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Tóm tắt: 

Mục đích của nghiên cứu này là thiết lập một mô hình phân tích các nhân tố ảnh hưởng tới 

hành vi mua thực phẩm tươi qua internet. Nghiên cứu được thực hiện thông qua phỏng vấn bằng 

bảng hỏi có cấu trúc và các kĩ thuật phân tích đa biến (Cronbach Alpha test, EFA, hồi quy và 

ANOVA). Kết quả khảo sát từ 169 khách hàng tại Hà Nội cho thấy có 4 nhân tố chính ảnh hưởng 

tới hành vi của người tiêu dùng thực phẩm tươi (1) giá trị thương hiệu; (2) tính tin cậy dịch vụ; (3) 

sự thuận tiện; (4) rủi ro trong hoạt động bán, (5) tính dễ tiếp cận. Trong đó, nhân tố sự thuận tiện 

được đo lường bởi 4 nhân tố: thuận tiện mua sắm, đa dạng về lựa chọn, đáp ứng của website và 

tiện lợi về giá; nhân tố rủi ro mua sắm được đo lường qua 4 nhân tố: rủi ro về thanh toán, rủi ro về 

sản phẩm, rủi ro về giá, rủi ro về thời gian. 

Từ khóa: hành vi mua, thực phẩm tươi, rủi ro mua sắm, sự thuận tiện, tin cậy dịch vụ. 

Abstract: 

This study’s aim established a model analyzing the factors affecting the buying behavior of 

consumers for fresh food on the internet. The study was conducted through interviews using a 

structured questionnaire and the multivariate data analysis (Cronbach Alpha test, EFA, regression, 

and ANOVA). Survey results from 169 customers in Hanoi showed that there are 4 main factors 

affecting consumers buying behavior for fresh food (1) brand equity; (2) service reliability; (3) 

convenience; (4) buying risk; (5) ease of accessibility. In particular, the convenience was measured 

by four factors: shopping convenience, variety of choices, website’s response and price 

convenience; the buying risk was measured by 4 factors: payment risk, product risk, price risk and 

timing risk. 

Keywords: buying behaviour, buying risks, convenience, fresh food, service reliability. 
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Hoạt động thương mại điện tử hay việc mua sắm qua internet càng trở nên phổ biến và có 

vai trò trong thay đổi hành vi mua sắm của người tiêu dùng. Bên cạnh hoạt động mua sắm truyền 

thống, thay vì phải sắp xếp thời gian ghé qua các địa điểm bán hàng như các chợ, cửa hàng, trung 

tâm thương mại, người tiêu dùng có thể chỉ cần sử dụng điện thoại thông minh, máy tính hay thiết 

bi điện tử có kết nối internet để tìm kiếm, lựa chọn và mua được sản phẩm cần thiết chỉ sau một cú 

click chuột. Thương mại điện tử thực sự đã đem đến nhiều tiện ích cho người tiêu dùng như không 

tốn thời gian, công sức đi lại, dễ dàng mua sắm mọi nơi (Forsythe & cộng sự, 2006) hay tâm lý 

thoải mái mua sắm, hàng hóa đa dạng và giá cả rõ ràng (Javadi & cộng sự, 2012).  

Trên thế giới, mua bán qua internet đang trở thành một xu thế trong tiêu dùng thực phẩm 

tươi, theo khảo sát do hãng Harris Poll thực hiện trên 2.000 người tiêu dùng Mỹ trong tháng 6/2016, 

có đến 45% người được hỏi cho biết họ mua thực phẩm trực tuyến trong nửa đầu năm nay. Các 

nghiên cứu đã cho thấy việc đẩy mạnh những tiện ích mua sắm, dịch vụ, đáp ứng website có tác 

động đến hành vi mua hàng online và tác động của những rủi ro là rào cản đối với quyết định của 

những người tiêu dùng (Dange & Kumar, 2012; Li & Zhang, 2012).  

Hiện nay, tại Việt Nam nói chung và Hà Nội nói riêng, hệ thống các doanh nghiệp, công ty 

kinh doanh thực phẩm online chưa thực sự lớn mạnh và việc được tiếp cận, chấp nhận mua bởi 

người tiêu dùng còn chưa rộng rãi. Theo Báo cáo Thương mại Điện tử 2015 (VECITA, 2015), 

người tiêu dùng Việt Nam mua sắm trực tuyến rất nhiều sản phẩm, dịch vụ, tuy nhiên đối với thực 

phẩm, 33% người được khảo sát thường xuyên mua các mặt hàng thực phẩm trực tuyến, so với mặt 

hàng khác có tỷ lệ cao như như quần áo, giày dép, mỹ phẩm (64%) hay đồ công nghệ, điện tử 

