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1. Giới thiệu
Với tác động của COVID-19, Chính phủ nhiều

quốc gia, trong đó có Việt Nam buộc phải áp đặt
biện pháp giãn cách xã hội ở các mức nghiêm ngặt
khác nhau. Điều này đã thúc đẩy thương mại điện tử
(TMDT) và giao hàng tận nhà (Unnikrishnan,
2020). Năm 2020, tại Mỹ, TMDT tăng hơn 30%
(Rattner, 2020), và tại Việt Nam, TMDT tăng 18%
ước tính đạt 11.8 tỷ USD.  TMDT đem đến nhiều
tiện ích cho người tiêu dùng như giảm thời gian,
công sức đi lại, dễ dàng mua sắm mọi nơi (Forsythe,
2006) hay tâm lý thoải mái khi mua sắm, hàng hóa
đa dạng và giá cả rõ ràng (Javadi, 2012) và sự an
toàn trong đại dịch Covid19. 

Thực phẩm vốn được coi là loại hàng hóa khó
phát triển TMDT do sản phẩm đa dạng, không đồng
nhất, đòi hỏi cao về trải nghiệm trực tiếp (chạm,
ngửi, thử…) và nhạy cảm về phương thức giao nhận
hàng hóa (Hays, 2005), đặc biệt tại các nước đang

phát triển, người tiêu dùng quen giao dịch mặt đối
mặt, không tin tưởng quy trình MSTT (Uwemi,
2016). Tuy nhiên, Covid-19 đã làm thay đổi hành vi
của người tiêu dùng theo hướng thúc đẩy mua hàng
trực tuyến, bao gồm mua sắm thực phẩm trực tuyến
(Unnikrishnan, 2020; Chang, 2021). Trong tình
huống đặc biệt này, hành vi mua thực phẩm của
người tiêu dùng Việt Nam sẽ thay đổi thế nào là câu
hỏi chưa được khám phá.
Để nghiên cứu về ý định mua, từ lâu, nhiều nhà

nghiên cứu đã đề xuất các mô hình như mô hình
hành động hợp lý (TRA) (Fishbein & Ajzen, 1975),
mô hình chấp nhận công nghệ TAM (Davis, 1985),
mô hình hành vi có kế hoạch (TPB) (Ajzen, 1991)
hay mô hình nhận thức rủi ro (Naiyi, 2004), mô hình
Giá trị - Thái độ - Hành vi (VAB) (Homer & Kahle,
1988). Các mô hình nãy đã được ứng dụng trong
nghiên cứu ý định mua của nhiều chủng loại sản
phẩm khác nhau trên khắp thế giới. Đối với ý định
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Covid-19 với giãn cách xã hội trên diện rộng đã đẩy người tiêu dùng vào những tình huống đặc biệt,
khiến họ buộc phải thay đổi hành vi, nhiều người dân đã buộc phải chuyển sang các hình thức đi

chợ online, mua thực phẩm trực tuyến. Nghiên cứu này đã được thực hiện ngay trong giãn cách xã hội tại
Đà Nẵng, từ 20/08 đến 15/09 năm 2020. Bằng việc sử dụng các mô hình nghiên cứu hành vi dự định TAM,
TRA, TPB kết hợp với mô hình VAB (Homer & Kahle, 1988) và nhân tố Nhận thức rủi ro, chúng tôi đã nhận
thấy xu hướng phát triển trong mua sắm thực phẩm trực tuyến (MSTT) của người tiêu dùng Việt Nam trong
và sau đại dịch Covid19. Hành vi mua thực phẩm trực tuyến tăng mạnh trong giai đoạn giãn cách và họ có
ý định mua cao sau giãn cách. Ý định này ngoài việc bị tác động bởi các biến trong 3 mô hình truyền thống
là TAM, TRA, TPB thì còn bị tác động bởi Giá trị cá nhân và Nhận thức rủi ro.



mua thực phẩm trực tuyến, từ những năm 2000,
nhiều tác giả đã sử dụng các mô hình truyền thống
như TRA, TAM và TPB để nghiên cứu về hành vi,
ý định của người mua thực phẩm trực tuyến
(Hansen, 2004, 2008; Tsydybey, 2014; Pauzi, 2017;
Troise, 2020; Zhao, 2020; Brand, 2020). Gần đây,
một số tác giả sử dụng các mô hình mới như Kim &
Hall (2021), Lee (2019) sử dụng mô hình VAB,  Lee
(2009),  Xie (2017) và Pauzi (2017) thì kết hợp lý
thuyết nhận thức rủi ro vào mô hình TRA, TAM,
TPB để dự đoán ý định hành vi mua thực phẩm trực
tuyến của người tiêu dùng.  

