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 TÓM TẮT 
Nghiên cứu này tập trung vào việc phân tích và đánh giá các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm 

hợp kênh Omnichannel tại Thành phố Hồ Chí Minh. Dựa trên phương pháp nghiên cứu kết hợp cả 

định lượng và định tính, bài nghiên cứu đã thực hiện việc tham khảo và điều chỉnh các lý thuyết liên 

quan để xây dựng một mô hình phù hợp. Sử dụng các phương pháp như đánh giá độ tin cậy của thang 

đo, phân tích nhân tố khám phá, mô hình hồi quy, và kiểm định sự phù hợp của mô hình, nhằm nghiên 

cứu các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua hàng của người tiêu dùng. Với mẫu khảo sát của khách 

hàng, nghiên cứu xác định và đánh giá ảnh hưởng của 5 nhân tố đến ý định sử dụng mô hình 

Omnichannel. Kết quả  cho thấy có mối quan hệ ý nghĩa giữa các yếu tố bao gồm cảm nhận (1) sự 

tiện lợi, (2) sự tương thích, (3) chi phí, (4) sự minh bạch và (5) rủi ro đối với ý định sử dụng mô hình 

Omnichannel. Nghiên cứu này cung cấp thông tin quan trọng về mức độ tác động của từng yếu tố đối 

với quyết định mua sắm hợp kênh. Dựa trên những kết quả thu được, bài nghiên cứu đề xuất có thể 

giúp doanh nghiệp hiểu rõ hơn về nhu cầu và mong muốn của khách hàng. 
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ABSTRACT 

This study focuses on analyzing and evaluating the factors influencing omnichannel shopping 

behavior in Ho Chi Minh City. Drawing on a mixed methods approach combining both quantitative 

and qualitative research methods, the study referenced and adapted relevant theories to construct a 

suitable model. Utilizing methods such as scale reliability assessment, exploratory factor analysis, 

regression modeling, and model fit testing, the research investigates the factors influencing consumer 

purchasing behavior. With a customer survey sample, the study identifies and evaluates the impact 

of five factors on the intention to use the Omnichannel model. The results reveal significant 

relationships between the factors including perceived (1) convenience, (2) compatibility, (3) cost, (4) 

transparency, and (5) risk with the intention to use the Omnichannel model. This research provides 

valuable insights into the impact of each factor on omnichannel shopping decisions. Based on the 

findings, the study suggests that businesses can better understand customer needs and desires. 
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1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Sự thay đổi của mô hình bán lẻ dưới tác động của cách mạng công nghiệp 4.0, mô hình bán lẻ đã diễn 

biến từ đơn kênh sang đa kênh và hiện tại là mô hình hợp kênh. Đặc biệt ở Việt Nam, cuộc cách mạng 

công nghiệp 4.0 trong lĩnh vực bán lẻ đang âm thầm diễn ra và nó đã mở ra nhiều ở hội phát triển, nó 

đã tạo nên những thay đổi đột phá từ những tiêu chuẩn dịch vụ đa dạng, hiệu quả và nhanh chóng dựa 

trên nền tảng công nghệ số. Sau ảnh hưởng của dịch Covid-19, hành vi mua sắm của người tiêu dùng 

đã thay đổi nhiều hơn trước tạo ra xu hướng mua sắm trực tuyến và đồng thời tại điểm bán hàng 

truyền thống.  

Theo khảo sát gần đây nhất, trong quý I/2022, Việt Nam có hơn 8 triệu người tiêu dùng trực tuyến 

mới, với hơn 55% trong số đó đến từ các khu vực phi thành thị, tỷ lệ người tiêu dùng thương mại điện 

tử có xu hướng tăng cao, với 97% người tiêu dùng vẫn đang sử dụng dịch vụ và 99% có ý định tiếp 

tục sử dụng trong tương lai [1]. Để đáp ứng xu hướng này, các nhà bán lẻ đã đầu tư vào công nghệ 

kỹ thuật số và áp dụng chính sách bán hàng hợp kênh để phục vụ nhu cầu mua sắm online và offline 

của khách hàng. Là nhà bán lẻ đầu tiên tại Việt Nam, Saigon Co.op cũng chuyển sang trực tuyến hóa 

- số hóa hoạt động kinh doanh bằng việc kết hợp hài hòa hình thức offline và online. Thể hiện rõ nét 

là việc vừa mở rộng mạng lưới bán lẻ trực tiếp nhưng vẫn nâng cao trải nghiệm cho khách hàng ở 

kênh mua sắm online là app Saigon Co.op, kênh HTV Co.op… Khách hàng trải nghiệm mua sắm ở 

những cửa hàng vật lý sẽ có cơ hội tận hưởng giá trị cộng thêm từ app mua sắm và ngược lại. Tuy 

nhiên, các nghiên cứu trước đây thường tập trung vào hoạt động tích hợp kênh từ góc độ của nhà bán 

lẻ.  

