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Dịch bệnh COVID-19 lan rộng dẫn tới hình thức mua sắm trực tuyến 
trên các sàn thương mại điện tử trở nên vượt trội hơn vì trong thời gian 
giãn cách xã hội, người dân bị hạn chế đi lại. Do vậy, nhu cầu mua các 
loại thực phẩm, hàng hóa của người tiêu dùng tăng mạnh. Tuy nhiên, 
trong thời điểm “Bình thường mới” hiện tại, liệu họ còn chọn lựa hình 
thức mua trực tuyến hay quay về các hình thức truyền thống trước đây? 
Để giải đáp, nhóm tác giả đã quyết định làm đề tài để tìm hiểu các yếu 
tố ảnh hưởng tới ý định tiếp tục mua thực phẩm tươi sống trên sàn 
thương mại điện tử của gen Z. Đề tài sử dụng cả phương pháp định 
tính và định lượng. Sau khi thu thập, làm sạch, và thu được 289 mẫu 
hợp lệ, tiến hành phân tích dữ liệu bằng phần mềm SPSS 26. Kết quả 
chỉ ra rằng biến thói quen, chất lượng sản phẩm, giá sản phẩm tác 
động đến ý định tiếp tục mua thực phẩm tươi sống trên sàn thương 
mại điện tử. Kết quả này giúp các nhà quản trị có những giải pháp để 
thu hút khách hàng tiếp tục mua thực phẩm trên sàn thương mại điện 
tử trong thời điểm bình thường mới. 
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Abstract 

The widespread COVID-19 epidemic has led to online shopping on e-
commerce platforms becoming superior because people are restricted 
from traveling during social distancing. As a result, consumers' demand 
for food and goods has increased sharply. However, in the current 
"New Normal," will they still choose to buy online or return to the 
traditional forms of before? This study explores the factors affecting 
the intention to continue buying fresh food on the e-commerce 
platform of genZ. The study used both qualitative and quantitative 
methods. Two hundred eighty-nine valid samples were collected 
online, and SPSS software was used to analyze the research model. The 
results show that variables such as habit, product quality, and product 
price affect the intention to buy fresh food on e-commerce platforms. 
This result helps administrators find solutions to attract customers to 
continue buying food on e-commerce platforms in the new normal. 

 

1. Giới thiệu 

Trong bối cảnh dịch bệnh COVID-19 lan rộng, việc mua sắm trực tuyến trên sàn thương mại điện 
tử (TMĐT) càng trở nên phổ biến và vượt trội hơn so với các hình thức bán hàng truyền thống vì 
trong thời điểm giãn cách xã hội, người dân bị hạn chế di chuyển đến các siêu thị, cửa hàng tiện lợi, 
chợ truyền thống, nên nhu cầu mua thực phẩm tươi sống (TPTS) trở nên cấp thiết. Theo báo cáo số 
liệu từ Bộ Công thương vào tháng 7/2021 ghi nhận 10 tấn rau củ quả được giao dịch trên sàn TMĐT 
Tiki, sàn TMĐT Lazada ghi nhận sản lượng trung bình 5 đến 10 tấn trên 1 ngày đối với rau xanh và 
thực phẩm chế biến (Bộ Công Thương, 2021). Trong đại bộ phận người tiêu dùng đang sử dụng hình 
thức mua sắm trực tuyến thế hệ gen Z (sinh năm 1997 đến năm 2012) chiếm đa số do họ thường xuyên 
tiếp xúc với Internet, dễ chấp nhận công nghệ hiện đại và mong muốn sử dụng công nghệ để có cuộc 
sống tiện lợi hơn, và tập trung vào các trang TMĐT như: Tiki Ngon, Lazada, Shopee, ứng dụng của 
Bách hóa Xanh, ứng dụng CoopMart.  

Nghiên cứu này nhằm xem xét các yếu tố tác động đến việc mua TPTS của giới trẻ sau khi hết 
dịch COVID-19, có thể di chuyển tự do. “Trạng thái bình thường mới” là yêu cầu phát triển kinh tế - 
xã hội, nâng cao khả năng thích ứng của mọi lĩnh vực trong đời sống xã hội của đất nước trong bối 
cảnh mới, nhất là bối cảnh đại dịch COVID-19” (Hội Liên Hiệp Phụ Nữ Tỉnh Phú Thọ, 2021). Nghiên 
cứu trước đã chỉ ra hành vi mua hàng của người tiêu dùng đã thay đổi sau dịch COVID-19 (Hassen 
và cộng sự, 2021), chủ yếu tập trung vào những sản phẩm tốt cho sức khỏe (Hassen và cộng sự, 2021), 
hạn chế đi lại nhiều lần (Iranmanesh và cộng sự, 2022), chuyển qua mua hàng trực tuyến (Zwanka & 
Buff, 2021). Hiện chưa có nghiên cứu xem xét hành vi mua hàng tươi sống trực tuyến. Liệu hành vi 
này có trở thành một thói quen mới? Ngoài những yếu tố tích cực, đâu là những yếu tố tiêu cực khiến 
cho người tiêu dùng e ngại khi sử dụng công nghệ trong mua hàng trực tuyến (Almousa, 2014)? 

Lý thuyết chấp nhận công nghệ (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology – UTAUT) 
(Venkatesh và cộng sự, 2012) được sử dụng rộng rãi, phổ biến để đánh giá sự thành công của một 
công nghệ mới được sự chấp nhận sử dụng của khách hàng, hiện không bao gồm yếu tố tâm lý như: 
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Nhận thức về rủi ro, các mối nguy hiểm (Khalilzadeh và cộng sự, 2017), và nhân khẩu học 
(Marinković và cộng sự, 2020). Nghiên cứu của Chen và cộng sự (2021) đã bổ sung yếu tố rủi ro là 
yếu tố khiến người tiêu dùng lo ngại khi mua hoặc sử dụng sản phẩm. Nghiên cứu này nâng cao mô 
hình khái niệm ban đầu, và khẳng định việc bổ sung yếu tố rủi ro khi sử dụng công nghệ là yếu tố phù 
hợp. Chính vì vậy, câu hỏi nghiên cứu được đặt ra: 

- Trong bối cảnh “bình thường mới”, khi người dân được tự do di chuyển, các siêu thị, cửa hàng 
thực phẩm tiện lợi, chợ truyền thống... hoạt động bình thường trở lại, liệu gen Z sẽ chọn hình thức 
mua TPTS trực tiếp hay tiếp tục mua trên các sàn TMĐT như trước? 

