về công bằng giá thành 
ý định mua hàng của khách hàng. Cụ thể, khi mức giá 
được cảm nhận là hợp lý, khách hàng sẽ củng cố nhận 
thức về sự tương đồng giữa lợi ích thu nhận được và 
chi phí phải bỏ ra, hình thành thái độ tích cực trước khi 
kích hoạt việc ra quyết định đối với hành vi mua sắm 
(Bolton et. al., 2003; Zietsman et. al., 2019). Đồng thời, 

giá trị cảm nhận giúp cụ thể hóa các tiêu chuẩn định giá 
trừu tượng thành niềm tin vào sản phẩm xứng đáng, từ 
đó hoàn thiện chuỗi tác động dẫn đến quyết định lựa 
chọn hàng gia dụng của người tiêu dùng (Miao et. al., 
2021). 

Từ những lập luận trên, các giả thuyết sau được đề 
xuất:

H5: Nhận thức công bằng giá có tác động tích cực 
đến giá trị cảm nhận.

H6: Giá trị cảm nhận có tác động tích cực đến ý 
định mua hàng.

2.4. Sự khác biệt giữa kênh thương mại điện tử và 
cửa hàng trực tiếp

Người tiêu dùng có quyền lựa chọn thực hiện 
hành vi mua sắm qua các nền tảng khác nhau, nơi mỗi 
phương thức mang lại những giá trị trải nghiệm đặc thù 
(Verhoef et. al., 2009; Meyer & Schwager, 2007). Khi 
mua sắm trực tuyến, khách hàng chủ yếu hình thành 
nhận thức về giá và giá trị sản phẩm dựa trên hệ thống 
thông tin sản phẩm được cung cấp, đánh giá từ cộng 
đồng và các tín hiệu số trên nền tảng (Zeithaml et. al., 
2002; Gefen et. al., 2003). Ngược lại, tại cửa hàng trực 
tiếp, khả năng quan sát, trải nghiệm thực tế và tương 
tác trực tiếp với nhân viên giúp khách hàng giảm bớt 
sự mơ hồ về sản phẩm cũng như các rủi ro cảm nhận 
(Klaus & Maklan, 2013). Sự khác biệt về môi trường 
này dẫn đến sự không đồng nhất trong mức độ ảnh 
hưởng của nhận thức công bằng giá đến ý định hành vi 
mua sắm giữa các nhóm khách hàng (Homburg et. al., 
2019), đặc biệt trong ngành hàng gia dụng điện tử khi 
việc chấp nhận mức giá tại cửa hàng trực tiếp thường 
đi kèm với kỳ vọng cao hơn về dịch vụ và sự tin cậy 
(Minh Đức và cộng sự, 2022).

Từ những lập luận trên, các giả thuyết sau được đề 
xuất:

H7: Có sự khác biệt đáng kể về tác động của nhận 
thức công bằng giá đến ý định mua hàng giữa nhóm 
mua sắm trực tuyến và trực tiếp.

2.5. Mô hình nghiên cứu (Hình 1)
3. Phương pháp nghiên cứu
Thông qua kết quả thảo luận nhóm và phỏng vấn 

sâu, các biến quan sát thuộc thang đo PPF và PV đã 
được tinh chỉnh nhằm phản ánh sát thực tế đặc thù của 
thị trường hàng gia dụng điện tử tại Hà Nội. Bộ công 
cụ sau khi chuẩn hóa nội dung đã được triển khai khảo 
sát thực tế qua cả 2 kênh trực tuyến và trực tiếp, tạo lập 
cơ sở dữ liệu sơ cấp tin cậy cho các phân tích mô hình 
cấu trúc PLS-SEM trong những giai đoạn tiếp theo của 
nghiên cứu.
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4. Kết quả nghiên cứu