Đối với góc độ của người tiêu dùng, các nghiên cứu đã tập trung vào trải nghiệm khách hàng và ý 

định mua sắm hợp kênh. Các nghiên cứu trước đây chỉ tập trung vào một số nhân tố ảnh hưởng đến 

ý định và hành vi sử dụng mô hình hợp kênh. Do đó, bài nghiên cứu này xem xét toàn diện các nhân 

tố ảnh hưởng đến ý định mua sắm hợp kênh của người tiêu dùng tại Thành Phố Hồ Chí Minh. Mục 

tiêu của nghiên cứu là mang lại hiểu biết chuyên sâu về các yếu tố thúc đẩy ý định mua sắm hợp kênh 

của khách hàng và đưa ra đề xuất quản lý kênh bán lẻ hiệu quả cho các nhà quản lý. 

 

2. TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU 

2.1. Mô hình hợp kênh (Omnichannel) 

Sự gia tăng của các kênh bán lẻ đa dạng của doanh nghiệp tới người tiêu dùng ngày càng mạnh mẽ, 

làm thay đổi cách hoạt động bán lẻ và quy trình mua sắm của người dùng. Điều này tạo ra nhiều vấn 

đề hơn trong việc nghiên cứu bối cảnh môi trường bán lẻ đa kênh ngày nay. Thuật ngữ “Omnichannel” 

xuất phát từ việc doanh nghiệp sử dụng đồng thời nhiều kênh tương tác giữa người tiêu dùng và của 

hàng. Tác giả Lazaris & Vrechopoulos định nghĩa rằng người mua sắm hợp kênh (Omnichannel) sử 

dụng tất cả các kênh cùng một lúc, thay vì sử dụng chúng đơn lẻ [2]. Còn với tác giả Rigby định nghĩa 

mua sắm đa kênh là trải nghiệm bán hàng có nhiều tích hợp, kết hợp lợi thế của cửa hàng thực tế và 

mua sắm trực tuyến lại với nhau [3]. Hay với tác giả Brynjolfson & cộng sự cũng có một định nghĩa 

tương tự với mô hình hợp kênh (Omnichannel) là một dịch vụ đa kênh phối hợp mang lại trải nghiệm 

liền mạch khi sử dụng tất cả các kênh mua sắm của nhà bán lẻ [4]. Các tác giả đều đồng thuận rằng 

mô hình hợp kênh (Omnichannel) là trải nghiệm tích hợp bằng cách sử dụng tất cả các kênh. Dựa 

trên các định nghĩa trước đây về mô hình hợp kênh (Omnichannel), trong bài nghiên cứu này, khái 

niệm này được hiểu là một mô hình bán hàng trong lĩnh vực thương mại điện tử và bán lẻ, mà trong 

đó người tiêu dùng có khả năng sử dụng đồng thời nhiều kênh mua hàng khác nhau, bao gồm cả các 

kênh trực tuyến và offline, để trải nghiệm mua sắm một cách liền mạch và nhất quán.  

Mô hình này tạo điều kiện cho việc tương tác linh hoạt giữa các kênh, cho phép khách hàng thực hiện 

các hoạt động như tìm kiếm sản phẩm, so sánh giá cả, đặt hàng và định vị địa điểm lấy hàng một cách 

thuận tiện và liền mạch từ bất kỳ nền tảng nào mà họ chọn sử dụng. Điều này yêu cầu sự đồng bộ và 

tích hợp giữa các kênh bán hàng và cũng đặt ra các yêu cầu cao về quản lý dữ liệu và hệ thống để 