- Đâu là những yếu tố khiến cho gen Z tiếp tục mua TPTS trên các sàn TMĐT? 

2. Lý thuyết nghiên cứu UTAUT2 

Lý thuyết thống nhất về chấp nhận và sử dụng công nghệ (UTAUT) giải thích về ý định sử dụng 
và hành vi của người dùng thông qua sử dụng công nghệ được đề xuất bởi (Venkatesh và cộng sự, 
2012). Lý thuyết UTAUT bao gồm bốn cấu trúc là: (1) Kỳ vọng hiệu quả, (2) kỳ vọng nỗ lực, (3) ảnh 
hưởng xã hội, và (4) điều kiện thuận lợi tác động lên biến phụ thuộc gồm: Ý định hành vi dưới tác 
động của tuổi tác, kinh nghiệm và giới tính (Venkatesh và cộng sự, 2012). Kỳ vọng hiệu quả, kỳ vọng 
nỗ lực thể hiện sự mong đợi của khách hàng đối với sản phẩm công nghệ, giúp tăng sự tiện ích trong 
cuộc sống. Ngoài ra, ảnh hưởng xã hội không chỉ là tác động của bạn bè và người thân xung quanh, 
mà còn là nhận xét và đánh giá của người mua khác trên các tài khoản bán hàng. Số lượng mua, số 
lượng nhận xét, số sao đánh giá, chính là tác động xung quanh ảnh hưởng đến dự định mua của khách 
hàng (Yang và cộng sự, 2022). Nhận xét hết sức quan trọng, giúp khách hàng xây dựng niềm tin khi 
mua các sản phẩm mà trước đây họ chưa hoặc rất ít khi mua online (Bosman và cộng sự, 2013).  

Lý thuyết UTAUT2 bổ sung thêm ba cấu trúc gồm: (1) Động lực niềm vui, (2) giá trị giá cả, và 
(3) thói quen (Venkatesh và cộng sự, 2012). Động lực về niềm vui được định nghĩa là niềm vui hoặc 
niềm vui có được từ việc sử dụng một công nghệ. Động lực về niềm vui liên quan đến cảm xúc, được 
giải thích hành vi của người tiêu dùng cảm thấy vui vẻ khi có thể sở hữu hoặc tương tác với sản phẩm, 
hàng hóa dịch vụ mong muốn (Herrero và cộng sự, 2017). Trong bối cảnh của đại dịch, mọi người 
đều ở trong nhà toàn thời gian trong một thời gian rất dài, nên các tương tác xã hội, dù đơn giản cũng 
mang lại niềm vui cho người dùng (Koch và cộng sự, 2020). Tính lợi ích, tiện dụng của công nghệ 
mang lại khiến cho hành vi mua hàng trực tuyến có thể trở thành thói quen do giá trị của dịch vụ đem 
lại (Rydell & Kucera, 2021). Nghiên cứu của Van Droogenbroeck and Van Hove (2021) đã ứng dụng 
lý thuyết UTAUT2 để chứng minh rằng các biến của mô hình đều có ảnh hưởng đến ý định mua sản 
phẩm nông nghiệp tươi sống. Do đó, nhóm tác giả nhận thấy rằng ý định tiếp tục mua TPTS trên sàn 
TMĐT trong thời điểm bình thường mới là thích hợp cho mô hình nghiên cứu của chủ đề này. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu lý thuyết UTAUT2 

3. Giả thuyết nghiên cứu 

3.1. Nhận thức rủi ro thanh toán 

Thực tế thực hiện giao dịch trực tuyến chỉ ra rằng có những rủi ro thanh toán như: Bị mất tiền 
nhưng không nhận được hàng, giao dịch bị lỗi, tài khoản ngân hàng bị trộm thông tin (Ariffin và cộng 
sự, 2018). Việc mất các thông tin cá nhân, thông tin thẻ ngân hàng khi phải điền các thông tin khi 
thanh toán hàng hóa khiến cho người tiêu dùng lo ngại khi mua sắm (Chellappa & Sin, 2005). Nghiên 
cứu của Al-Saedi và cộng sự (2020) cũng đã chỉ ra yếu tố bên ngoài tác động đến dự định mua của 
người dùng khi sử dụng công nghệ là nhận thức các rủi ro. Lý thuyết UTAUT2 không bao gồm yếu 
tố tâm lý như: Nhận thức về rủi ro, các mối nguy hiểm (Khalilzadeh và cộng sự, 2017), và nhân khẩu 
học (Marinković và cộng sự, 2020). Nghiên cứu của Chen và cộng sự (2021) đã bổ sung yếu tố rủi ro 
là một yếu tố khiến người tiêu dùng lo ngại khi mua hoặc sử dụng sản phẩm. Trong nghiên cứu của 
Klaus and Nguyen (2013), rủi ro tài chính liên quan đến sự không hài lòng người tiêu dùng. Do lo sợ 
bị mất tiền, người mua có xu hướng ít mua hàng trực tuyến, mua hàng trực tiếp nhiều hơn để tránh 
việc bị mất tiền. Do vậy, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

Hiệu quả mong 
đợi 

Nỗ lực mong 
đợi 

Ảnh hưởng xã 
hội 

Các điều kiện 
thuận lợi 

Động lực niềm 
vui 

Giá trị 

Thói quen 

Hành vi có 
ý định  

Hành vi 
mua  

Tuổi  Giới tính Kinh nghiệm  
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Giả thuyết H1: Nhận thức rủi ro thanh toán có ảnh hưởng tiêu cực đến ý định tiếp tục mua TPTS 
trên sàn TMĐT của gen Z trong thời điểm bình thường mới. 