Với tác động của đại dịch Covid 19, hành vi của
người tiêu dùng có nhiều thay đổi. Nghiên cứu này
được thực hiện với mục tiêu (1) Khám phá hành vi
mua thực phẩm trực tuyến trong giai đoạn giãn cách
xã hội vì Covid19 và (2) Nhận diện các nhân tố ảnh
hưởng đến ý định mua thực phẩm tươi sống sau giai
đoạn giãn cách xã hội vì Covid19. Nghiên cứu đã
được thực hiện bằng phương pháp định lượng, với
việc điều tra 500 mẫu là người tiêu dùng tại Đà
Nẵng trong giai đoạn giãn cách xã hội từ 20 tháng 8
đến 15 tháng 9 năm 2020. 

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Ý định mua thực phẩm trực tuyến
Thực phẩm là hàng hóa đặc biệt, tính thiết yếu

cao, có thời gian bảo quản ngắn, sản phẩm đa dạng,
đòi hỏi cao về trải nghiệm trực tiếp (chạm, ngửi,
thử…) và nhạy cảm về phương thức giao nhận hàng
(Hays, 2005) …Với đặc trưng khác biệt, giới học
thuật trên thế giới đã có nhiều nghiên cứu để lý giải
hành vi của người tiêu dùng thực phẩm, như nghiên
cứu về ý định mua thực phẩm hữu cơ (Aitken, 2020;
Asif, 2018; Rana 2017), ý định lựa chọn kênh cung
cấp (Byun, 2009; Huang, 2020). Đặc biệt, trong xu
hướng phát triển TMDT, mặc dù mua thực phẩm
được đánh giá là ít hấp dẫn (Schuster, 1998;
Tsydybey, 2014), nhưng nhiều nhà nghiên cứu đã nỗ
lực để giải thích ý định mua thực phẩm trực tuyến
(Brand, 2020; Driediger, 2019; Mehrolia, 2020;
Pauzi, 2017; Uwemi, 2016; Tsydybey, 2014). Các
nghiên cứu này nhìn chung đều khẳng định người
tiêu dùng có ý định mua thực phẩm trực tuyến và nó
bị ảnh hưởng bởi thái độ đối với hành vi (ATB),
chuẩn chủ quan (SN), nhận thức sự hữu ích (PU),
nhận thức tính dễ sử dụng (PEOU), và nhận thức
kiểm soát hành vi (PBC). Tại Việt Nam, nghiên cứu
về hành vi mua thực phẩm trực tuyến cũng được

giới nghiên cứu quan tâm (Kim Dang, 2018;
Nguyễn Ngọc, 2016; Nguyen, 2019). 

2.2. Các mô hình nghiên cứu ý định mua
Ý định mua hàng trực tuyến được hiểu là mức độ

mà người tiêu dùng sẵn sàng mua một sản phẩm
thông qua một cửa hàng trực tuyến (Pavlou, 2003).
Mối quan hệ giữa ý định và quyết định, lần đầu tiên
được Fishbein & Ajzen (1975) đề cập đến trong
Thuyết hành động hợp lý (TRA) với giả thuyết cho
rằng các cá nhân sẽ hành xử dựa trên thái độ và ý
định hành vi đã có từ trước của họ. Năm 1989, mô
hình TRA được mở rộng gọi là Mô hình chấp nhận
công nghệ TAM với việc bổ sung hai nhân tố tác
động vào thái độ của cá nhân: (1) nhận thức về tính
dễ sử dụng và (2) nhận thức về tính hữu dụng và
việc giải thích ý định của cá nhân đối với sản phẩm
công nghệ mới. Tới năm 1991, Ajzen (1991) phát
triển mô hình TRA thành Thuyết hành vi có kế
hoạch (TPB) bằng cách bổ sung biến Nhận thức
kiểm soát hành vi, cái được định nghĩa là “nhận thức
của một cá nhân về sự dễ dàng hoặc khó khăn trong
việc thực hiện hành vi cụ thể”.