đảm bảo trải nghiệm mua sắm nhất quán cho khách hàng. Để áp dụng mô hình hợp kênh 
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(Omnichannel) vào bán hàng, các doanh nghiệp cần thực hiện các bước quan trọng bao gồm: rõ ràng 

về thông tin sản phẩm, giá cả được đồng bộ hoá trên các kênh bán hàng, tích hợp hệ thống quản lý, 

phân tích và nghiên cứu về hành vi mua sắm của khách hàng, phát triển chiến lược bán hàng hợp 

kênh, sử dụng công nghệ thông tin linh hoạt, đào tạo nhân viên và tối ưu hoá hoạt động bán hàng dựa 

trên phản hồi từ khách hàng và các dữ liệu khách hàng. Qua các điều này, doanh nghiệp có thể cung 

cấp trải nghiệm mua sắm nhất quán và thuận tiện cho khách hàng, đồng thời tăng cường hiệu suất 

bán hàng. 

 

2.2. Lượt khảo tài liệu 

Mặc dù nhiều nghiên cứu về Omnichannel tập trung vào góc độ của doanh nghiệp, nhưng chưa đầy 

đủ ở khía cạnh của khách hàng[5]. Nghiên cứu này nhấn mạnh việc đánh giá chiến lược Omnichannel 

từ cả hai góc nhìn: của doanh nghiệp và của khách hàng. Điều này giúp định rõ hơn về tác động và 

giá trị thực sự của Omnichannel đối với cả hai bên, đóng góp vào việc hiểu sâu hơn về bản chất đa 

chiều của chiến lược bán lẻ này. 

 

2.3. Hành vi mua sắm hợp kênh (Omnichannel) của người tiêu dùng  

Các nghiên cứu đã chỉ ra rằng người tiêu dùng hợp kênh là một xu hướng toàn cầu đang phát triển rất 

mạnh. Khách hàng mong đợi một trải nghiệm mua sắm đồng nhất và tích hợp nhiều lợi ích, không 

phụ thuộc vào kênh mua sắm nào họ sử dụng, họ sẵn sàng di chuyển giữa các kênh như cửa hàng 

truyền thống và kênh bán hàng trực tuyến để có thể đáp ứng đúng sở thích và tình hình hiện và các 

yếu tố tác động khác. Người mua sắm theo mô hình hợp kênh (Omnichannel) sử dụng thiết bị của họ 

để thực hiện tìm kiếm, so sánh sản phẩm, yêu cầu tư vấn hoặc tìm kiếm các lựa chọn thay thế để tận 

dụng lợi ích của mỗi kênh mua sắm khác nhau. 

 

2.4. Xây dựng giả thuyết nghiên cứu 

Nghiên cứu của bài báo này sẽ áp dụng mô hình UTAUT2 làm khung nền để phân tích sự chấp nhận 

công nghệ trong ngữ cảnh mua sắm hợp kênh và phát triển công nghệ số [6]. UTAUT2 được coi là 

một trong những mô hình phổ biến và tối ưu nhất để nghiên cứu hành vi sử dụng công nghệ, vì nó 

tích hợp các yếu tố động lực thụ hưởng, giá trị giá cả và thói quen, cùng với các biến tự nguyện sử 

dụng từ mô hình UTAUT ban đầu. Những yếu tố này được xem là quan trọng đôi với hành vi mua 

sắm của người tiêu dùng trong ngữ cảnh mua sắm hợp kênh và tiến triển của công nghệ số. Bài viết 

đã đề xuất sử dụng mô hình UTAUT2 có chọn lọc và bổ sung thêm một số nhân tố từ nghiên cứu 

khác để phù hợp với bối cảnh nghiên cứu hiện nay. Các nhân tố đó bao gồm: Sự rõ ràng, chi phí, rủi 

ro, sự tương thích, sự tiện lợi. 

 

2.4.1 Mối quan hệ giữa sự rõ ràng và quyết định mua hàng qua kênh Omnichannel 

Sự rõ ràng được định nghĩa là "sự minh bạch của một bên về bên kia rằng bên sau sẽ hành động một 

cách dễ dàng dự đoán". Khi người tiêu dùng tin tưởng một nhà bán lẻ, họ thường có xu hướng thực 

hiện nhiều giao dịch mua sắm hơn và có mức độ hài lòng và lòng trung thành cao hơn [7]. Như vậy 

nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau: 

H1. Quyết định mua sắm qua kênh Omnichannel chịu ảnh hưởng tích cực của sự rõ ràng. 