3.2. Chất lượng sản phẩm 

Chất lượng sản phẩm đề cập đến an toàn thực phẩm, dinh dưỡng, độ tươi, giá trị và chức năng 
(Jahanshahi và cộng sự, 2011). Chất lượng là một trong những thuộc tính quan trọng của các sản 
phẩm nông nghiệp tươi sống, đây là tiêu chí cốt lõi và cơ bản nhất để người tiêu dùng lựa chọn (Cang 
& Wang, 2021). Đặc biệt, đối với mặt hàng TPTS, chất lượng sản phẩm rất được khách hàng quan 
tâm vì tính dễ hư hỏng và dễ dập nát. Chất lượng an toàn của rau xanh, độ dinh dưỡng có tác động 
tích cực đến ý định mua của người tiêu dùng (Zhang và cộng sự, 2018). Sự an toàn của các sản phẩm 
nông nghiệp có liên quan đến sự hài lòng thông qua chất lượng thực phẩm và sự hài lòng của các sản 
phẩm càng cao sẽ dẫn đến tỷ lệ mua lại càng cao (Grunert, 2005). Nhóm tác giả đề xuất giả thuyết 
tiếp theo như sau:  

Giả thuyết H2: Chất lượng sản phẩm có ảnh hưởng tích cực đến ý định tiếp tục mua TPTS của gen 
Z trên sàn TMĐT trong thời điểm bình thường mới. 

3.3. Kỳ vọng hiệu quả 

Kỳ vọng hiệu quả là mức độ mà một cá nhân tin rằng việc sử dụng hệ thống sẽ giúp một người 
đạt được hiệu quả trong công việc (Singh & Sinha, 2020). Người tiêu dùng thường có xu hướng quan 
tâm đến sự hài lòng của họ đối với dịch vụ mà nhà cung cấp đã cung cấp. TMĐT có lợi ích lớn về tiết 
kiệm chi phí và thời gian, độc lập về thời gian và ngày, phản hồi nhanh các khiếu nại và cung cấp 
nhiều dịch vụ hơn (Nisar & Prabhakar, 2017). Khi khách hàng cảm thấy hài lòng và số tiền họ bỏ ra 
xứng đáng với những gì họ nhận được, tức là nhà cung cấp đã làm tốt kỳ vọng về hiệu quả của họ. 
Pratap và cộng sự (2022) đã chứng minh kỳ vọng hiệu quả trong công nghệ là yếu tố dự báo mạnh 
nhất về thái độ đối với ý định sử dụng và hành vi. Theo đó, kỳ vọng của người tiêu dùng về hiệu suất 
của nền tảng TMĐT ảnh hưởng đến mức độ sẵn sàng mua hàng. Nhóm tác giả tiếp tục đề xuất giả 
thuyết sau: 

Giả thuyết H3: Kỳ vọng hiệu quả có ảnh hưởng tích cực đến ý định tiếp tục mua TPTS của gen Z 
trên sàn TMĐT trong thời điểm bình thường mới. 

3.4. Giá sản phẩm 

Giá cả là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến ý định mua hàng trực tuyến của khách hàng (Halik 
& Nugroho, 2022). Vì thế, khi mua hàng trực tuyến, người tiêu dùng thường có sự so sánh về giá của 
TPTS trên sàn TMĐT và giá TPTS khi mua trực tiếp tại cửa hàng, từ đó sẽ tác động đến ý định mua 
hàng. Người tiêu dùng tin rằng việc mua hàng trực tuyến sẽ giúp tiết kiệm và giúp so sánh về giá 
(Søilen & Hasslinger, 2012). Zhao và cộng sự (2017) đã chứng minh rằng mức chiết khấu giá nông 
sản tươi càng cao thì mức độ sẵn sàng mua hàng càng cao. Giả thuyết tiếp theo được đề xuất: 

Giả thuyết H4: Giá sản phẩm có tác động tích cực đến ý định tiếp tục mua TPTS của gen Z trên 
sàn TMĐT trong thời điểm bình thường mới. 
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3.5. Thói quen sau đại dịch 

Sau đại dịch, thói quen của người tiêu dùng có thể thay đổi hoặc giữ lại tùy vào lợi ích mà thói 
quen đó mang lại vì trong thời điểm dịch bệnh, người tiêu dùng đã tìm những thói quen thay thế tối 
ưu hơn, giá cả phải chăng và dễ tiếp cận (Rydell & Kucera, 2021). Trong lúc COVID-19 diễn ra, 
khách hàng đã chuyển sang thói quen mua sắm trực tuyến và cảm thấy gần gũi như mua trực tiếp. Sau 
khi hết dịch bệnh, người tiêu dùng vẫn giữ thói quen này vì thấy việc tiếp tục hành vi này sẽ mang lại 
nhiều lợi ích như: Giảm chi tiêu, tiết kiệm và điều chỉnh ngân sách mua sắm (Hassen và cộng sự, 
2021). Do đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H5: Thói quen sau dịch có ảnh hưởng đến ý định tiếp tục mua TPTS của gen Z trên sàn 
TMĐT trong thời điểm bình thường mới. 