(56%) thì vẫn rất khiêm tốn. Điểm đáng chú ý ở đây là phần đông các doanh nghiệp bán hàng qua 

internet vẫn tập trung vào mảng thị trường dịch vụ, các sản phẩm không có hạn sử dụng hoặc hạn 

sử dụng dài ngày, sản phẩm đã qua xử lý, sơ chế. Trong khi, các sản phẩm tươi với những đặc tính 

khác biệt như hạn sử dụng ngắn, yêu cầu tiêu chuẩn về dự trữ, bảo quản, đóng gói... vẫn chưa phải 

là đối tượng mà các doanh nghiệp Viêt Nam nhằm tới. 

Thêm vào đó, đối với lĩnh vực kinh doanh thực phẩm tươi qua internet tại Việt Nam các 

nghiên cứu còn khá khiêm tốn. Một số nghiên cứu mới dừng lại ở việc khảo sát mức độ chấp nhận 

sản phẩm/dịch vụ mà thiếu những nghiên cứu có hệ thống nhằm xác định các nhân tố ảnh hưởng tới 

hành vi mua của người tiêu dùng qua internet. Bởi vậy, nghiên cứu này được thiết kế với ba mục 

tiêu chính: (1) xác định những nhân tố chính ảnh hưởng tới hành vi mua thực phẩm tươi của người 

tiêu dùng; (2) đánh giá mức độ quan trọng của từng nhân tố tới hành vi mua của người tiêu dùng và 

(3) mức độ khác biệt về việc chấp nhận sản phẩm giữa các nhóm khách hàng có đặc trưng nhân 

khẩu khác nhau.  

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1 Khái niệm về hành vi mua của khách hàng và thực phẩm tươi 

2.1.1 Khái niệm hành vi mua của khách hàng 

Hành vi mua là một chủ đề nghiên cứu phổ biến trong marketing nhưng không có sự thống 

nhất về định nghĩa giữa các nhà nghiên cứu. Schiffma & Kanuk (1997) cho rằng hành vi mua là 

những quyết định độc lập của khách hàng về việc sử dụng những nguồn lực hữu hạn của họ. Hành 

vi mua cũng được định nghĩa như quá trình các hoạt động của người mua tham gia vào việc tìm 

kiếm, lựa chọn, mua, sử dụng, đánh giá và xử lý các sản phẩm/dịch vụ để đáp ứng nhu cầu và mong 



2 
 

muốn của khách hàng. Hành vi mua có thể xảy ở ở cấp độ cá nhân, nhóm hay tổ chức (Belch, 

1998). 

Trong nghiên cứu này chúng tôi quan niệm hành vi mua là toàn bộ quá trình tìm kiếm, lựa chọn, 

đánh giá các phương án, ra quyết định mua và những phản ứng sau mua của khách hàng. Hay nói 

cách khác hành vi mua là toàn bộ hành vi liên quan đến việc mua sử dụng hay tiêu dùng sản 

phẩm/dịch vụ của khách hàng. 

2.1.2 Khái niệm về thực phẩm tươi 

Thực phẩm tươi là những mặt hàng thực phẩm tươi sống phục vụ cho tiêu dùng trực tiếp 

hoặc ngành chế biến lương thực, thực phẩm. Luật An toàn thực phẩm (2010) định nghĩa “Thực 

phẩm tươi sống là thực phẩm chưa qua chế biết bao gồm thịt, trứng, cá, thủy hải sản, rau, củ, quả 

tươi và các thực phẩm khác chưa qua chế biến” (Điều 2, khoản 21). 

2.2 Các nhân tố ảnh hưởng tới hành vi mua của khách hàng 

Hành vi mua của khách hàng chịu ảnh hưởng bởi nhiều nhân tố khác nhau. Đối với lĩnh vực 

mua bán qua internet các nghiên cứu trước đây tập trung vào các nhân tố (1) giá trị thương hiệu 

(Järvenpää & Tractinsky, 1999; Liu & cộng sự, 2013); (2) sự tin cậy công cụ mua hàng (Li & 

Zhang, 2002; Liu & cộng sự, 2013); (3) sự thuận tiện (Forsythe & cộng sự, 2006; Dange & Kumar, 

2012; Nguyễn Phú Quý & cộng sự, 2012; Javadi & cộng sự, 2012); (4) tính dễ tiếp cận (VECITA, 

2015) và (5) rủi ro hoạt động mua bán (Forsythe & Shi, 2003; Forsythe & cộng sự, 2006; Dange & 

Kumar, 2012). Trong đó: 

 Giá trị thương hiệu là uy tín hay danh tiếng của nhà cung cấp đối với khách hàng (Trout, 

2003). Đối với lĩnh vực thương mại điện tử nhận thức về giá trị thương hiệu của khách hàng được 

đánh giá qua danh tiếng của công ty, sự tin tưởng vào website doanh nghiệp (Järvenpää & 

Tractinsky, 1999; Liu & cộng sự, 2013). 