 

2.4.2. Mối quan hệ giữa chi phí và quyết định mua hàng qua kênh Omnichannel 

Các chi phí như tìm kiếm sản phẩm, so sánh giá cả và vận chuyển được xem là đóng góp vào giá trị 

mua sắm cao hơn [8]. Tác giả Sezgin đã nhận thấy rằng người tiêu dùng thường xem xét các khía 

cạnh như đảm bảo chất lượng, thời gian bảo hành, khả năng sử dụng, cập nhật trong tương lai và 

chăm sóc khách hàng trước khi quyết định mua sản phẩm. Như vậy, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết 

sau: 

H2. Quyết định mua sắm qua kênh Omnichannel chịu ảnh hưởng tiêu cực của chi phí. 
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2.4.3. Mối quan hệ giữa rủi ro và quyết định mua hàng qua kênh Omnichannel 

Với sự gia tăng đáng kể trong việc sử dụng mua sắm trực tuyến, mọi người đều tỏ ra lo lắng về các 

loại rủi ro đa dạng khi tham gia vào các giao dịch online. Khi không chắc chắn về chất lượng sản 

phẩm, thương hiệu và dịch vụ trực tuyến, người tiêu dùng có thể cảm thấy rủi ro về việc giao 

hàng trễ, thanh toán mà không nhận được sản phẩm và các hoạt động bất hợp pháp và gian 

lận khác. Lý thuyết về rủi ro nhận thức đã được áp dụng để giải thích hành vi của người tiêu 

dùng trong quá trình ra quyết định từ những năm 1960. Định nghĩa về rủi ro nhận thức đã 

thay đổi từ khi giao dịch trực tuyến trở nên phổ biến. Trong quá khứ, rủi ro chủ yếu được 

coi là gian lận và chất lượng sản phẩm. Ngày nay, rủi ro nhận thức liên quan đến các loại 

rủi ro tài chính, hiệu suất sản phẩm, xã hội, tâm lý, vật lý hoặc thời gian nhất định khi người 

tiêu dùng thực hiện các giao dịch trực tuyến. Từ đó nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau: 

 

H3. Quyết định mua sắm qua kênh Omnichannel chịu ảnh hưởng tiêu cực của rủi ro. 

 

2.4.4. Mối quan hệ giữa sự tiện lợi và quyết định mua hàng qua kênh Omnichannel  

Sự tiện lợi mô tả mức độ mà khách hàng có thể giảm thiểu công sức và thời gian tiêu tốn 

trong quá trình mua sắm [9]. Một mức độ thuận tiện cao có thể tạo ra thái độ tích cực đối 

với các doanh nghiệp tích hợp kênh bằng cách giảm thiểu chi phí mua sắm của khách hàng, 

như thời gian và công sức mà khách hàng đầu tư vào quá trình mua sắm. Quá trình mục tiêu 

hướng tới trở nên dễ dàng hơn đối với khách hàng khi một kênh tích hợp có mức độ thuận 

tiện cao hơn. Một mức độ thuận tiện cao có thể bù đắp cho tác động tiêu cực của sự không 

phù hợp trong trải nghiệm của khách hàng. Do đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau đây: 

 

H4. Quyết định mua sắm qua kênh Omnichannel chịu ảnh hưởng tích cực của sự tiện lợi. 

 

2.4.5. Mối quan hệ giữa sự tương thích và quyết định mua hàng qua kênh Omnichannel  

Sự tương thích của mô hình mua sắm hợp kênh đề cập đến tính mượt mà khi người tiêu dùng 

di chuyển từ một kênh sang kênh [10]. Điều này chỉ ra mức độ mà một doanh nghiệp tích 

hợp kênh đã loại bỏ các rào cản giữa các kênh với nhau cho phép người tiêu dùng di chuyển 

giữa các kênh ngoại tuyến và trực tuyến mà không gặp phải trở ngại, khó khăn. Khi mua 

sắm trong một hệ thống tích hợp kênh với mức độ liên tục cao, người tiêu dùng có thể 

chuyển đổi giữa các kênh trực tuyến và ngoại tuyến một cách dễ dàng. Do đó, người tiêu 

dùng có nhiều quyền lực hơn để chọn kênh họ ưa thích trong quá trình mua sắm. Nói cách 

khác, một hệ thống tích hợp kênh mượt mà là giảm thiểu các rào cản chuyển đổi kênh và 

cho phép khách hàng đạt được nhu cầu ban đầu của họ với ít công sức hơn. Do đó, nhóm tác 

giả đề xuất giả thuyết sau đây. 