3.6. Đánh giá trực tuyến 

Trong quá trình mua sắm trên sàn TMĐT, đa số hầu hết người tiêu dùng sẽ xem các bình luận của 
khách hàng trước về một món đồ mà họ muốn mua, nếu như có quá nhiều bình luận tiêu cực, đặc biệt 
là đính kèm hình ảnh thật của sản phẩm do chính tay họ chụp, từ đó tác động đến ý định mua của 
khách hàng. Đánh giá và bình luận trực tuyến là một trong những yếu tố quan trọng nhất ảnh hưởng 
đến người tiêu dùng để đưa ra quyết định mua hàng (Elwalda và cộng sự, 2016). Số lượng bình luận 
và xu hướng tin tưởng của người tiêu dùng đối với các đánh giá trực tuyến ảnh hưởng đáng kể đến độ 
tin cậy nhận thức của họ và cuối cùng ảnh hưởng đến ý định mua hàng trực tuyến. Do đó, nhóm tác 
giả đưa ra giả thuyết: 

Giả thuyết H6: Đánh giá trực tuyến có tác động tích cực đáng kể đến ý định tiếp tục mua TPTS 
của gen Z trên TMĐT trong thời điểm bình thường mới. 

3.7. Khuyến mãi 

Khuyến mãi là hoạt động của người bán nhằm thúc đẩy khách hàng tăng cường việc mua sắm, sử 
dụng hàng hóa, dịch vụ như quà tặng miễn phí, giảm giá hoặc giao hàng miễn phí. Khi có khuyến 
mãi, khách hàng sẽ cảm thấy giá trị hoặc thực phẩm mình nhận được nhiều hơn số tiền họ bỏ ra, nên 
họ sẽ có xu hướng mua sắm nhiều hơn. Chiết khấu giá có ảnh hưởng tích cực và đáng kể đến các 
quyết định mua sắm trực tuyến của gen Z (Chaturvedi và cộng sự, 2020). Do đó, nhóm tác giả đưa ra 
giả thuyết: 

Giả thuyết H7: Khuyến mãi có ảnh hưởng tích cực đến ý định tiếp tục mua TPTS của gen Z trên 
sàn TMĐT trong thời điểm bình thường mới. 
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Hình 2. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

4. Phương pháp nghiên cứu 

4.1. Thu thập số liệu 

Nghiên cứu định tính: Nhóm tác giả tiến hành phỏng vấn cá nhân và phỏng vấn theo nhóm với 10 
đáp viên thuộc thế hệ gen Z (1997–2012) đã từng mua TPTS trực tuyến trên sàn TMĐT. Trong đó, 
phỏng vấn 5 cá nhân riêng lẻ bằng hình thức gọi trực tuyến (Google Meet) và phỏng vấn nhóm gồm 
5 cá nhân theo hình thức họp trực tuyến (Google Meet). Kết quả của nghiên cứu định tính được sử 
dụng để khám phá yếu tố tác động mới và điều chỉnh mô hình nghiên cứu đã đề ra. 

Nghiên cứu định lượng: Để kiểm tra mô hình nghiên cứu và các giả thuyết đã đưa ra, nhóm tác 
giả đã phát triển một bảng câu hỏi khảo sát trực tuyến (Google Form) bao gồm ba phần: Gạn lọc đối 
tượng khảo sát, thông tin cơ bản của đối tượng khảo sát, câu hỏi liên quan đến các biến độc lập. 

4.2. Nghiên cứu định tính  

Nhóm tác giả tổ chức phỏng vấn 5 cá nhân và phỏng vấn nhóm 5 người theo hình thức câu hỏi 
bán cấu trúc. Các đáp viên đều thuộc thế hệ gen Z và đã từng mua TPTS trên sàn TMĐT. Các câu hỏi 
xoay quanh các yếu tố: Kỳ vọng hiệu quả, kỳ vọng nỗ lực, ảnh hưởng xã hội, điều kiện thuận lợi, 
động lực niềm vui, giá trị giá cả, thói quen, nhận thức rủi ro sản phẩm, nhận thức rủi ro thanh toán, 
khuyến mãi, sàn TMĐT, sản phẩm, ý định tiếp tục mua. 

H7 (+) 

H1 (+) 

H4 (+)

H3 (+) 

H5 (+) 

H6 (+) 

H2 (+) 

Nhận thức rủi ro thanh toán 

Chất lượng sản phẩm 

Kỳ vọng hiệu quả 

Giá sản phẩm 

Thói quen sau đại dịch 

Đánh giá trực tuyến 

Khuyến mãi 

Ý định tiếp 

tục mua 
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4.3. Nghiên cứu định lượng 

Tham khảo câu hỏi đo lường trong các bài nghiên cứu trước đây (cụ thể ở Bảng 1), nhóm tác giả 
kế thừa và phát triển để đưa vào nghiên cứu và cho ra bảng câu hỏi khảo sát. Nhóm tác giả đã tiến 
hành khảo sát đến nhóm đối tượng là giới trẻ thông qua hình thức trực tuyến (Online) bằng Google 
Forms. Link khảo sát được gửi đến các cộng đồng online gồm: Nhóm sinh viên UEH, và các cộng 
đồng sinh viên khác trên địa bàn TP.HCM, qua tin nhắn online. Tổng số câu trả lời nhận được là 300, 
tuy nhiên, nhóm tác giả đã loại bỏ 11 đáp viên do trả lời không sử dụng các trang trực tuyến để mua 
TPTS và các câu trả lời có đáp án giống nhau liên tục. Tổng số câu trả lời được sử dụng để phân tích 
dữ liệu là 289, tỷ lệ 96,3%.  

4.4. Phương pháp đo lường 

Tham khảo thang đo của các nghiên cứu trước đây (cụ thể ở Bảng 1) và tiến hành sửa đổi phù hợp 
với chủ đề này. Nhóm tác giả sử dụng thang đo Likert 5 mức độ cho tất cả các biến trong mô hình (1: 
Hoàn toàn không đồng ý; 2: Không đồng ý; 3: Trung lập; 4: Đồng ý; và 5: Hoàn toàn đồng ý).  