 Tính tin cậy vào công cụ mua hàng là sự tin tưởng vào các thông tin sản phẩm, quảng cáo 

của người tiêu dùng thông qua các kênh thông tin khác nhau (Liu & cộng sự, 2013). Tính tin cậy 

của công cụ bán hàng online thường dựa vào nhận định từ bên thứ ba như thông tin từ các diễn đàn, 

website, các công cụ tìm kiếm (Li & Zhang, 2002; Liu & cộng sự, 2013). 

 Sự thuận tiện đối với các hoạt động thương mại điện tử là những tiện ích, sự đa dạng về 

lựa chọn hay sự tiện lợi về giá. Sự thuận tiện giúp khách hàng định hướng mục tiêu, liên quan đến 

nhu cầu người tiêu dùng (Dange & Kumar, 2012; Forsythe & cộng sự, 2006; Nguyễn Phú Quý & 

cộng sự, 2012). Sự thuận tiện của mua bán trực tuyến cũng đem lại những lợi thế về tính đa dạng và 

sẵn có của sản phẩm, không bị các rào cản tâm lý lựa chọn hay tính rõ ràng và dễ dàng so sánh giá 

cả (Javadi & cộng sự; 2012). 

 Tính dễ tiếp cận là khả năng dễ dàng tiếp cận với sản phẩm/dịch vụ để thực hiện hoạt động 

mua bán của khách hàng. Tại Việt Nam báo cáo Thương mại Điện tử 2015 cho thấy có khoảng 24% 

khách hàng không đủ thông tin để ra quyết định mua sắm trực tuyến (VECITA, 2015). Đây là một 

tín hiệu rõ ràng cho thấy khả năng dễ tiếp cận là một thuộc tính quan trọng ảnh hưởng tới hành vi 

mua hàng trực tuyến của khách hàng. 

 Rủi do trong hoạt động bán là những nguy cơ, rủi ro gây tổn hại tới các bên tham gia quá 

trình mua bán trực tuyến. Có nhiều loại rủi ro khác nhau có ảnh hưởng tới hành vi mua sắm trực 

tuyến như rủi ro về cơ sở vật chất, rủi ro hoàn trả, rủi ro giao hàng, rủi ro tài chính (Javadi & cộng 

sự, 2012). Tại Việt Nam theo khảo sát cũng có 91% khách hàng lựa chọn thanh toàn tiền mặt khi 
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mua sắm trực tuyến (VECITA, 2015). Những rủi ro liên quan đến giá cả, thời gian, sản phẩm hay 

bảo mật thông tin cũng có ảnh hưởng tới quyết định mua của khách hàng (Forsythe & Shi, 2003; 

Forsythe & cộng sự, 2006; Dange & Kumar, 2012). 

2.3 Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

Mô hình nghiên cứu được thiết lập dựa trên giả định sự thuận tiện, tính tin cậy về công cụ 

mua hàng, tính dễ tiếp cận, giá trị thương hiệu và rủi ro trong hoạt động bán, ảnh hưởng tới hành vi 

mua thực phẩm tươi qua internet của người tiêu dùng (hình 1): 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề tài 

 

Nghiên cứu đưa ra các giả thuyết: 

H1: Thương hiệu của công ty cung cấp thực phẩm tươi tại Việt Nam có ảnh hưởng tích cực đến 

hành vi mua thực phẩm tươi qua internet. 

H2: Tính tin cậy cao về dịch vụ trong mua sắm có ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua thực phẩm 

tươi qua internet. 

H3a:  Thuận tiện mua sắm tác động tích cực tới hành vi mua thực phẩm tươi qua internet. 

H3b:  Đa dạng lựa chọn tác động tích cực tới hành vi mua thực phẩm tươi qua internet  

H3c:  Đáp ứng của website tác động tích cực tới hành vi mua thực phẩm tươi qua internet  

H3d:  Tiện lợi về giá tác động tích cực tới hành vi mua thực phẩm tươi qua internet  

H4a: Rủi ro về thanh toán có tác động tiêu cực đến hành vi mua thực phẩm tươi online. 

H4b: Rủi ro về sản phẩm có tác động tiêu cực đến hành vi mua thực phẩm tươi online 

H4a: Rủi ro về giá cả có tác động tiêu cực đến hành vi mua thực phẩm tươi online 

H4a: Rủi ro về thời gian có tác động tiêu cực đến hành vi mua thực phẩm tươi online 

H5: Tính dễ tiếp cận sẽ có tác động tích cực đến việc hành vi mua thực phẩm tươi online. 