 

H5. Quyết định mua sắm qua kênh Omnichannel chịu ảnh hưởng tích cực của sự tương thích. 

 

2.5. Mô hình nghiên cứu đề xuất  

Dựa trên những phân tích trên, tác giả đã đề xuất một mô hình các yếu tố ảnh hưởng đến 

hành vi mua sắm hợp kênh (Omnichannel) của người tiêu dùng trên địa bàn Thành phố Hồ 

Chí Minh. Mô hình này bao gồm năm biến độc lập: sự rõ ràng, chi phí, rủi ro, sự tiện lợi và sự 

tương thích. Đồng thời, một biến phụ thuộc chính là quyết định mua sắm qua hợp kênh 

(Omnichannel). 
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Hình 4. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU  

3.1. Xây dựng thang đo 

Dựa vào các bài nghiên cứu trước, nhóm tác giả đã xây dựng các thang đo đánh giá các nhân tố ảnh 

hưởng đến hành vi mua sắm hợp kênh (Omnichannel) của người tiêu dùng (bảng 1). Các biến quan 

sát được đo lường bằng thang đo Likert 5 mức độ từ (1) Hoàn toàn không đồng ý đến (5) Hoàn toàn 

đồng ý. 

 

Bảng 1. Thang đo đề xuất 

STT Biến Ký hiệu Thang đo Nguồn 

1 

Sự rõ 

ràng 

(+) 

SRR1 
Bạn tin tưởng sự rõ ràng về các thông tin trên mô 

hình mua sắm hợp kênh là đáng tin cậy 

[11], [12] 

SRR2 
Bạn tin tưởng sự rõ ràng về sản phẩm và dịch vụ 

trên mô hình mua sắm hợp kênh là đáng tin cậy 

SRR3 
Bạn tin tưởng sự rõ ràng về trang website giao dịch 

trên mô hình mua sắm hợp kênh là đáng tin cậy 

2 
Chi phí   

(+) 

CP1 
Chi phí cho các thiết bị để áp dụng mô hình mua 

sắm hợp kênh khá cao 

[17], [14], [15] 

CP2 
Chi phí cho việc truy cập vào website mua sắm hợp 

kênh khá cao 

CP3 
Chi phí độc quyền của các mô hình hợp kênh khá 

cao 

3 
Rủi ro  

(+) 

RR1 
Bạn lo lắng các giao dịch trên mô hình mua sắm 

hợp kênh tiềm ẩn nhiều rủi ro 

[13], [16] 

RR2 
Bạn lo lắng chất lượng sản phẩm/dịch vụ trên mô 

hình mua sắm hợp kênh tiềm ẩn nhiều rủi ro 

RR3 
Bạn lo lắng về quyền riêng tư của tôi trên mô hình 

mua sắm hợp kênh tiềm ẩn nhiều rủi ro 

RR4 
Bạn lo lắng về các dịch vụ hậu mãi không được 

đảm bảo (bảo hành, đổi hàng, trả hàng, quà tặng) 

4 

Sự tiện 

lợi 

(+) 

STL1 
Mua sắm hợp kênh giúp bạn có thể mua sắm bất cứ 

lúc nào bạn muốn 

[11], [16] 

STL2 
Mua sắm hợp kênh giúp bạn có thể mua sắm ở bất 

cứ đâu bạn muốn 
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STL3 
Thật dễ dàng để tìm kiếm sản phẩm/dịch vụ bằng 

cách sử dụng mô hình mua sắm hợp kênh 

STL4 

Thật dễ dàng để tìm hiểu về thông tin sản 

phẩm/dịch vụ này bằng cách sử dụng mô hình mua 

sắm hợp kênh 

5 

Sự 

tương 

thích  

(+) 

STT1 
Mua sắm hợp kênh phù hợp với nhu cầu giao dịch 

của bạn 

[12], [14] 

STT2 Mua sắm hợp kênh phù hợp với cách sống của bạn 

STT3 Mua sắm hợp kênh phù hợp với cách tôi muốn 

tham gia   vào quá trình mua hàng 

6 

Quyết 

định 

mua 

sắm 

QĐMS1 
Tần suất bạn tham gia mua hàng qua mô hình mua 

sắm hợp kênh 

[12] 