Bảng 1. 
Thang đo tham khảo 

Biến Thang đo 

Nhận thức rủi ro thanh toán Nguyễn Thị Thùy Vân và Nguyễn Duy Thanh (2016) 

Chất lượng sản phẩm Gao và cộng sự (2020) 

Kỳ vọng hiệu quả Hoàng Thị Phương Thảo và Lâm Quí Long (2021) 

Giá sản phẩm DeFosset và cộng sự (2017) 

Thói quen sau đại dịch Hoàng Thị Phương Thảo và Lâm Quí Long (2021) 

Đánh giá trực tuyến Al-Debei và cộng sự (2015) 

Khuyến mãi Luo và cộng sự (2021) 

 

5. Phương pháp phân tích dữ liệu 

5.1. Phân tích dữ liệu định tính 

Sau khi thu được các câu trả lời phỏng vấn cá nhân và phỏng vấn nhóm, nhóm tác giả tiến hành 
cô đọng bằng cách tạo các danh mục và chủ đề, sau đó mã hóa dữ liệu cẩn thận nhằm phát hiện ra yếu 
tố tác động mới và loại bỏ những yếu tố không có tác động đến biến kết quả. 

5.2. Phân tích dữ liệu định lượng 

Nhóm tác giả sẽ kiểm tra nhân khẩu học, sau đó thực hiện kiểm tra độ tin cậy và tính chính xác 
của thang đo, và phân tích mô hình hồi quy đa biến để kiểm tra mô hình, các kết quả cần đảm bảo tiêu 
chí (Hair và cộng sự, 2014). 
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6. Kết quả nghiên cứu 

6.1. Kết quả nghiên cứu định tính 

Sau khi khảo sát định tính, từ những thông tin trả lời của các đáp viên, rủi ro khi mua và chất 
lượng sản phẩm được hiểu tương đương nhau, do đó, nhóm tác giả giữ lại biến “chất lượng sản phẩm” 
và loại bỏ biến “nhận thức rủi ro sản phẩm”. Các đáp viên đặc biệt quan tâm đến đánh giá trực tuyến 
của những người đã từng mua vì mang độ tin cậy cao hơn. Vì vậy, nhóm tác giả giữ lại biến “đánh 
giá trực tuyến” và loại bỏ biến “chất lượng thông tin”. Thông qua các câu trả lời, “giá sản phẩm” và 
“giá trị giá cả” có kết quả tương đồng nhau. Giá sản phẩm hợp lý sẽ mang lại sự hài lòng cho các đáp 
viên và họ thấy rằng sản phẩm xứng đánh với số tiền mà họ chi ra. Do đó, nhóm tác giả quyết định 
loại bỏ biến “giá trị giá cả”, giữ lại biến “giá sản phẩm”. Thông qua các câu trả lời, “giá sản phẩm” 
và “giá trị giá cả” có kết quả tương đồng nhau. Giá sản phẩm hợp lý sẽ mang lại sự hài lòng cho các 
đáp viên và họ thây rằng sản phẩm xứng đáng với số tiền mà họ chi ra, nhóm tác giả quyết định loại 
bỏ biến “giá trị giá cả”, giữ lại biến “giá sản phẩm”. 

Các đáp viên có chú trọng đến thương hiệu khi mua TPTS trực tuyến, tuy nhiên, lòng trung thành 
không cao vì khi được hỏi nếu thương hiệu quen thuộc hết hàng các đáp viên sẵn sàng lựa chọn thay 
thế bằng thương hiệu khác. Nhóm tác giả thấy rằng “thương hiệu” không có tác động đến ý định mua 
và quyết định loại ra khỏi mô hình. 

Khi được hỏi về điều kiện thuận lợi giúp các đáp viên có thể dễ dàng mua TPTS trực tuyến, đa số 
các đáp viên đều cảm thấy có đầy đủ trang thiết bị hiện đại, kết nối Internet và ở những nơi dễ giao 
nhận hàng nên các đáp viên thường không quan tâm đến và không có tác động đến ý định mua TPTS 
trực tuyến. Do đó, nhóm tác giả loại bỏ biến “điều kiện thuận lợi”. Đối với biến “động lực niềm vui”, 
nhóm tác giả nhận thấy chịu nhiều ảnh hưởng của biến “khuyến mãi” vì các mã giảm giá, voucher… 
tạo nên sự hứng thú, động lực cho các đáp viên để thực hiện việc mua sắm trên sàn TMĐT nhiều hơn. 
Các đáp viên đều cảm thấy việc mua TPTS trực tuyến là giải pháp để hạn chế ra đường trong thời 
gian giãn cách xã hội và họ cảm thấy bình thường khi mua. Vì vậy, nhóm tác giả quyết định loại bỏ 
biến “động lực niềm vui” vì không có tác động đến ý định mua và giữ lại biến “khuyến mãi”. Đồng 
thời, các đáp viên đều không gặp khó khăn khi sử dụng website/app nên biến “kỳ vọng nỗ lực” không 
ảnh hưởng đến ý định tiếp tục mua TPTS của đáp viên. Các biến được giữ lại cho phần nghiên cứu 
định lượng gồm: Nhận thức rủi ro thanh toán, chất lượng sản phẩm, kỳ vọng hiệu quả, giá sản phẩm, 
thói quen sau đại dịch, đánh giá trực tuyến, và khuyến mãi. 

6.2. Kết quả nghiên cứu định lượng 

6.2.1. Lọc số liệu 

Không bị thiếu dữ liệu do lấy số liệu từ mẫu khảo sát, tất cả các câu hỏi để ở chế độ bắt buộc trả 
lời. Do cỡ mẫu xấp xỉ 300 mẫu nên nghiên cứu dùng thử nghiệm độ lệch (Skewness) và độ nhọn 
(Kurtosis). Do các biến đều có giá trị tuyệt đối của Skewness và Kurtosis nhỏ hơn –1,96 (cho mức ý 
nghĩa 5%), nên các biến đều có phân phối chuẩn. Bên cạnh đó, qua bước vẽ biểu đồ có thể nhận thấy 
các biến đều có biểu đồ hình chuông, do đó đều có phân phối chuẩn. Qua bước kiểm tra đa cộng tuyến 
(VIF), không có biến nào có giá trị VIF > 5 (cụ thể các biến đều có VIF nhỏ hơn 3,643) ở cả 4 biến 
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phụ thuộc, nên không có hiện tượng đa cộng tuyến. Do vậy, tất cả dữ liệu được giữ nguyên qua  
bước lọc. 