Ngoài 3 mô hình truyền thống, hành vi dự định
còn được giải thích bởi mối quan hệ giữa Giá trị -
Thái độ và Hành vi (Homer & Kahle, 1988) và hành
vi MSTT có thể được dự đoán theo mô hình này
(Tudoran, 2009). Năm 2014, Tsydybey sử dụng mô
hình VAB để nghiên cứu ý đinh MSTT thực phẩm,
với giá trị được đo theo khung lý thuyết của
Hofstede (1980) và Schwartz (1992) gồm giá trị
phổ quát, giá trị cá nhân và tập thể. Nghiên cứu đã
tìm thấy giá trị cá nhân có tác động đến ý định
MSTT thực phẩm, thông qua thái độ, những người
đề cao giá trị cá nhân có xu hướng tìm kiếm cách
thức mua hàng thuận tiện và tiết kiệm thời gian.
Trong khi đó, những người đề cao giá trị tập thể có
xu hướng muốn bảo tồn thế giới như vốn có và
không muốn thay đổi nếu họ nhận thấy những ý
tưởng mới mâu thuẫn với ý kiến của những cá nhân
có liên quan khác. Không chỉ dừng lại ở việc lý giải
tác động của Giá trị - Thái độ đến Hành vi, Kim &
Hall (2021) đã thực hiện nghiên cứu để tìm kiếm
mối quan hệ giữa các nhân tố của mô hình TAM,
TRA, TPB như chuẩn xã hội, chuẩn chủ quan với
Giá trị và Thái độ.

2.3. Mô hình nghiên cứu đề xuất
Đa số các nghiên cứu ý định MSTT thực phẩm

dựa trên 3 mô hình chính là TAM, TRA và TPB,
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chẳng hạn nghiên cứu sử dụng mô hình TPB của
Behjati (2012) hay nghiên cứu sử dụng kết hợp mô
hình TAM, TRA và TPB của Troise (2020), Hansen
(2004), Bhattacherjee (2002). Một số nhà nghiên
cứu còn cố gắng bổ sung thêm các biến số khác vào
các mô hình TAM, TRA, TPB như Tsydybey (2014),
Hansen (2008) bổ sung biến Giá trị cá nhân, hay
Brand (2020) bổ sung biến Chuẩn cá nhân và Trải
nghiệm quá khứ.

Nghiên cứu này xuất phát bởi mô hình TPB với
3 biến độc lập là: Thái độ đối với hành vi (ATB),
Chuẩn chủ quan (SN) và Nhận thức kiểm soát hành
vi (PBC) tác động đến ý định hành vi. Trong bối
cảnh MSTT, thái độ là thái độ đối với việc sử dụng

Internet để mua
hàng hóa hoặc
dịch vụ từ trang
web bán lẻ (Lin,
2007), chuẩn
chủ quan (SN)
đề cập đến mức
độ nhận thức
các áp lực xã hội
đối với việc thực
hiện hoặc không
thực hiện hành
vi (Ajzen, 1991)
và nhận thức
kiểm soát hành

vi là nhận thức tiêu cực liên quan đến mức độ khó
khăn trong việc lập kế hoạch MSTT (Brand, 2020). 

Và trong TMDT, đã có nhiều nghiên cứu khẳng
định Thái độ (ATB) có tác động tích cực đến ý định
mua sắm (Tsydybey, 2014; Lim, 2012; Nguyen,
2019; Xie, 2017), chuẩn chủ quan (SN) có tác động
tích cực đến ý định MSTT (Ahmad, 2020; Hansen,
2008; Tsydybey, 2014) và nhận thức kiểm soát hành
vi (PBC) có tác động tiêu cực đến ý định hành vi
(Behjati, 2012; Troise, 2020; George, 2004; Song,
2001; Bhattacherjee, 2000).

H1: Thái độ sẽ có tác động tích cực đến ý định
mua thực phẩm tươi sống trực tuyến;

Số 158/202144

KINH TẾ VÀ QUẢN LÝ

thương mại
khoa học

Nguồn: Tổng hợp từ Fishbein & Ajzen (1975); Davis (1989); Ajzen (1991).
Hình 1: Khung lý thuyết mô hình TRA, TPB và TAM

Nguồn: Kim & Hall (2021).
Hình 2: Ứng dụng mô hình VAB trong nghiên cứu của Kim & Hall (2021)



H2: Chuẩn chủ quan có tác động tích cực đến ý
định mua thực phẩm tươi sống trực tuyến;

H3: Nhận thức kiểm soát hành vi sẽ tác động tiêu
cực đến ý định mua thực phẩm tươi sống trực tuyến.