QĐMS2 
Bạn cảm thấy hài lòng khi mua sắm trên mô hình 

hợp kênh 

QĐMS3 
Bạn cảm thấy tự tin khi giới thiệu người khác tham 

gia mô hình mua sắm hợp kênh 

3.2. Thu thập số liệu 

Nhóm tác giả đã tham khảo và xây dựng khung lý thuyết từ các nghiên cứu về yếu tố ảnh hưởng đến 

hành vi mua sắm của người tiêu dùng đối với bán lẻ hợp kênh. Nhóm phát triển bảng câu hỏi dựa trên 

ý kiến của chuyên gia và kết quả phỏng vấn sơ bộ với 10 khách hàng, sau đó hoàn thiện bảng khảo 

sát. Đối tượng nghiên cứu là người sử dụng Internet để mua sắm qua bán lẻ hợp kênh tại Thành phố 

Hồ Chí Minh. Tổng cộng, thu thập được 160 phiếu khảo sát, loại bỏ 12 phiếu không hợp lệ, còn lại 

148 phiếu để phân tích. 

4. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN  

4.1. Thống kê mô tả  

Bảng 2. Thống kê mô tả 
 Thông tin mẫu Tần suất Tỷ lệ (%) 

 

Giới tính  

Nam 67 45.3 

Nữ 81 54.7 

Tổng 148 100 

Tuổi tác 

Dưới 18 tuổi 8 5.4 

Từ 19-30 tuổi 101 68.2 

Từ 31-40 tuổi 28 18.9 

Trên 41 tuổi 11 7.4 

Tổng 148 100 

Trình độ 

học vấn 

Cao học 14 9.5 

Đại học 12 8.1 

Cao đẳng nghề 113 76.4 

Trung học phổ thông 9 6.1 

Tổng 148 100 

Nghề nghiệp 

Hoc sinh/sinh viên 77 52.0 

Công nhân viên 56 37.8 

Lao động tự do 15 10.1 

Tổng 148 100 
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Đặc điểm của mẫu khảo sát: (i) giới tính: nam 45.3%, nữ 54.7%; (ii) tuổi tác: dưới 18 tuổi 5.4%, từ 

19-30 tuổi 68.2%, từ 31-40 tuổi 18.9%, trên 41 tuổi 7.4%; (iii) trình độ học vấn: cao đẳng nghề 9.5%, 

cao học 8.1%, đại học 76.4%, trung học phổ thông 6.1%; (iv) nghề nghiệp: công nhân viên 52.0%, 

học sinh,sinh viên 37.8%, lao động tự do 10.1%. Đối tượng tham gia nghiên cứu đa phần là những 

người trẻ, thường xuyên sử dụng công nghệ. 

 

4.2. Kiểm định độ tin cậy của thang đo với hệ số Cronbach’s Alpha 

Theo mô hình nghiên cứu, có tổng cộng 6 nhân tố, bao gồm 5 nhân tố biến độc lập và 1 nhân tố biến 

phụ thuộc, thể hiện sự ảnh hưởng đến hành vi mua sắm hợp kênh (Omnichannel) của người tiêu dùng 

trên địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh. Sau khi phân tích độ tin cậy của thang đo, các chỉ số cho thấy 

rằng thang đo được sử dụng có độ tin cậy tốt và không có biến nào cần loại bỏ khỏi mô hình. Cụ thể, 

các thang đo đều có hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6. Hệ số tương quan biến tổng của các 

biến quan sát đều lớn hơn 0,3. Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha được thể hiện trong bảng dưới 

đây: 

 

Bảng 3. Hệ số Cronbach’s Alpha 

Biến quan sát Cronbach's Alpha 

Sự rõ ràng  0.762 

Chi phí  0.712 

Rủi ro 0.735 

Sự tiện lợi 0.624 

Sự tương thích 0.722 

Quyết định mua sắm 0.825 

 

4.3. Phân tích nhân tố khám phá EFA 
Sau khi các biến đã đạt đủ yêu cầu trong phân tích Cronbach’s Alpha, nhóm đã thực hiện phân tích 

EFA nhằm xem xét mối quan hệ giữa các biến ở tất cả các nhóm (các nhân tố) khác nhau nhằm phát 

hiện ra những biến quan sát tải lên nhiều nhân tố hoặc các biến quan sát bị phân sai nhân tố từ ban 

đầu. 