6.2.2. Thống kê mô tả của đáp viên 

Trong tổng số 289 đáp viên, có 41,5% đáp viên nam và 58,5% đáp viên nữ. Kết quả chi tiết của 
đáp viên được trình bày ở Bảng 2. 

Bảng 2. 
Thống kê mô tả đáp viên 

Đặc điểm  Số lượng % 

Giới tính 

 

Nam 120 41,5 

Nữ 169 58,5 

Tuổi 11–15 8 2,8 

16–20 217 75,1 

21–25 64 22,1 

Nghề nghiệp Học sinh 25 8,7 

Sinh viên 244 84,4 

Nhân viên văn phòng 15 5,2 

Nội trợ 5 1,7 

Nơi sinh sống và làm việc TP.HCM 219 75,7 

Đà Nẵng 10 3,5 

Cần Thơ 11 3,8 

 Hà Nội 28 9,7 

 Khác 21 7,3 

Mức độ mua TPTS trong 

 mùa dịch 

1–2 lần/ tuần 166 57,4 

3–4 lần/ tuần 92 31,8 

5–6 lần/ tuần 20 6,9 

Trên 6 lần/ tuần 11 3,9 

Mức độ mua TPTS trong bình 
thường mới 

1–2 lần/ tuần 164 56,7 

3–4 lần/ tuần 90 31,1 

5–6 lần/ tuần 24 8,3 

 Trên 6 lần/ tuần 11 3,9 

Tổng  289 100,0 
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6.2.3. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) và độ tin cậy của thang đo 

Để kiểm tra phân tích nhân tố khám phá, nhóm tác giả sử dụng kỹ thuật trích yếu tố Principal 
Component với phép quay Varimax, thực hiện cho tất cả các biến quan sát. Kết quả thu được 6 nhân 
tố với Eigenvalue là 1,040, điều này có nghĩa là tổng phương sai trích là 74,290% (> 50%). Chỉ số 
này cho thấy mô hình EFA là phù hợp. Cụ thể hơn, 6 nhân tố trích trong phân tích EFA phản ánh 
được 74,290% biến thiên của các quan sát. Ngoài ra, hệ số KMO là 0,921 (> 0,5), cho thấy ý nghĩa 
thống kê của kiểm định với Bartlett với mức ý nghĩa Sig.= 0,000 (< 0,05). Để kiểm tra độ tin cậy của 
thang đo, phân tích Cronbach’s Alpha đã được tiến hành. Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha cho 
thấy các thang đo đều đảm bảo tính nhất quán nội tại do có Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,7. Cụ thể, 
Cronbach’s Alpha của biến “kỳ vọng hiệu quả” (PE) là 0,865; biến “đánh giá trực tuyến” (OC) là 
0,875; biến “chất lượng sản phẩm” (PQ) là 0,876; biến “giá sản phẩm” (PR) là 0,838; biến “khuyến 
mãi” (PP) là 0,882; biến “nhận thức rủi ro thanh toán” (OP) là 0,901; và biến “thói quen sau đại dịch” 
(HP) là 0,909. Ngoài ra, các hệ số tương quan biến tổng của các biến quan sát trong thang đo đều cao 
hơn mức giới hạn 0,3. Do đó, các biến quan sát của các thang đo được giữ lại cho việc phân tích nhân 
tố khẳng định. 

6.2.4. Phân tích tương quan 

Mối quan hệ tương quan tuyến tính giữa các biến được giải thích (xem Bảng 3). Kết quả trên cho 
thấy các cặp biến khi xét tương quan đều có giá trị Sig.=0,000 < 0,05. Vì vậy, có thể nói rằng các cặp 
biến trên đều có tương quan ý nghĩa cao với nhau. Xét về mức độ tương quan giữa biến phụ thuộc và 
biến độc lập, hệ số tương quan tuyến tính giữa biến “thói quen sau đại dịch” với biến phụ thuộc “ý 
định tiếp tục mua TPTS” là 0,789, nghĩa là cặp biến này có quan hệ rất chặt chẽ với nhau. Các biến 
độc lập còn lại so với biến phụ thuộc có hệ số tương quan tuyến tính dao động từ 0,367 đến 0,677, 
nghĩa là các biến này có quan hệ khá chặt chẽ với nhau. Xét về mức độ tương quan giữa các biến với 
nhau, chỉ có hai cặp biến có mối quan hệ ít chặt chẽ nhất lần lượt là: “Kỳ vọng hiệu quả” và “nhận 
thức rủi ro thanh toán” với hệ số tương quan tuyến tính là 0,256. “Đánh giá trực tuyến” và “thói quen 
sau đại dịch” với hệ số tương quan tuyến tính là 0,287. Các cặp biến còn lại đều có mối quan hệ khá 
chặt chẽ với nhau với hệ số tương quan tuyến tính dao động từ 0,339 đến 0,708. 

Bảng 3. 
Phân tích tương quan 

  MPI MPE MOC MPQ MPR MPP MOP MHP 

MPI 1        

MPE 0,450** 1       

MOC 0,367** 0,598** 1      

MPQ 0,677** 0,505** 0,410** 1     

MPR 0,661** 0,379** 0,381** 0,708** 1    

MPP 0,557** 0,387** 0,462** 0,559** 0,570** 1   
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  MPI MPE MOC MPQ MPR MPP MOP MHP 

MOP 0,488** 0,256** 0,339** 0,505** 0,486** 0,586** 1  

MHP 0,789** 0,365** 0,287** 0,598** 0,596** 0,532** 0,574** 1 

Ghi chú: MPE: Kỳ vọng hiệu quả; MOC: Đánh giá trực tuyến; MPQ: Chất lượng sản phẩm; MPR: Giá sản phẩm; MPP: Khuyến 
mãi; MOP: Nhận thức rủi ro thanh toán; MHP: Thói quen sau đại dịch; MPI: Ý định tiếp tục mua; 