 

3. Phƣơng pháp nghiên cứu 

3.1 Thiết kế nghiên cứu 

Rủi ro mua hàng 

 
Rủi ro thanh toán 

Rủi to sản phẩm  

Rủi ro giá cả 

Rủi ro thời gian 

H2 H5 

H3a-d 

Tính dễ tiếp cận 

Sự thuận tiện 

Thuận tiện mua sắm 

 
Đa dạng lựa chọn 

 
Đáp ứng của website 

 
Tiện lợi về giá 

 

Tính tin cậy dịch vụ 

Giá trị thƣơng hiệu 

H4a-d 

H1 

Hành vi mua 
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Các thang đo đánh giá các nhân tố trong mô hình được tham khảo kế thừa từ các nghiên cứu 

khác nhau về hành vi mua của khách hàng trực tuyến trên thế giới và tại Việt Nam. Những thang đo 

mới được phát triển qua quy trình phát triển thang đo của Churchill (1979), Mckenzie & cộng sự 

(2011). Thang đo nghiên cứu được sử dụng là thang đo Likert 5 điểm với 1 là rất không đồng ý và 5 

là rất đồng ý. Câu hỏi điều tra được xây dựng sau khi phỏng sâu với 15 người trực tiếp và qua điện 

thoại, tham khảo ý kiến 5 chuyên gia. Trải qua quá trình thu thập dữ liệu định lượng với 30 phiếu 

thử nghiệm ban đẩu, kết quả hiệu chỉnh thu được cho các câu hỏi điều tra như sau (bảng 1). 

Bảng 1. Câu hỏi khảo sát 

Nhân tố Nội dung Tham khảo 

Giá trị thƣơng hiệu  

Mua thực phẩm tươi qua internet của hãng có thương hiệu lớn 

Liu & cộng sự (2013) 
Đã biết tới thương hiệu trước khi có ý định mua sản phẩm qua internet 

Mức độ yếu tố thương hiệu quyết định tới việc mua thực phẩm tươi qua 

internet 

Tính tin cậy dich vụ 

Thông tin trên website đáng tin cậy. 

Li & Zhang (2012) 

Thông tin trên các mạng xã hội, diễn đàn đáng tin cậy. 

Thông tin tìm kiếm trên các công cụ tìm kiếm website đáng tin cậy 

Quảng cáo trên các báo mạng khác, banner website tin cậy 

Thông từ người khác đáng tin cậy 

Tính dễ tiếp cận 

Thấy nhiều người mua thực phẩm tươi online xung quanh.  

Phát triển của tác giả 
Thấy có thể tìm mua thực phẩm tươi online tại nhiều cửa hàng. 

Thấy dễ dàng tìm kiếm thực phẩm tươi qua các kênh thông tin. 

Nhanh chóng và dễ dàng tiếp cận với sản phẩm mới. 

Rủi ro mua sắm 

Rủi ro thanh toán 

Nhiều website lừa đảo để chiếm đoạt tài sản khách hàng Javadi & cộng sự (2012); 

Forsythe và cộng sự 
(2006); Dange & Kumar 

(2012) 

Lo ngại về bảo mật thông tin thanh toán 

Cứng nhắc trong công cụ thanh toán 

Rủi ro sản phẩm 

Chất lượng thực phẩm tươi không đúng với quảng cáo 
Javadi & cộng sự (2012); 

Forsythe & cộng sự 
(2006) 

Chất lượng thực phẩm tươi không đúng với đánh giá trên website 

Chất lượng thực phẩm tươi không được bảo đảm sau khi mua 
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Nhân tố Nội dung Tham khảo 

Không kiểm định được chất lượng, nguồn gốc thực phẩm tươi 

Chính sách đổi trả sản phẩm không linh hoạt 

Bảo quản và đóng gói hàng hóa không đảm bảo  

Rủi ro giá cả 

Giá mua online không khác biệt so với giá mua trực tiếp tại điểm bán. 

Forsythe và cộng sự 

(2006) 
Mất phí khi thanh toán qua internet 

Mất phí vận chuyển 

Rủi ro thời gian 

Đặt hàng phức tạp, mất thời gian xác thực 

Javadi & cộng sự (2012); 
Forsythe và cộng sự 

(2006) 

Tốn thời gian so sánh sản phẩm 

Tốn thời gian tìm trang web uy tín, xác định nguồn gốc hàng hóa 

Giao hàng không đúng giờ, chậm trễ 

Sự thuận tiện 

Thuận tiện mua sắm 

Không cần rời khỏi nhà khi mua sắm 

Nguyễn Phú Quý & Cộng 
sự (2012); Forsythe & 

cộng sự (2006); Dange & 
Kumar (2012) 

Không tốn thời gian đi lại giữa các cửa hàng 

Dễ dàng tìm được sản phẩm cần 

Được nhân viên tư vấn, chăm sóc tận tình 

Có hướng dẫn sử dụng, bảo quản chi tiết. 