4.1. Thống kê dữ liệu thứ cấp
Thị trường hàng gia dụng điện tử tại Việt Nam giai 

đoạn 2020 - 2025 duy trì đà tăng trưởng ổn định (9,15 
tỷ USD), trong đó nhóm hàng gia dụng lớn chiếm tỷ 
trọng áp đảo (khoảng 66 - 67%). Đáng chú ý, cơ cấu 
phân phối đang chuyển dịch mạnh mẽ theo hướng đa 
kênh khi tỷ trọng thương mại điện tử tăng gấp đối, từ 
7,9% lên 15,8%. Sự bùng nổ này làm tăng tính minh 
bạch thông tin, thúc đẩy hành vi so sánh giá của người 
tiêu dùng. Trong bối cảnh đó, tại các thị trường trọng 
điểm như Hà Nội, nhận thức về công bằng giá đã trở 
thành biến số có khả năng chi phối mạnh mẽ ý định 
mua hàng của người tiêu dùng. Hệ quả tất yếu là các 
đơn vị bán lẻ phải thực hiện tối ưu hóa tính nhất quán 
và tính hợp lý trong chiến lược định giá đa kênh nhằm 
duy trì lợi thế cạnh tranh bền vững.

4.2. Thống kê mô tả
Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng thông 

qua khảo sát bằng bảng câu hỏi cấu trúc, thu thập 
ngẫu nhiên theo hình thức trực tuyến và trực tiếp đối 
với người tiêu dùng tại Thành phố Hà Nội thực hiện 
từ tháng 10/2025 - tháng 12/2025. Mẫu nghiên cứu 
ghi nhận sự phân bổ giới tính tương đối cân bằng với 
57,4% là nữ giới và 42,6% nam giới. Đối tượng khảo 
sát tập trung vào người tiêu dùng trẻ tại Hà Nội, trong 
đó nhóm tuổi từ 18 đến 30 chiếm tỷ trọng lớn nhất, 
phản ánh đặc tính của đối tượng mua sắm chủ đạo trên 
các nền tảng mua sắm trực tuyến. Phần lớn người tham 
gia có trình độ đại học trở lên và thu nhập ổn định, cho 
thấy đây là nhóm khách hàng tiềm năng đối với phân 
khúc hàng gia dụng điện tử. Đặc điểm mẫu đa dạng 

này là cơ sở quan trọng để phân tích sâu nhận thức về 
công bằng giá và các biến số tâm lý tác động đến ý định 
mua hàng.

4.3. Đánh giá mô hình đo lường
Kết quả đánh giá mô hình đo lường cho thấy, các 

thang đo trong nghiên cứu đạt độ tin cậy và giá trị hợp 
lệ cần thiết. Cụ thể, các hệ số tải ngoài của các biến 
quan sát đều lớn hơn ngưỡng 0,7 và chỉ số AVE của 
các biến tiềm ẩn đều vượt mức 0,5, khẳng định giá trị 
hội tụ của mô hình. Độ tin cậy của thang đo được đảm 
bảo khi các chỉ số Cronbach’s Alpha và độ tin cậy tổng 
hợp đều vượt ngưỡng 0,7. Bên cạnh đó, giá trị phân 
biệt giữa các khái niệm được xác nhận thông qua tiêu 
chuẩn HTMT nhỏ hơn 0,85 và căn bậc hai của AVE của 
mỗi biến tiềm ẩn đều lớn hơn hệ số tương quan giữa 
các biến, chứng tỏ các khái niệm trong mô hình có sự 
phân biệt rõ ràng. Ngoài ra, các chỉ số VIF đều nhỏ hơn 
3, cho thấy mô hình không gặp vấn đề đa cộng tuyến. 
Tổng thể, các kết quả này cho thấy, mô hình đo lường 
đạt độ tin cậy và giá trị hợp lệ, đáp ứng yêu cầu để tiếp 
tục phân tích mô hình cấu trúc.

4.4. Đánh giá mô hình cấu trúc
Kết quả phân tích mô hình cấu trúc cho thấy, mô 

hình nghiên cứu có khả năng giải thích ổn về hành vi 
của người tiêu dùng, R² cho thấy mô hình giải thích 
được 58,4% biến động của ý định mua hàng. Trong đó 
nhận thức công bằng giá đóng vai trò nhân tố chi phối 
với quy mô tác động (f² = 0,156), trong khi khả năng dự 
báo cho các biến trung gian như sự hài lòng hay niềm 
tin lần lượt đạt mức (R² lần lượt là 0,421 và 0,503). 
Điều này cho thấy, các biến trong mô hình có vai trò 
đáng kể trong việc giải thích quyết định mua sắm của 
người tiêu dùng.