** tương ứng với p-value <0,01. 

 

6.2.5. Kiểm tra hồi quy đa biến  

R2 hiệu chỉnh phản ánh mức độ ảnh hưởng của các biến độc lập lên các biến phụ thuộc. Trong mô 
hình nghiên cứu này, các biến “thói quen sau đại dịch”, “đánh giá trực tuyến”, “nhận thức rủi ro thanh 
toán”, “giá sản phẩm”, “kỳ vọng hiệu quả”, “khuyến mãi”, và “chất lượng sản phẩm” ảnh hưởng đến 
70,5% của ý định tiếp tục mua hàng, giá trị Sig. của kiểm định F = 99,119, và p-value = 0,000 < 0,05, 
cho thấy mô hình có ý nghĩa về mặt thống kê. Như vậy, mô hình hồi quy tuyến tính xây dựng phù 
hợp với tổng thể. 

Ở Bảng 4, chỉ có chất lượng sản phẩm, giá sản phẩm và thói quen sau đại dịch có tác động đến ý 
định tiếp tục mua (βPQ= 0,222 với p-value = 0,000; βPR= 0,168 với p-value = 0,001; βHP= 0,526 với 
p-value = 0,000), ủng hộ giả thuyết H2; H4; H5. Nhận thức rủi ro thanh toán, kỳ vọng hiệu quả, khuyến 
mãi và đánh giá trực tuyến không tác động đến ý định tiếp tục mua do p-value lớn hơn 0,05 nên không 
có tác động đến ý định tiếp tục mua, bác bỏ giả thuyết H1, H3, H7, H6. Hệ số phóng đại phương sai 
VIF đều bé hơn 3, nên không có hiện tượng đa cộng tuyến xảy ra. Như vậy, phương trình hồi quy 
chuẩn hóa là: 

Ý định tiếp tục mua = 0,844 + 0,526 x Thói quen sau đại dịch + 0,222 x Chất lượng + 0,168 
x Giá sản phẩm 

Bảng 4. 
Bảng phân tích hồi quy đa biến 

Giả thuyết Tương 
quan 

Giá trị t p-
value 

Kết quả 

H1: Nhận thức rủi ro thanh toán à Ý định tiếp tục mua –0,064 –1,492 0,137 Bác bỏ 

H2: Chất lượng sản phẩm à Ý định tiếp tục mua 0,222 3,554 0,000 Chấp 
nhận 

H3: Kỳ vọng hiệu quả à Ý định tiếp tục mua 0,091 1,711 0,088 Bác bỏ 

H4: Giá sản phẩm à Ý định tiếp tục mua 0,168 3,222 0,001 Chấp 
nhận 

H5: Thói quen sau đại dịch à Ý định tiếp tục mua 
0,526 12,106 0,000 Chấp 

nhận 

H6: Đánh giá trực tuyến à Ý định tiếp tục mua 0,023 0,432 0,666 Bác bỏ 

H7: Khuyến mãi à Ý định tiếp tục mua 0,082 1,574 0,117 Bác bỏ 
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7. Thảo luận 

Đại dịch COVID-19 xảy ra làm số lượng đơn hàng mua TPTS trên sàn TMĐT tăng mạnh. Tuy 
nhiên, thời điểm sau đại dịch có nhiều sự thay đổi, số lượng đơn hàng TPTS trực tuyến có thể bị giảm 
sút do người tiêu dùng trở lại thói quen mua sắm trực tiếp tại các chợ truyền thống và cửa hàng. Các 
mẫu thu thập được phân tích bằng phần mềm SPSS 26 và thu được kết quả biến “thói quen sau dịch” 
có tác động mạnh nhất (βHP = 0,526), tiếp theo là “chất lượng sản phẩm” (βPQ = 0,222), cuối cùng là 
“giá sản phẩm” (βPR = 0,168). Nghiên cứu của nhóm tác giả được thực hiện vào thời điểm sau đại dịch 
nên có bổ sung thêm biến “thói quen sau đại dịch”. Hành vi mua TPTS có thể chuyển đổi từ mua 
truyền thống sang mua trực tuyến. Hai yếu tố mà kết quả định tính chỉ ra có tác động là “đánh giá trực 
tuyến” và “khuyến mãi”, đã bị bác bỏ giả thuyết nghiên cứu ở phần nghiên cứu định lượng. Điều này 
có thể do việc thu thập số liệu ngay sau đại dịch, việc khan hiếm hàng hóa đã khiến cho khách hàng 
không cân nhắc nhiều về giá và các đánh giá trực tuyến, hoặc có thể do các mặt hàng TPTS chủ yếu 
được cung cấp bởi Tiki Trading, Shopee, chứ không phải là nhà kinh doanh bán lẻ khác trên các sàn 
TMĐT. Chính uy tín của các trang này và sự đảm bảo của các sàn có thể giúp cho người mua hàng 
dễ dàng ra quyết định khi mua hơn.  

8. Kết luận 

8.1. Ứng dụng về mặt lý thuyết 

Nghiên cứu này khẳng định giá trị của lý thuyết UTAUT2 trong việc sử dụng công nghệ để mua 
sắm TPTS trong bối cảnh bình thường mới. Nghiên cứu sử dụng lý thuyết UTAUT2 để giải thích, 
chứng minh về ý định tiếp tục mua TPTS của khách hàng, giúp mở rộng phạm vi nghiên cứu cho lý 
thuyết UTAUT2, góp phần cung cấp thêm cơ sở lý thuyết cho các nghiên cứu trong tương lai về ý 
định tiếp tục mua của khách hàng (xem Bảng 4). Kết quả nghiên cứu cho thấy các biến như: Chất 
lượng sản phẩm, giá sản phẩm và thói quen sau đại dịch trong nghiên cứu có ảnh hưởng đến ý định 
tiếp tục mua TPTS của gen Z trên sàn TMĐT. Điều này cũng phù hợp với kết quả nghiên cứu của ý 
định mua TPTS, sự thuận tiện (Chen và cộng sự, 2021), rủi ro thanh toán (Abdullah & Khan, 2021), 
đều có tác động đến dự định của người tiêu dùng. Cụ thể là sự thuận tiện về nơi mua, hay phương 
thức mua, trực tuyến hay trực tiếp, sẽ tác động đến ý định mua của người tiêu dùng. Tuy nhiên, các 
rủi ro thanh toán sẽ khiến họ lo ngại khi mua hàng. 