Cảm thấy thoải mái khi lựa chọn và khi ra quyết định 

Cảm thấy nhanh chóng thành thạo, không bị nhầm lẫn khi sử dụng 

Lựa chọn đa dạng 

Phạm vi lựa chọn rộng hơn với nhiều loại sản phẩm 
Nguyễn Phú Quý & Cộng 

sự (2012); Forsythe & 
cộng sự (2006); Dange & 

Kumar (2012) 

Phạm vi lựa chọn rộng hơn với nhiều kênh mua bán. 

Phạm vi lựa chọn rộng hơn với nhiều mức giá 

Phạm vi lựa chọn rộng hơn với nhiều nhà cung cấp. 

Tính đáp ứng website 

Trang web có đầy đủ thông tin về người bán, nguồn gốc xuất xứ 

Dange & Kumar (2012); 

Javadi & cộng sự (2012) 

Trang web có giao diện thân thiện, dễ nhìn 

Có những đánh giá cụ thể, chi tiết sản phẩm 

Hình ảnh quảng cáo sản phẩm chân thực, đẹp mắt 
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Nhân tố Nội dung Tham khảo 

Gợi ý, liên kết đến các sản phẩm hỗ trợ/đi kèm, gợi ý sử dụng 

Tiện lợi về giá  

Hưởng mức giá ưu đãi khi mua thực phẩm tươi qua internet 
Nguyễn Phú Quý & cộng 

sự (2012); Forsythe & 
cộng sự (2006); Dange & 

Kumar (2012) 

Các chính sách và hình thức khuyến mãi được cập nhật 

Dễ dàng so sánh giá, đánh giá hàng hóa với các kênh online khác 

Thông tin giá cả chi tiết, không cần mặc cả 

Hành vi mua 

Mua thực phẩm tươi qua internet sẽ thay thế hình thức truyền thống. 

Schiffman & Kanuk 

(1997); Belch (1998) 
Tiếp tục sử dụng dịch vụ hoạt động bán thực phẩm tươi online 

Sẵn sàng giới thiệu cho người thân, bạn bè mua thực phẩm tươi online 

Nguồn: Tổng hợp của tác giả 

3.2 Chọn mẫu và phương pháp thu thập dữ liệu 

Đối tượng khảo sát được xác định là những người từng mua và tiêu dùng thực phẩm tươi 

online trong thời gian khảo sát (07/2016 – 09/2016). Mẫu nghiên cứu được thu thập theo hai hình 

thức: (1) phát phiếu điều tra giấy, với 150 phiếu phát đi thu về 132 phiếu hợp lệ; (2) điền theo biểu 

mẫu online google docs, thu được 45 phiếu trong đó có 37 phiếu hợp lệ; tổng chung hai hình thức là 

169 phiếu. Phương thức điều tra trực tiếp là hỏi các người dân sống tại các khu chung cư, tập thể 

đông dân tại một số quận Hà Nội (Linh Đàm, Hoàng Mai; Mỹ Đình, Từ Liêm; Chùa Láng, Đống 

Đa). 

Bảng 2. Phân loại mẫu điều tra 

Nhóm Thành phần Tần suất (%) 

Độ tuổi 

<23 30 (17.8%) 

23- 29 74 (43.8%) 

29- 40 44 (26.0%) 

>40 21 (12.4%) 

Nghề nghiệp 

Học sinh – sinh viên 27 (16.0%) 

Nhân viên văn phòng 74 (43.8%) 

Kinh doanh ngoài 59 (34.9%) 

Về hưu/nội trợ 09 (5.3%) 

Thành phần gia 

đình 

Có người già (>60) 12 (7.1%) 

Có trẻ nhỏ (<6) 56 (33.1%) 

Có phụ nữ mang thai 15 (8.9%) 

Có phụ nữ mang thai, trẻ nhỏ (<6), 18 (10.7%) 
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Nhóm Thành phần Tần suất (%) 

người già (>60) 

Có người bệnh ốm 17 (10.1%) 

Khác 51 (30.2%) 