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

Nguồn: Nhóm nghiên cứu đề xuất
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Chỉ số Stone-Geisser’s Q² đạt giá trị dương (Q² = 
0,312), cho thấy mô hình có khả năng dự báo phù hợp 
đối với các biến phụ thuộc. Kết hợp cùng các chỉ số sai 
số RMSE và MAE mức thấp, kết quả này xác độ chính 
xác cao trong việc dự báo của mô hình là phù hợp. Với  
cấu trúc lý thuyết được đề xuất hoàn toàn tương thích 
với dữ liệu thực nghiệm, cho phép đưa ra các nhận định 
tin cậy về hành vi khách hàng trong môi trường bán lẻ 
đa kênh. 

4.5. Kiểm định giả thuyết 
Kết quả kiểm định các tác động trực tiếp trong mô 

hình tổng quát cho thấy, nhận thức công bằng giá (PPF) 
thúc đẩy mạnh mẽ ý định mua hàng (PI) với hệ số tác 
động tại kênh trực tiếp (β = 0,504) cao hơn đáng kể so 
với kênh trực tuyến (β = 0,294), đều có ý nghĩa thống 
kê (p < 0,05$), qua đó chấp nhận giả thuyết H1. Bên 
cạnh đó, PPF ghi nhận tác động tích cực vượt trội đến 
các biến tiền đề tâm lý, cụ thể là Giá trị cảm nhận (β= 
0,595) và Niềm tin (β = 0,675), khẳng định vai trò chủ 
chốt của việc định giá hợp lý trong việc thiết lập tâm 
thế mua sắm, chấp nhận H2, H4.

Về vai trò điều tiết, hình thức kênh mua sắm đóng 
vai trò là nhân tố làm thay đổi cường độ tác động của 
nhận thức công bằng giá đến ý định mua hàng. Cụ thể, 
ảnh hưởng của PPF đến PI tại nhóm khách hàng mua 
sắm trực tiếp (β = 0,504) ghi nhận mức độ tác động 
mạnh mẽ hơn rõ rệt so với nhóm trực tuyến (β = 0,294). 
Kiểm định đa nhóm (MGA) xác nhận sự khác biệt này 
có ý nghĩa thống kê (p < 0,05), qua đó chấp nhận giả 
thuyết H7 về sự khác biệt giữa hai kênh phân phối. 
Ngược lại, hiệu ứng điều tiết từ các yếu tố nhân khẩu 
học như giới tính, độ tuổi hay thu nhập đối với ý định 
mua sắm đa kênh không có ý nghĩa thống kê (p > 0,05), 
dẫn đến việc bác bỏ các giả thuyết về sự khác biệt dựa 
trên đặc điểm cá nhân của người tiêu dùng.

Phân tích đa nhóm nhằm kiểm định sự khác biệt 
giữa 2 kênh phân phối (H7) cho thấy sự khác biệt có ý 
nghĩa thống kê (p < 0,05). Người tiêu dùng tại cửa hàng 
trực tiếp có mức độ nhạy cảm cao hơn đối với tính công 
bằng của giá cả so với nhóm đối tượng mua sắm trực 
tuyến, chủ yếu do kỳ vọng về dịch vụ và trải nghiệm 
trực tiếp tại điểm bán.

→ Tổng kết lại, có 6 trên 7 giả thuyết nghiên cứu 
được chấp nhận hoàn toàn, 1 giả thuyết được chấp nhận 
một phần tùy theo bối cảnh kênh phân phối.

4.6. Kiểm định trung bình
Kết quả thống kê mô tả cho thấy, giá trị trung bình 

của các biến quan sát trong mô hình dao động từ 3,59 
đến 3,82. Cụ thể, ý định mua hàng tại cửa hàng trực tiếp 

(3,82) và ý định mua hàng trực tuyến (3,63) phản ánh 
tâm thế cân nhắc kỹ lưỡng của người tiêu dùng đối với 
mặt hàng gia dụng điện tử có giá trị cao. Về các biến 
trung gian, giá trị cảm nhận (PV) và niềm tin (TRST) 
tại kênh mua sắm trực tiếp (lần lượt là 3,77 và 3,74) ghi 
nhận mức đánh giá cao hơn so với kênh mua sắm trực 
tuyến (3,64 và 3,59).