Điểm mới của nghiên cứu này chỉ ra thói quen sau đại dịch có tác động mạnh nhất, và hành vi 
mua TPTS sau dịch sẽ trở thành một hành vi mới được hình thành từ dịch COVID-19. Thói quen đến 
từ việc nhận thức một hành động có ý nghĩa, và được lặp đi lặp lại nhiều lần (Aarts và cộng sự, 1998). 
Hành vi mua TPTS qua các kênh trực tuyến tiết kiệm thời gian, công sức đi lại, và chất lượng sản 
phẩm đáp ứng kỳ vọng, và được lặp đi lặp lại nhiều lần, nên trở thành thói quen. Do đó, đây sẽ là 
hành vi được hình thành trong bình thường mới. Nghiên cứu đã bổ sung thêm biến “thói quen sau đại 
dịch” vào mô hình để phù hợp với bối cảnh bình thường mới và thông qua việc phân tích số liệu cũng 
đã chỉ ra rằng biến mới này có tác động mạnh mẽ đến ý định tiếp tục TPTS trực tuyến của gen Z. 

Yếu tố động lực về niềm vui là tương tác của người mua với xã hội bên ngoài căn nhà hoặc phòng 
ở, cũng là yếu tố quan trọng tác động đến ý định mua, đến từ nhiều hoạt động khác như: Chơi mini 



 
 Lê Thị Hồng Minh và cộng sự (2022) JABES 33(10) 119–136  

132 

 

games, trả lời câu hỏi trong game, lượt thích, chia sẻ, rất phù hợp với hành vi và mối quan tâm của 
giới trẻ (Yu & Huang, 2022). Tiếp theo, chất lượng sản phẩm và giá sản phẩm tác động mạnh đến ý 
định mua hàng. Nghiên cứu này mở rộng lý thuyết UTAUT2 với một số hành vi mới sau đại dịch, ví 
dụ: Thói quen mua TPTS trực tuyến, giải thích rõ tác động của từng yếu tố liên quan đến hành vi 
khách hàng thông qua nền tảng TMĐT. 

8.2. Ứng dụng về mặt thực tế 

Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng, khách hàng, đặc biệt là giới trẻ sẽ tiếp tục mua TPTS trên các sàn 
TMĐT sau dịch, và đó sẽ trở thành một hoạt động mua sắm bình thường và liên tục, như một thói 
quen của họ. Yếu tố thúc đẩy ý định mua của khách hàng trẻ là chất lượng sản phẩm, giá sản phẩm, 
thói quen mua sắm. Trong đó, thói quen được hình thành trong dịch COVID-19, tạo ra nhân tố thúc 
đẩy rất lớn cho khách hàng trẻ tiếp tục sử dụng hình thức trực tuyến này để mua TPTS trong trạng 
thái bình thường mới. Do đó, người làm quản lý cần phải hết sức lưu ý để đảm bảo các quy trình sản 
xuất, vận chuyển đạt yêu cầu theo quy định của Nhà nước, và của riêng doanh nghiệp. Trên thông tin 
sản phẩm cần đính kèm các chứng nhận hoặc giải thưởng uy tín về chất lượng để tạo lòng tin cho 
khách hàng, vì từ những bằng chứng của việc kiểm định, đánh giá gắt gao từ các cơ quan chức năng 
có thẩm quyền sẽ tạo hiệu ứng rất tốt.  

Doanh nghiệp cần tận dụng lợi thế bán hàng trực tuyến, tiết kiệm chi phí mặt bằng, tăng khả năng 
tiếp cận khách hàng trực tuyến và xuyên suốt thời gian. Giá sản phẩm phải được niêm yết rõ ràng, 
cạnh tranh với các đối thủ cùng ngành. Để duy trì thói quen mua TPTS qua sàn TMĐT trong thời 
điểm bình thường mới, các sàn cần tạo thêm động lực mua sắm cho khách hàng.  

8.3. Giới hạn và đề xuất nghiên cứu tương lai 

Kết quả của bài nghiên cứu này chỉ gói gọn đối tượng là gen Z nên vẫn chưa bao quát được hết 
người tiêu dùng trên sàn TMĐT. Trong tương lai, nhóm tác giả đề xuất mở rộng đối tượng nghiên 
cứu ra tất cả các độ tuổi và đa dạng hơn về nơi sinh sống. Các nghiên cứu tiếp theo cần tăng kích cỡ 
mẫu để mang tính khách quan và chính xác hơn. Mặc dù kết quả nghiên cứu này chỉ ra đánh giá trực 
tuyến, khuyến mãi không có tác động lớn đối với ý định mua hàng trực tuyến. Đối với niềm tin, việc 
mua sắm trực tuyến được củng cố dựa vào các đánh giá của khách hàng mua trước (Elwalda và cộng 
sự, 2016). Điều này cũng rất quan trọng để thu hút khách hàng mới, và giữ chân khách hàng hiện có. 
Nhưng trong tương lai, tâm lý người tiêu dùng ổn định trở lại và các hoạt động mua sắm trực tiếp diễn 
ra bình thường trở lại, nếu giá trên sàn TMĐT không quá cạnh tranh so với trực tiếp sẽ bị mất lợi thế; 
do đó, cần quan tâm đến yếu tố khuyến mãi để giúp thu hút người tiêu dùng hơn. 
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