Nguồn: Kết quả từ phần mềm SPSS và tổng hợp của tác giả 

3.3 Phương pháp phân tích dữ liệu 

Dữ liệu nghiên cứu sau khi làm sạch được tiến hành phân tích bằng các phương pháp phân 

tích dữ liệu đa biến. Đầu tiên chúng tôi đánh giá tính tin cậy của các khái niệm nghiên cứu bằng hệ 

số Cronbach Alpha và hệ số tương quan biến tổng (Suanders & cộng sự, 2007). Tiêu chuẩn được 

lựa chọn là hệ số Cronbach Alpha lớn hơn 0.6 (Hair & cộng sự, 2006) và các hệ số tương quan biến 

tổng lớn hơn 0.3 (Nunally & Burstein, 1994). Tiếp theo phân tích khám phá nhân tố (EFA) được sử 

dụng để đánh giá tính đơn hướng, độ hội tụ và giá trị phân biệt của các nhân tố. Tiêu chuẩn phù hợp 

với phân tích EFA được lựa chọn là hệ số KMO lớn hơn 0.5, kiểm định Bartlett có p-value nhỏ hơn 

0.05, các hệ số tải nhân tố lớn hơn 0.5, phương sai giải thích lớn hơn 50% (Hair & cộng sự, 2006). 

Phương pháp phân rút trích nhân tố sử dụng là phương pháp thành phần chính với phép xoay 

varimax để thu được số nhân tố bé nhất (Hair & cộng sự, 2006). Để kiểm định các giả thuyết nghiên 

cứu chúng tôi sử dụng phân tích hồi quy bằng phương pháp tổng bình phương nhỏ nhất (OLS) với 

mức ý nghĩa theo thông lệ là 5%. Cuối cùng để so sánh thái độ, hành vi của các nhóm khách hàng 

nghiên cứu sử dụng phân tích phương sai (ANOVA). 

4 Kết quả nghiên cứu và thảo luận kết quả 

4.1  Kết quả đánh giá tính tin cậy và giá trị thang đo 

Sau khi thực hiện phân tích dữ liệu với phiếu hợp lệ và quá trình loại bỏ biến quan sát không 

đáng tin cậy và hiệu chỉnh thì các khái niệm còn lại đều đạt tính nhất quán nội tại (Cronbach Alpha 

lớn hơn 0.6). Phân tích khám phá nhân tố đều cho hệ số KMO lớn hơn 0.5, kiểm định Bartlett có ý 

nghĩa thống kê với p-value bằng 0.000 (< 0.05), phương sai giải thích lớn hơn 50%, các trọng số 

nhân tố đều lớn hơn 0.5 (bảng 3). Sau khi phân tích EFA, nhân tố thuận tiện mua sắm được chia 

thành 2 nhân tố đại diện: (1) thuận tiện mua sắm dịch vụ; (2) thuận tiện đi lại; còn lại các nhân tố 

khác đều hội tụ giống như giả thuyết.  

Bảng 3. Kết quả đánh giá độ tin cậy thang đo 

Nhân tố 
Cronbach Alpha  

(Số biến quan sát) 

Tƣơng quan biến tổng 

nhỏ nhất 

Giá trị thương hiệu 0.828 (3)  0.666 

Tính tin cậy về dịch vụ 0.674 (4) 0.436 

Sự thuận tiện   

Thuận tiên mua sắm 0.800 (7) 0.341 

Lựa chọn đa dạng 0.859 (4) 0.657 

Đáp ứng của website 0.872 (4) 0.619 

Tiện lợi về giá 0.832 (4) 0.536 
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Nhân tố 
Cronbach Alpha  

(Số biến quan sát) 

Tƣơng quan biến tổng 

nhỏ nhất 

Rủi ro mua sắm  

Rủi ro thanh toán 0.736 (3) 0.542 

Rủi ro sản phẩm 0.872 (6) 0.504 

Rủi ro giá cả 0.618 (3) 0.351 

Rủi ro thời gian 0.762 (4) 0.491 

Tính dễ tiếp cận 0.827 (4) 0.644 

Hành vi mua  0.627 (3) 0.391 

Nguồn: Kết quả từ phần mềm SPSS và tổng hợp của tác giả 

 

Bảng 4. Kết quả phân tích nhân tố 

Nhân tố KMO 
Phƣơng sai 

giải thích (%) 