Một trong những sự phát triển của mô hình TRA,
mô hình TAM, Davis (1989) cho rằng Thái độ bị tác
động bởi Nhận thức về sự hữu dụng (PU) là mức độ
một cá nhân tin rằng hệ thống sẽ đem lại hiệu quả
gia tăng cho công việc của họ và Nhận thức về tính
dễ sử dụng (PEOU) là mức độ một người tin rằng
việc sử dụng hệ thống sẽ đem lại cho họ nhàn hạ
hơn, đỡ tốn sức hơn (Byun, 2009; Lim, 2012;
Nguyen, 2019; Xie, 2017).

H4a: Nhận thức về sự hữu dụng của mua sắm
trực tác động tích cực đến Thái độ đối với MSTT;

H4b: Nhận thức về tính dễ sử dụng của mua sắm
trực tác động tích cực đến Thái độ đối với MSTT.

Thái độ ngoài bị tác động bởi nhận thức về sự
hữu dụng và nhận thức về sự dễ sử dụng, theo mô
hình VAB của Homer & Kahle (1988) thì còn bị tác
động bởi giá trị của cá nhân. Schwartz (1992) cho
rằng các cá nhân sở hữu một tập hợp các giá trị giúp
họ định hình cuộc sống của mình. Hệ thống giá trị
này tác động đến sở thích và hành vi của họ. Trong
nghiên cứu ý định mua hàng trực tuyến, nhiều tác
giả đã tìm thấy tác động tích cực của giá trị cá nhân
đến thái độ của cá nhân (Hansen, 2008; Lee, 2019;
Ahmad, 2020).

H5: Giá trị của cá nhân có ảnh hưởng tích cực
tới thái độ mua thực phẩm trực tuyến.

Trong MSTT, một trong những khác biệt so với
hành vi mua sắm thông thường đó là tác động của
Nhận thức rủi ro (PR) đến ý định mua. Nhận thức
rủi ro được Peter (1976) định nghĩa là một loại tổn
thất được dự kiến trước dưới góc độ chủ quan, hoặc
Featherman (2003) định nghĩa là tổn thất có thể xảy
ra khi theo đuổi một kết quả mong muốn. Trong
MSTT, theo Naiyi (2004), nhận thức rủi ro là nhận
thức của cá nhân về khả năng xảy ra những hậu quả
tiêu cực và không chắc chắn, là sự mất mát trong
một giao dịch. Nhiều nghiên cứu trên thế giới đã
khẳng định vai trò của nhận thức rủi ro đối với các
nhân tố trong mô hình TPB (Xie, 2017). Nghiên cứu
của Lee (2009) kết luận rằng PR có ảnh hưởng tiêu
cực đến thái độ và chuẩn chủ quan trong việc sử
dụng ngân hàng điện tử. Đối với nhận thức kiểm
soát hành vi, kết quả nghiên cứu của Xie (2017) đã
cho thấy tác động tiêu cực của Nhận thức rủi ro tới

Nhận thức kiểm soát hành vi trong trường hợp ý
định sử dụng chính phủ điện tử, và PBC trong
nghiên cứu của Xie (2017) phản ánh sự tích cực, tức
là có khả năng làm chủ được hành vi, vì vậy mối
tương quan là nghịch so với nghiên cứu này.

H6a,b: Nhận thức rủi ro có ảnh hưởng tiêu cực
đến thái độ và chuẩn chủ quan trong bối cảnh mua
sắm thực phẩm tươi sống trực tuyến;

H6c: Nhận thức rủi ro có ảnh hưởng tích cực đến
nhận thức kiểm soát hành vi trong bối cảnh mua
sắm thực phẩm tươi sống trực tuyến.