Phân tích thống kê mô tả xác nhận các yếu tố nhân 
khẩu học như giới tính, độ tuổi và thu nhập không tạo 
ra sự khác biệt có ý nghĩa thống kê đối với ý định mua 
sắm đa kênh (p > 0,05). Khác với các nghiên cứu về 
hàng tiêu dùng nhanh, kết quả này chỉ ra, đối với sản 
phẩm gia dụng điện tử, hành vi của khách hàng tại Hà 
Nội có xu hướng đồng nhất, mặc dù thương mại điện 
tử mang lại sự tiện lợi, nhưng việc trực tiếp trải nghiệm 
sản phẩm và sự minh bạch trong giao dịch tại điểm bán 
vẫn tạo ra mức độ tin tưởng và ý định mua sắm cao 
hơn.

Nghiên cứu chỉ ra, đối với nhóm sản phẩm gia dụng 
điện tử, người tiêu dùng tại Hà Nội vẫn đặt niềm tin 
lớn hơn vào trải nghiệm thực tế và sự minh bạch tại 
điểm bán. Việc trực tiếp kiểm tra sản phẩm và tương 
tác với nhân viên giúp khách hàng cảm nhận được sự 
công bằng về giá trị so với chi phí bỏ ra tốt hơn so với 
các giao dịch trên nền tảng số. Điều này cho thấy, cửa 
hàng truyền thống không bị thay thế bởi sự trỗi dậy của 
thương mại điện tử mà ngược lại, vẫn giữ vững vai trò 
là mắt xích tâm lý trọng yếu giúp gắn kết và thúc đẩy 
ý định mua sắm của khách hàng trong hệ sinh thái đa 
nền tảng.

4.7. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Nghiên cứu chỉ ra sự tác động không đồng nhất của 

nhận thức công bằng giá đến ý định mua sắm của khách 
hàng trong mô hình bán lẻ đa kênh. Kết quả xác nhận 
công bằng giá không chỉ là yếu tố cạnh tranh về chi phí 
mà còn là tiền đề cốt yếu, chi phối hành vi thông qua 
việc hình thành giá cảm nhận, sự hài lòng và niềm tin 
của khách hàng. Khi người tiêu dùng nhận thấy mức 
giá được niêm yết là minh bạch, hợp lý và tương xứng 
với giá trị sản phẩm, họ có xu hướng đánh giá tích cực 
hơn về giá trị nhận được, đồng thời hình thành niềm tin 
đối với doanh nghiệp. Những yếu tố này tiếp tục củng 
cố sự hài lòng của khách hàng trong quá trình mua sắm, 
từ đó thúc đẩy ý định mua hàng. Do đó, hành vi mua 
sắm của người tiêu dùng chịu ảnh hưởng mạnh mẽ từ 
cách khách hàng cảm nhận sự công bằng và hợp lý của 
mức giá trong quá trình so sánh giữa lợi ích nhận được 
và giá trị bỏ ra.

Bên cạnh đó, sự khác biệt giữa các kênh mua sắm 
cũng là yếu tố quan trọng trong hành vi mua sắm của 
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người tiêu dùng. Mặc dù thương mại điện tử mang lại 
nhiều tiện lợi, khách hàng vẫn có xu hướng tin tưởng 
và ưu tiên mua sắm tại cửa hàng trực tiếp hơn khi lựa 
chọn các sản phẩm gia dụng điện tử, do có thể trực tiếp 
quan sát và kiểm tra chất lượng sản phẩm cũng như 
nhận được sự tư vấn về thông tin của sản phẩm từ nhân 
viên bán hàng. Điều này giúp giảm bớt sự không chắc 
chắn và cảm nhận về tính công bằng của mức giá và 
giá trị sản phẩm trở nên rõ ràng hơn, dẫn đến mức độ 
hài lòng và ý định mua hàng tại kênh trực tiếp thường 
cao hơn so với trực tuyến. Trong khi đó, tại môi trường 
trực tuyến, sự tiện lợi và các chương trình khuyến mãi 
có thể tạo ra sự hài lòng trong ngắn hạn, nhưng niềm 
tin và giá trị cảm nhận vẫn là yếu tố then chốt cho quyết 
định mua hàng của người tiêu dùng.