 

Bảng 4. Hệ số KMO và kiểm định Bartlett’s 

Hệ số KMO   0.706 

Kiểm định Bartlett's 

  

Hệ số chỉ bình quan xấp xỉ 644.703 

df 136 

Sig. 0.000 

 

Bảng 5. Hệ số tải nhân tố 

Nhân tố Biến quan sát Hệ số tải nhân tố  
1 2 3 4 5 

Rủi ro  

RR3 0.799 
   

 

RR2 0.765 
   

 

RR4 0.726 
   

 

RR1 0.647 
   

 

Sự tương thích  
STT2 

 
0.835 

  
 

STT3 
 

0.763 
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STT1 
 

0.691 
  

 

Sự rõ ràng  

SRR1 
  

0.825 
 

 

SRR2 
  

0.817 
 

 

SRR3 
  

0.735 
 

 

Sự tiện lợi  

STL4 
   

0.714  

STL2 
   

0.707  

STL3    0.640  

STL1    0.633  

Chi phí 

CP2     0.847 

CP3     0.837 

CP1     0.573 

Kiểm định Barlett cho thấy giữa các biến trong tổng thể có mối tương quan với nhau với mức ý nghĩa 

sig. = 0.000 < 0.05 và hệ số KMO = 0.706 (0.5 < KMO < 1). Từ kết quả phân tích EFA cho các biến 

độc lập của ma trận xoay nhân tố cho thấy hệ số tải của các biến quan sát thoả điều kiện khi phân tích 

nhân tố, cụ thể: hệ số tải lớn nhất là 0.847 của thang đo chi phí CP2, thấp nhất là 0.573> 0.5 của thang 

đo chi phí CP1. Như vậy, tất cả thang đo của 5 biến độc lập đều phù hợp và có ý nghĩa với mô hình, 

nghiên cứu sẽ giữ lại để thực hiện phân tích hệ số tương quan và hồi quy tuyến tính. 

 

4.4. Phân tích tương quan Pearson 
Bảng 6. Phân tích tương quan Pearson  

QĐMS SRR CP RR STL STT 

QĐMS Kiểm định 

Pearson 

1 0.413** 0.407** 0.411** 0.408** 0.443** 

Sig. (2-tailed) 
 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

SRR Kiểm định 

Pearson 

0.413** 1 0.340** 0.253** 0.056 0.227** 

Sig. (2-tailed) 0.000 
 

0.000 0.002 0.496 0.006 

CP Kiểm định 

Pearson 

0.407** 0.340** 1 0.145 0.171* 0.316** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 
 

0.079 0.038 0.000 

RR Kiểm định 

Pearson 

0.411** 0.253** 0.145 1 0.154 0.102 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.002 0.079 
 

0.061 0.218 

STL Kiểm định 

Pearson 

0.408** 0.056 0.171* 0.154 1 0.223** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.496 0.038 0.061 
 

0.006 

STT Kiểm định 

Pearson 

0.443** 0.227** 0.316** 0.102 0.223** 1 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.006 0.000 0.218 0.006  

 

Theo kết quả phân tích cho thấy các biến độc lập SRR, CP, RR, STL,STT có mối tương quan thuận 

chiều với biến phụ thuộc QĐMS vì các hệ số tương quan của các biến độc lập và phụ thuộc đều 

dương. Kết quả ở bảng cho thấy, chỉ số sig (2 phía) đầu tiên của biến phụ luộc với các biến độc lập 

đều bằng (0.000<0.01) nên kết luận các biến độc lập đều có tương quan đến biến phụ thuộc. Như vậy 

mô hình sẽ giữ loại toàn bộ biến độc lập để phân tích hồi quy tuyến tính và đánh giá mức độ ảnh 

hưởng của biến độc lập lên biến phụ thuộc. 
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4.5. Phân tích hồi quy và kiểm định giả thuyết 
Bảng 7. Phân tích hồi quy 

Mô hình Tổng bình 

phương 

df Trung bình 

bình phương 

Hệ số F Sig. 