3. Thiết kế nghiên cứu
3.1. Thang đo 
Mô hình nghiên cứu bao gồm 1 biến phụ thuộc

là Ý định định mua thực phẩm trực tuyến (BI) sau
giãn cách xã hội, đo lường bởi 01 câu hỏi trong
nghiên cứu của Brand (2020) và 7 biến độc lập. Thái
độ (ATB) được định nghĩa là mức độ một người có
đánh giá thuận lợi hoặc bất lợi đối với mua sắm thực
phẩm trực tuyến, được xây dựng từ 06 câu hỏi trong
nghiên cứu của Hansen (2008) và Nguyen (2019).
Chuẩn chủ quan (SN) là mức độ nhận thức các áp
lực xã hội đối với việc thực hiện hoặc không thực
hiện mua sắm thực phẩm trực tuyến, được đo lường
bởi 03 câu hỏi của Brand (2020). Nhận thức kiểm
soát hành vi (PBC) là nhận thức về mức độ khó khăn
trong việc lập kế hoạch MSTT, được đo bởi 05 câu
hỏi tham khảo từ nghiên cứu của Tsydybey (2014).
Nhận thức về sự hữu dụng là mức độ một cá nhân
tin rằng hệ thống sẽ đem lại hiệu quả gia tăng cho
công việc của họ, được đo lường bởi 03 câu hỏi
trong nghiên cứu của Xie (2017) và Nhận thức về
tính dễ sử dụng là mức độ một người tin rằng việc
sử dụng hệ thống sẽ đem lại cho họ nhàn hạ hơn, đỡ
tốn sức hơn được đo lường thông qua 03 câu hỏi của
Xie (2017). Nhận thức rủi ro (PR) là nhận thức của
cá nhân về khả năng xảy ra những hậu quả tiêu cực
và không chắc chắn, là sự mất mát trong một giao
dịch được đo bởi 04 câu hỏi từ Naiyi (2004) liên
quan đến rủi ro sản phẩm và 04 câu hỏi từ Huseynov
(2016) về rủi ro giao hàng. Giá trị của cá nhân (PV)
đề cập đến cấu trúc cá nhân/tập thể, trong đó giá trị
theo chủ nghĩa tập thể (PVC) nhấn mạnh đến lợi ích
tập thể, được đo lường bởi 05 câu hỏi từ Schwartz
(1994, 1992) và giá trị theo chủ nghĩa cá nhân là sự
độc lập trong lựa chọn và cởi mở với trải nghiệm
mới, được đo lường bởi 06 câu hỏi của Schwartz
(1994, 1992). 
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3.2. Mẫu và quy trình thu thập dữ liệu
Sau 99 ngày không xuất hiện ca lây nhiễm trên

toàn quốc, làn sóng dịch đã bùng phát tại Đà Nẵng
và biến Thành phố trở thành tâm dịch trong hai
tháng. Để ngăn chặn lây lan, Thành phố đã yêu cầu
toàn dân thực hiện giãn cách xã hội theo chỉ thị 19
và thực hiện mua sắm bằng tem phiếu ba ngày 1 lần.
Giãn cách xã hội khiến mua sắm truyền thống gặp
khó khăn, buộc người dân phải chuyển đổi sang
MSTT. Trong tình thế đó, nhiều hệ thống bán lẻ đã
có những thay đổi nhanh chóng. Nhiều siêu thị, hệ
thống bán lẻ, thậm chí các tiểu thương ở chợ cũng
chuyển đổi sang các hình thức bán hàng trực tuyến
như bán hàng qua zalo, facebook, web… Đà Nẵng,
nơi đã gánh chịu sức tàn phá nặng nề của Covid-19
đã phải thực hiện giãn cách xã hội từ 24 tháng 07
đến 23 tháng 09 năm 2020, toàn bộ người dân phải
đi chợ bằng chế độ tem phiếu, 3 ngày 1 lần và hạn
chế đi lại. 
Để có thể nghiên cứu về hành vi mua thực phẩm

trực tuyến trong thời gian giãn cách xã hội và ý
định mua sau giãn cách, chúng tôi đã thực hiện
nghiên cứu từ 20 tháng 8 đến 15 tháng 9 năm 2020.
Chúng tôi đã tiến hành gửi 500 bản câu hỏi online
cho các sinh viên có gia đình tại Đà Nẵng, kết quả
thu được 176 bản câu hỏi hợp lệ, với 88% là nữ và
90% có độ tuổi từ 24 đến 64, phân bổ khắp 6 quận
nội thành Đà Nẵng. Đối tượng điều tra được hỏi về
hành vi mua thực phẩm trực tuyến trước, trong thời

gian giãn cách và ý định mua thực phẩm trực tuyến
sau giãn cách.