5. Kết luận và khuyến nghị
Nghiên cứu đã phân tích tác động của nhận thức 

công bằng giá đến ý định mua hàng của người tiêu 
dùng trong bối cảnh bán lẻ đa kênh đối với sản phẩm 
gia dụng tại Hà Nội. Kết quả cho thấy, công bằng giá 
đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành các phản 
ứng tâm lý của khách hàng như giá trị cảm nhận, niềm 
tin và sự hài lòng, từ đó thúc đẩy ý định mua hàng. 
Khi khách hàng cảm nhận mức giá minh bạch và tương 
xứng với giá trị sản phẩm, họ có xu hướng tin tưởng 
hơn vào doanh nghiệp và đánh giá tích cực hơn về trải 
nghiệm mua sắm. Những phát hiện của nghiên cứu 
giúp bổ sung bằng chứng thực nghiệm cho các nghiên 
cứu trước đây về hành vi tiêu dùng, đồng thời cung cấp 
góc nhìn rõ ràng hơn về vai trò của yếu tố giá cả trong 

hình thành thái độ và quyết định của người tiêu dùng. 
Từ những phát hiện trên, doanh nghiệp cần chú 

trọng xây dựng chính sách giá hợp lý, minh bạch nhằm 
tạo cảm nhận tích cực từ phía khách hàng, đồng thời 
đảm bảo sự nhất quán trong thông tin giá giữa các kênh 
bán hàng khác nhau. Việc nâng cao chất lượng sản 
phẩm dịch vụ, cung cấp thông tin sản phẩm đầy đủ và 
cải thiện trải nghiệm mua sắm cũng là những yếu tố 
quan trọng giúp gia tăng sự tin tưởng và gắn kết của 
khách hàng với doanh nghiệp. Điều này sẽ giúp doanh 
nghiệp tận dụng được lợi thế của từng kênh, nâng cao 
khả năng cạnh tranh và duy trì mối quan hệ gắn bó lâu 
dài với người tiêu dùng.

6. Hạn chế nghiên cứu
Mặc dù đạt được một số kết quả có ý nghĩa về mặt 

học thuật và thực tiễn, nghiên cứu vẫn tồn tại một số 
hạn chế cần được xem xét. Thứ nhất, phương pháp lấy 
mẫu thuận tiện có thể chưa phản ánh hoàn toàn đặc 
điểm của toàn bộ quần thể người tiêu dùng tại Việt 
Nam do phạm vi khảo sát mới chỉ tập trung tại khu vực 
Hà Nội. Thứ hai, mô hình hiện tại mới chỉ giải thích 
được 58,4% sự biến thiên của ý định mua hàng, cho 
thấy vẫn còn những yếu tố tiềm ẩn khác như chất lượng 
dịch vụ hậu mãi, hình ảnh thương hiệu hoặc các đặc 
điểm tâm lý cá nhân của người tiêu dùng chưa được 
đưa vào phân tích. Cuối cùng, nghiên cứu tập trung vào 
bối cảnh ngành hàng gia dụng điện tử, vì vậy, việc mở 
rộng và áp dụng kết quả cho các nhóm ngành khác cần 
được cân nhắc thận trọng và kiểm định thêm trong các 
nghiên cứu tiếp theon
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ABSTRACT:
Against the backdrop of a rapidly expanding multichannel retail landscape and the proliferation of 

e-commerce platforms, this study employs a PLS-SEM approach to examine the impact of perceived 
price fairness on consumers’ purchase intentions for household electronic appliances in Hanoi. The 
analysis elucidates both the direct and indirect effects of perceived price fairness, particularly as 
shaped by perceived value and relevant mediating constructs. The findings highlight the pivotal 
role of price fairness perceptions in shaping consumer behavior and offer a robust empirical basis 
for understanding how pricing dynamics influence sustained purchase intentions in the electronic 
appliances sector.
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