Hệ số tải nhân 

tố nhỏ nhất 

Giá trị thương hiêu 0.717 75.07% 0.852 

Tính tin cậy dịch vụ 0.573 78.97% 0.815 

Sự thuận tiện 0.697 74.84% 0.596 

Rủi ro mua hàng 0.595 65.94% 0.614 

Tính dễ tiếp cận 0.522 66.46% 0.803 

Hành vi mua 0.639 57.84% 0.712 

Nguồn: Kết quả từ phần mềm SPSS và tổng hợp của tác giả 

4.2 Kết quả phân tích hồi quy 

Kết quả cuối cùng cho thấy các nhân tố dễ tiếp cận, thuận tiện mua sắm dịch vụ, thuận tiện 

về giá cả, rủi ro về thời gian, sự tin cậy về website bán hàng, các diễn đàn và tin cậy về quảng cáo 

có tác động đến hành vi mua (p-value của các biến đều nhỏ hơn 0.05) 

Trong đó, yếu tố rủi ro về thời gian có tác động ngược chiều đến hành vi mua (hệ số beta âm). Các 

yếu tố còn lại đều có tác động tích cực lên hành vi mua (hệ số beta dương). Kết quả nghiên cứu 

được mô tả qua hình 2 

Hình 2. Kết quả mô hình nghiên cứu 

Tin cậy về dich vụ 

 

Tin cậy quảng cáo 

TC web & diễn đàn 

đàn 

-0.132 

0.124 

Dễ tiếp cận 

Thuận tiện mua sắm 

A 

0.261 

0.60

8 

Rủi ro thời gian 

0.182 

Hành vi mua 
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Nguồn: Kết quả từ phần mềm SPSS và tổng hợp của tác giả 

4.3  Đánh giá sự khác biệt về hành vi mua giữa các nhóm khách hàng 

Để xem xét sự khác nhau giữa các nhóm người tiêu dùng theo các biến phân loại nhân khẩu 

học ta sử dụng kỹ thuật phân tích phương sai (ANOVA) đối với các nhóm khách hàng. Kết quả 

phân tích từ dữ liệu như sau: 

Bảng 5. Kết quả đánh giá sự khác biệt giữa các nhóm. 

Nhóm so sánh p- value (Levene’s Test) p- value ( F-test) 

Nhóm độ tuổi 0.249 0.940 

Nhóm học vấn 0.520 0.231 

Nhóm nghề nghiệp 0.839 0.287 

Nhóm thành phần gia đình 0.009 0.000 

Nguồn: Kết quả từ phần mềm SPSS và tổng hợp của tác giả 

Kết quả phân tích cho thấy không có sự khác biệt trong hành vi mua thực phẩm tươi giữa 

những nhóm khách hàng có độ tuổi khác nhau, giữa những người có nghề nghiệp khác nhau và giữa 

những người có trình độ học vấn khác nhau (p – value của kiểm định Levene và kiểm định F đều 

lớn hơn 0.05).  

Đối với thành phần gia đình: kết quả cho thấy các gia đình có phụ nữ mang thai có hành vi và 

xu hướng mua thực phẩm tươi nhiều hơn, cao hơn so với gia đình có người già. Đồng thời gia đình 

có phụ nữ mang thai cũng có xu hướng mua thực phẩm tươi online nhiều hơn so với gia đình có trẻ 

nhỏ. Gia đình có đầy đủ phụ nữ mang thai, trẻ nhỏ (dưới 6 tuổi), người già (trên 60 tuổi) có xu 

hướng mua thực phẩm tươi qua mạng nhiều so với gia đình chỉ có trẻ nhỏ hay người bệnh ốm. Các 

nhóm gia đình khác đều không có sự khác biệt với nhau. 

Bảng 6. Kết quả phân tích cho thành phần gia đình 

 
Có người 

già 
Có trẻ nhỏ 

Có người 

bệnh ốm 

Có phụ nữ 

mang thai 

Có phụ nữ mang 

thai, trẻ nhỏ, 
người già 

Khác 

Có người già -      

Có trẻ nhỏ 
-0.01984 
(1.000) 

-     

Có người bệnh 
ốm 

0.19444 
(1.000) 

0.21429 
(1.000) 

-    

Có phụ nữ 

mang thai 

-0.56111
*
 

(0.024) 

-0.54127
* 

(0.001) 

-0.75556
* 

(0.000) 
-   

Có phụ nữ 

mang thai, trẻ 
nhỏ, người già 

-0.45370 
(0.116) 

-0.43386
*
 

(0.008) 

-0.64815
* 

(0.001) 
-0.10741 
(1.000) 

-  

Khác 
-0.17810 

(1.000) 

-0.15826 

(1.000) 

0.37255 

(0.055) 

-0.38301 

(0.066) 

0.01984 

(1.000) 
- 
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Ghi chú: * Các trung bình sai khác (p-value) có ý nghĩa ở mức 5% 

Nguồn: Kết quả từ phần mềm SPSS và tổng hợp của tác giả  

5. Thảo luận kết quả và hàm ý nghiên cứu 

Mặc dù các nghiên cứu lý thuyết và thực nghiệm cho thấy có nhiều nhân tố tác động tới 

hành vi mua của khách hàng qua các công cụ trực tuyến. Tuy nhiên, nghiên cứu của chúng tôi với 

khách hàng mua thực phẩm tươi tại Hà Nội cho thấy chỉ 4 nhân tố chính từ 11 nhân tố đưa vào mô 

hình có ảnh hưởng rõ ràng tới hành vi mua của khách hàng. Điều đó cho thấy đối với các nhóm mặt 

khác hàng khác nhau, môi trường văn hóa khác nhau khách hàng có hành vi mua khá khác biệt. 