4. Kết quả
4.1. Phân tích nhân tố khám phá
Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) với

phép quay Varimax cho thấy: biến ATB05-07 bị loại
khỏi mô hình, vì vậy biến thái độ đối với hành vi
ATB được đo bởi 04 biến quan sát ATB01-04.
Chuẩn chủ quan đạt đúng 03 biến quan sát đã tham
khảo SN01-03. Đối với nhận thức kiểm soát hành vi
(PBC), biến PBC05 bị loại, thang đo còn lại gồm
PBC01-04. Đặc biệt, kết quả phân tích EFA cho thấy
biến PEOU03 bị loại và 2 biến quan sát còn lại đo
lường PEOU và 03 biến đo lường PU bị ghép thành
một nhóm. Đối với biến giá trị chủ nghĩa cá nhân,
PVI04 và PV06 bị loại, biến giá trị chủ nghĩa tập thể
được giữ lại 03 chỉ báo PVC02-04. Kết quả phân
tích lần lượt loại tiếp 03 biến quan sát PR06-08 do
không đạt hệ số tải theo yêu cầu, biến nhận thức rủi
ro (PR) cuối cùng đo lường bằng 05 biến quan sát
(PR01-05).

4.2. Kiểm định độ tin cậy thang đo
Độ tin cậy thang đo được kiểm định bởi giá trị

hội tụ (Convergent validity - CV) bao gồm hệ số tải
(Factor Loading - FL), tổng phương sai trích (Total
Variance Explained - TVE), hệ số tương quan tổng
(Total Correlation - TC) và độ tin cậy nhất quán nội
tại (Internal consistency reliability - ICR) bao gồm
độ tin cậy tổng hợp (CR) và Cronbach’s Alpha (CA)
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với ngưỡng đạt yêu cầu của hai chỉ số này là đều
phải lớn hơn 0.6 hoặc tốt nhất là mức trên 0.7 (Hair
Jr , 2016). 

4.3. Kiểm định mô hình nghiên cứu
Đầu tiên, chúng tôi tiến hành phân tích nhân tố

khẳng định (CFA) đối với các biến quan sát để kiểm
tra lại mức độ phù hợp của thang đo cho mô hình
nghiên cứu. Kết quả CFA cho thấy thang đo phù hợp
với dữ liệu nghiên cứu thực tế. (CMIN/DF= 1.564,
Chỉ số tích hợp (CFI) = 0.88, chỉ số SRMR = 0.07,
RMSEA =0.057 và PClose =0.123) (Hu & Bentler,
1999). Sau đó, mô hình cấu trúc SEM được thực
hiện. Các giá trị căn bản của mô hình SEM chứng tỏ

sự hợp lý của mô
hình (CMIN/DF=
1.638, Chỉ số tích
hợp (CFI) = 0.85,
chỉ số SRMR =
0.08, RMSEA
=0.06, và PClose
=0.03).
Để thực hiện

kiểm định giả
thuyết của mô hình
nghiên cứu và hệ số
tác động, hệ số
đường dẫn Path
coefficient và giá
trị P-values đã được

tính toán. Kết quả cho thấy hầu hết các giả thuyết của
mô hình đều được chấp thuận với P-values dưới mức

5%, ngoại từ tác động của nhận thức rủi ro (PR) lên
thái độ (ATB). Lần lượt các giả thuyết H1, H2, H3
dựa trên lý thuyết mô hình TPB được chấp thuận và
điều này cũng được ủng hộ theo nghiên cứu của
Hansen (2008), Lee (2009), hay Xie (2017). Trong
đó, thái độ tốt đối với mua thực phẩm tươi trực tuyến
(ATB) và chuẩn chủ quan (SN) có tác động tích cực
đến ý định (BI) trong khi nhận thức kiểm soát hành
vi (PBC) được phát triển theo định nghĩa tiêu cực
tăng lên, tức càng cảm thấy khó lên kế hoạch mua, sẽ
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càng làm giảm ý định mua. Bên cạnh đó, những nội
hàm của mô hình VAB cũng thể hiện sự phù hợp qua
giả thuyết H5 là giá trị (PV) có tác động tích cực đến
thái độ được chấp thuận, tương đồng với kết quả
nghiên cứu của Lee (2019) và Kim & Hall (2021).
Bên cạnh đó, việc gộp nhóm nhận thức sự hữu ích
(PU) và nhận thức tính dễ sử dụng (PEOU) thành
PWQ được kiểm chứng có tác động tích cực đến thái
độ (H4). Cuối cùng, nhận thức rủi ro (PR), nhân tố
được xem là quan trọng trong dự đoán hành vi của
người MSTT (Naiyi, 2004), có tác động tiêu cực lên
chuẩn chủ quan (SN) và tác động tích cực đáng kể
lên nhận thức kiểm soát hành vi (PBC). Kết quả
nghiên cứu của Lee (2009) và Xie (2017) cũng ủng
hộ những giả thuyết tương tự.