1 Regression 97.432 5 19.486 27.194 0.000b 

Residual 101.754 142 0.717 
  

Total 199.186 147 
   

c. Nhân tố phụ thuộc: QĐMS 

d. Nhân tố độc lập (Không đổi): SRR, CP, RR, STL, STT 

 

Dựa vào kết quả kiểm định ANOVA với độ tin cậy 95%, ta có thể kết luận rằng mô hình lý thuyết 

phản ánh đúng thực tế của dữ liệu nghiên cứu. Các biến độc lập trong mô hình có mối tương quan 

với biến phụ thuộc. 

 

4.6. Kết quả phân tích mô hình hồi quy 
Bảng 8. Mô hình hồi quy 

Mô hình R R bình phương R bình phương 

hiệu chỉnh 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-Watson 

1 0.699 0.489 0.471 0.84651 1.817 

 

Bảng 9. Hệ số Beta 

Mô hình 
Hệ số Beta chưa 

chuẩn hóa 

Hệ số Beta 

chuẩn hóa 
t Sig. Thống kê đa cộng tuyến 

1 B Std. Error Beta   Tolerance VIF 

Hằng số -2.812 0.592 
 

-4.750 0.000 
  

SRR 0.346 0.106 0.216 3.271 0.001 0.826 1.210 

CP 0.218 0.085 0.170 2.548 0.012 0.812 1.231 

RR 0.337 0.080 0.265 4.218 0.000 0.915 1.093 

STL 0.333 0.077 0.270 4.321 0.000 0.922 1.085 

STT 0.464 0.119 0.253 3.900 0.000 0.855 1.170 

 

Kiểm định phần dư có phân phối chuẩn: Độ lệch chuẩn (Std.Dev) trong mô hình hồi quy là 0.93 xấp 

xỉ 1 và trung bình Mean của mô hình hồi quy bằng -1.05E-15(~0) gần bằng 0 do đó có thể kết luận 

rằng giả định phân phối chuẩn của phần dư không vi phạm.Với R bình phương hiệu chỉnh đạt 0.471, 

mô hình nghiên cứu giải thích được 47.1% sự biến thiên của quyết định mua sắm của khách hàng 

bằng sự biến thiên của các biến độc lập như sự rõ ràng, chi phí, rủi ro, sự tiện lợi, sự tương thích với 

mức độ tin cậy 95%. Phần còn lại, tức 52.9% sự biến thiên của các biến phụ thuộc, có thể được giải 

thích bởi các biến không được bao gồm trong mô hình.  

Mô hình hồi quy chưa chuẩn hoá có thể được biểu diễn như sau: Quyết định mua sắm = -2.812+ 

0.464*sự tương thích + 0.346*sự rõ ràng +0.337*rủi ro + 0.333*sự tiện lợi + 0.218*chi phí. Mô 

hình hồi quy được chuẩn hoá được biểu diễn như sau: QĐMS = 0.270* sự tiện lợi + 0.265* rủi ro + 

0.253* sự tương thích + 0.216* sự rõ ràng + 0.170 * chi phí. Theo mô hình hồi quy được chuẩn hóa 

thì nhân tố sự tiện lợi tác động mạnh nhất tới quyết định mua sắm, thứ hai là nhân tố rủi ro, thứ ba là 

nhân tố sự tương thích, thứ tư là sự rõ ràng và nhân tố cuối cùng là chi phí. 
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5. KẾT LUẬN  
Sau khi tiến hành khảo sát 148 người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh và áp dụng mô hình phân 

tích nhân tố khám phá, nghiên cứu đã xác định được 5 yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua hàng 

trực tuyến, bao gồm Rủi ro, Sự tương thích, Sự rõ ràng, Sự tiện lợi và Chi phí. Kết quả của nghiên 

cứu cung cấp thông tin về mức độ tác động của các yếu tố này đối với quyết định mua sắm trực tuyến, 

từ đó đề xuất các giải pháp nhằm nâng cao ý định mua sắm trực tuyến dựa trên ảnh hưởng của từng 

nhân tố. Nghiên cứu cũng góp phần xác nhận lại các kết quả của các nghiên cứu trước đó về yếu tố 

ảnh hưởng đến quyết định mua hàng trực tuyến thông. Các doanh nghiệp sử dụng nền tảng trực tuyến 

để bán hàng và các công ty phát triển, kinh doanh sản phẩm và dịch vụ hỗ trợ bán hàng trực tuyến có 

thể tham khảo kết quả của nghiên cứu này để cải tiến và cung cấp các dịch vụ phù hợp hơn với nhu 

cầu của người tiêu dùng. 
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