Chúng tôi ghi nhận mức độ ảnh hưởng khác nhau của các nhân tố tới hành vi người tiêu 

dùng. Trong đó ảnh hưởng tích cực lớn nhất là nhân tố sự tin cậy từ website và các diễn đàn, tiếp 

theo là các nhân tố sự tin cậy về cộng cụ mua hàng, thuận tiện mua sắm và tính dễ tiếp cận. Điều đó 

cho thấy đối với việc mua hàng trực tuyến nói chung và mua thực phẩm tươi qua internet nói riêng 

khách hàng có xu hướng quan tâm nhiều đến tính tin cậy từ nguồn thông tin cho đến công cụ hơn là 

các thuộc tính thuận tiến hay khả năng tiếp cận. Điều này cũng hàm ý rằng để thu hút khách hàng 

lựa chọn các loại thực phẩm tươi qua các kênh trực tuyến các nhà cung cấp cần tập trung vào việc 

cải thiện sự tin cậy đối với khách hàng có thể thông qua việc xây dựng các cổng thông tin sản phẩm 

tin cậy, sử dụng các phương thức truyền thống và công cụ truyền thông thích hợp để định vị tính tin 

cậy như những thuộc tính cốt lõi của nhà cung cấp, tạo ra những nhóm tham khảo tin cậy cho các 

khành hàng tiềm năng đẽ dàng tham khảo về thông tin sản phẩm. Ngoài ra các nhà cung cấp cũng 

cần tạo ra sự thuận tiện trong mua sắm và khả năng tiếp cận sản phẩm khi mua bởi đặc trưng của 

thực phẩm tươi là thời gian bảo quản ngắn, dễ hỏng và đòi hỏi cung cấp đúng thời điểm. 

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy nhân tố rủi ro thời gian có tác động ngược chiều tới hành 

vi mua của khách hàng. Điều này cũng phản ánh một tâm lý phổ biến là khách hàng có xu hướng 

không thích những tổn tại trong quá trình giao dịch. Đây vừa là thách thức cũng như cơ hội cho các 

doanh nghiệp cung cấp thực phẩm tươi qua kênh internet có thể cải thiện khả năng đáp ứng khách 

hàng, định vị thuộc tính về khả năng đáp ứng nhanh và tin cậy như những thuộc tính riêng biệt của 

doanh nghiệp để thu hút khách hàng. 

So sánh kết quả phân tích khác biệt về hành vi mua của các nhóm khách hàng cho thấy có sự 

khác biệt ở nhóm khách hàng có thành phần khác nhau. Kết quả này đem đến một gợi ý về việc 

phân loại khách hàng, các doanh nghiệp cung cấp thực phẩm tươi cần xây dựng các chính sách bán 

hàng khác nhau cho những nhóm khách hàng khác nhau dựa trên sự khác biệt về tâm lý, hành vi 

mua của họ. 

Nghiên cứu này đã đạt được các mục tiêu ban đầu đặt ra là xác định các nhân tố ảnh hưởng 

tới hành vi mua của khách hàng đối với sản phẩm thực phẩm tươi; đánh giá mức độ ảnh hưởng khác 

nhau của các nhân tố tới hành vi và so sánh sự khác biệt về hành vi mua theo các nhân tố nhân khẩu 

học. Tuy nhiên nghiên cứu cũng vẫn còn những hạn chế nhất định. Thứ nhất, nghiên cứu có quy mô 

khá nhỏ và được khảo sát tại thị trường Hà Nội nên tính khái quát có thể bị ảnh hưởng. Thứ hai, 

nghiên cứu tập trung vào những khía cạnh bên ngoài của khách hàng mà không xem xét những khía 

cạnh bên trong như đặc điểm cá nhân tới hành vi mua. Các nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng quy 
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mô nghiên cứu để gia tăng tính khái quát của mô hình và có thể bổ sung những nhân tố về đặc điểm 

cá nhân khách hàng để có cái nhìn toàn cảnh hơn về các nhân tố ảnh hưởng tới hành vi mua hàng 

của khách hàng. 
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