Mặc dù nhận thức rủi ro (PR) đã được chứng
thực là có tác động đến thái độ (ATB) theo một số
nghiên cứu trước về các lựa chọn trực tuyến (Lee,
2009; Xie, 2017), trong nghiên cứu này mối quan hệ
đó không được chấp thuận. Một số nghiên cứu trước
về MSTT cũng có kết luận tương tự về việc bác bỏ
tác động của nhận thức rủi ro lên thái độ (Crespo,
2009; Marza, 2019). Theo Crespo (2009), nhận thức
rủi ro có tác động trực tiếp lên đối tượng MSTT khi
họ chưa từng trải nghiệm các dịch vụ trực tuyến và
đối với người tiêu dùng đã từng sử dụng các kênh
trực tuyến thì nhận thức rủi ro chỉ làm giảm các
nhận thức về lợi ích chứ không tác động đến thái độ
của người dùng. Trong nghiên cứu này có phản ánh
một số cá nhân không mua sắm thực phẩm trực
tuyến, ít nhất chiếm 37,5%, nên kết quả về kiểm
chứng tác động của nhận thức rủi ro lên thái độ có

thể bị chi phối và dẫn đến bác bỏ giả thuyết H6a.
Nghiên cứu của Marza (2019) về thái độ đối với
MSTT cũng đi đến kết luận tương tự.

5. Kết luận
Trong bối cảnh khó khăn với mua sắm truyền

thống do giới hạn đi lại của giãn cách xã hội vì
Covid-19, người tiêu dùng dường như bị đưa vào
tình cảnh thử nghiệm MSTT thực phẩm tươi sống
một cách bị động. Việc thử một kênh mua sắm mới
trong giãn cách ít nhiều để lại các trải nghiệm khác
biệt so với trước và dẫn đến ý định mua sắm mới
cho người tiêu dùng kể cả khi giãn cách hay cả đại
dịch Covid-19 đã qua đi. Số liệu thống kê cho thấy
40% đáp viên đã bắt đầu mua thực phẩm trực tuyến
trong giãn cách. Và nhìn chung họ sẽ có ý định
MSTT thực phẩm khi giãn cách kết thúc
(MEAN(BI)=3.12).

Một số điểm neo bao gồm các nhận thức và niềm
tin của người tiêu dùng đã thúc đẩy việc duy trì ý
định mua trong tương lai. Từ trải nghiệm trong giãn
cách xã hội, người tiêu dùng nhận thức rằng MSTT
thực phẩm là hữu ích và dễ dàng
(MEAN(PWQ)=3.46) đã dẫn đến thái độ tích cực
đối với MSTT thực phẩm (MEAN(ATB)=3.88)
(H4) và làm tăng ý định MSTT thực phẩm sau giãn
cách (H1). Bên cạnh đó, mặc cho nhận thức về các
rủi ro trong MSTT tương đối cao
(MEAN(PR)=3.44) nhưng nhân tố này không tác
động đến ý (bác bỏ H6a), điều này có thể giải thích
là vì người tiêu dùng đã có niềm tin rõ ràng vào các
kênh mua trực tuyến (Marza, 2019). Đối với MSTT
thực phẩm, đóng góp vào tạo nên thái độ tích cực
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còn xuất phát từ giá trị bên trong người tiêu dùng,
được kiểm chứng qua chấp thuận giả thuyết H5.
Định hướng giá trị của người tiêu dùng khá mạnh
(MEAN(PV)=3.84), tức các cá nhân phần lớn sẵn
sàng với việc khám phá những phương thức mới
(MEAN(PVI)=4,06) bên cạnh việc cố gắng bảo tồn
một số khía cạnh sẵn có từ lâu nhưng với mức độ
thấp hơn (MEAN(PVC)=3.55). Kết quả của nghiên
cứu cho thấy giá trị của cá nhân đã góp phần điều
chỉnh thái độ đối với hành vi và đồng thời thái độ
cùng chuẩn xã hội và nhận thức kiểm soát hành vi
vẫn thể hiện sự phù hợp theo lý thuyết mô hình TPB
rằng có tác động đáng kể lên ý định mua thực phẩm
tươi sống trực tuyến (H1-3). Trong MSTT, nhận
thức rủi ro đóng vai trò quan trọng (Naiyi, 2004).
Kết quả đề xuất rằng các cá nhân có nhận thức rủi ro
càng cao đối với mua sắm thực phẩm tươi sống trực
tuyến sẽ nhận thức về chuẩn chủ quan càng thấp
hơn, tức ít bị tác động bởi mối quan hệ xung quanh
và sẽ nhận thức kiểm soát hành vi càng cao hơn, tức
nhận thấy sự khó khăn trong lập kế hoạch mua sắm
thực phẩm tươi sống trực tuyến (H6b,c). 

Trong nghiên cứu này, nhân tố nhận thức sự hữu
ích (PU) và nhận thức tính dễ sử dụng (PEOU) được
tổng gộp thành nhận thức chất lượng của hệ thống
trang mạng MSTT (PWQ) (Al-Debei, 2015) đề cập
đến chất lượng và hiệu suất tổng thể của một trang
mạng MSTT, đây cũng là thước đo mức độ đơn
giản, trơn tru, đáng tin cậy và hiệu quả của quá trình
sử dụng, thiết kế trang mạng. Nhân tố PWQ trong
nghiên cứu phản ánh chức năng của một trang web
đề cập đến tính dễ điều hướng, khả năng đáp ứng,
tương tác và tính dễ dàng truy cập (Aladwani, 2006;
Al-Debei, 2014), liên quan đến nhận thức về tính dễ
sử dụng (PEOU). Mặt khác, phương tiện tìm kiếm
của một trang web đề cập đến tốc độ và hiệu quả của

quá trình thu thập dữ liệu và thông tin về giá cả, hiệu
suất, thuộc tính và các khía cạnh khác của sản phẩm,
tương đồng với nhận thức về sự hữu ích (PU).

Trong các nhân tố dự đoán ý định MSTT thực
phẩm sau giãn cách xã hội phát triển theo khung lý
thuyết TPB, thái độ đối với hành vi mua là nhân tố
dự đoán mạnh nhất, điều này cũng được ủng hộ từ
các nghiên cứu trước (Hansen, 2008; Tsydybey,
2014) bên cạnh chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm
soát hành vi. Các cá nhân có thái độ tích cực đối với
MSTT thực phẩm từ trong giãn cách xã hội và có
chịu tác động từ mạng lưới quan hệ thường ngày cao
hơn sẽ có ý định mua mạnh mẽ hơn người khác (H1-
2) trong khi nhận thức kiểm soát hành vi góp phần
dự đoán sự giảm trong ý định mua (H3), tức người
tiêu dùng càng cảm thấy khó khăn trong lập kế
hoạch mua thực phẩm trực tuyến sẽ có ít ý định hơn.

6. Giới hạn và hạn chế của nghiên cứu
Dù đạt được các mục tiêu nghiên cứu đã đề ra,

nghiên cứu này vẫn còn các hạn chế. Thứ nhất,
nghiên cứu được thực hiện chỉ tại một tỉnh thành
chịu tác động của Covid-19 nên tính khái quát có thể
bị ảnh hưởng. Thứ hai, như Ajzen (1991) đề xuất, sự
dự đoán ý định mua (BI) từ thái độ (ATB), chuẩn
chủ quan (SN), và nhận thức kiểm soát hành vi
(PBC) có thể thay đổi giữa các tình huống và hành
vi xem xét đến khác nhau và điều này dẫn đến việc
mô hình được đề xuất nên được kiểm định với các
nhóm khách hàng MSTT có đặc điểm nhân khẩu
học khác nhau, chẳng hạn kiểm tra sự khác biệt về
hành vi giữa các nhóm tuổi, nhóm trình độ, thu
nhập… Cuối cùng, kết quả nghiên cứu cho thấy Giá
trị (VAB) và Nhận thức rủi ro (PR) có thể kết hợp
với hợp mô hình TAM, TRA và TPB trong dự đoán
ý định mua thực phẩm trực tuyến (BI).!
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Summary

Social distancing due to Covid-19 exposes con-
sumers to abnormal situations and forces them to
passively change their buying behaviors, leading to
partly shifting to online shopping channel choices.
This study was conducted right in the social distanc-
ing period in Danang City, from August 20th to
September 15th, 2020. By developing a conceptual
framework integrating predicting intentions models
TAM, TRA, TPB with VAB model (Homer &
Kahle, 1988), and Perceived Risks, this study recog-
nizes an ongoing trend in online purchasing of
Vietnam consumers during- and post-Covid 19.
Together with a witnessed upward trend in online
food purchasing behaviors during the social distanc-
ing period, online markets also anticipate a positive
growth of buying intentions after social distancing.
These behavioral intentions are affected not only by
the original anchors from TAM, TRA, TPB models
but also by personal values and perceived risks.
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