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TÓM TẮT
Nghiên cứu này tập trung vào việc phân tích các yếu tố ảnh hưởng của đại dịch COVID-19 đối với hành vi mua sắm online của người dân ở các thành phố trực thuộc tỉnh. Các nhà nghiên cứu đã tìm hiểu về cách mà đại dịch đã thay đổi thói quen mua sắm trực tuyến của người dân trong ngữ cảnh đô thị. Bằng cách này, nghiên cứu nhằm xác định và đánh giá những yếu tố quan trọng như an toàn, tiện lợi, tâm lý, và tài chính đối với quyết định mua sắm online của người dân. Kết quả của nghiên cứu sẽ cung cấp thông tin hữu ích cho doanh nghiệp, chính phủ và các bên liên quan để hiểu rõ hơn về xu hướng mua sắm và điều chỉnh chiến lược kinh doanh trong bối cảnh thách thức của đại dịch.
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ABSTRACT
This study focuses on analyzing the influencing factors of the COVID-19 pandemic on the online shopping behavior of residents in provincial capitals. Researchers have explored how the pandemic has altered the online shopping habits of urban residents. Through this approach, the study aims to identify and evaluate crucial factors such as safety, convenience, psychology, and finance that impact individuals' decisions to shop online. The results of the research will provide valuable insights for businesses, government entities, and stakeholders to better understand shopping trends and adjust business strategies in the challenging context of the pandemic.
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1. GIỚI THIỆU
Theo thông tin của Ủy ban Liên hiệp quốc về Thương mại và Phát triển (Unctad), năm 2020 chứng kiến một tăng đột biến trong nợ nước ngoài, đạt mức kỷ lục 31% so với GDP của các nền kinh tế đang phát triển. Đồng thời, có sự giảm tăng trưởng trong lĩnh vực kinh tế và thương mại, cùng với sự giảm đầu tư quốc tế. Những biến động này không chỉ tác động mạnh mẽ, gây khủng hoảng kinh tế toàn cầu, mà còn tạo ra sự thay đổi sâu sắc trong trật tự, cấu trúc kinh tế, phương thức quản trị, và cách thức hoạt động kinh tế. Những thay đổi này cũng lan rộng đến tổ chức đời sống xã hội toàn cầu, rõ ràng nhất là trong xu hướng tiêu dùng hiện đại.
Kịch bản kinh tế vĩ mô giảm sức mạnh, sự không ổn định trong việc tạo ra việc làm và giảm thu nhập hộ gia đình sẽ khiến người tiêu dùng phải xem xét lại giá trị và ưu tiên của họ, cũng như thay đổi thói quen tiêu dùng. Sự suy giảm niềm tin của người tiêu dùng, kết hợp với tình trạng tài chính không ổn định, dẫn đến việc phải tiết kiệm và chi tiêu cẩn thận hơn, đặt ra nhu cầu phải dự trữ một khoản tiền dành cho những tình huống không lường trước được.
Các biện pháp phòng ngừa dịch bệnh như giãn cách xã hội và hạn chế tiếp xúc đã thúc đẩy sự phổ biến của việc đặt hàng trực tuyến thông qua thiết bị di động, công nghệ và dịch vụ giao hàng tận nơi, tạo điều kiện thuận lợi cho người tiêu dùng mua sắm theo nhu cầu của họ một cách thuận tiện nhất. Các hoạt động như làm việc, mua sắm và giải trí vẫn được thực hiện mà không cần di chuyển đến nhiều địa điểm khác nhau.
Dịch bệnh Covid-19 đã ảnh hưởng đến mọi khía cạnh của cuộc sống cá nhân người tiêu dùng, đồng thời buộc các doanh nghiệp phải sáng tạo và nhanh chóng thích ứng với xu hướng và thói quen tiêu dùng mới. Thay đổi mô hình kinh doanh, từ sản xuất đến phân phối, vận chuyển và tiêu thụ, trở thành giải pháp hiệu quả nhất giúp doanh nghiệp vượt qua thách thức trong bối cảnh mới. Do đó, người tiêu dùng đặt sự quan tâm cao hơn về môi trường, hỗ trợ ý thức khôi phục hệ sinh thái để giảm giá hàng hóa và cải thiện sức khỏe, sống một cuộc sống khỏe mạnh và lâu dài hơn.
Nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng của đại dịch COVID-19 đến hành vi mua sắm online của người dân các thành phố trực thuộc tỉnh là một quyết định có ý nghĩa đặc biệt. Đại dịch đã gây ra những biến động lớn, không chỉ ở khía cạnh sức khỏe mà còn đối với kinh tế và lối sống của mọi người. Hành vi mua sắm online, là một phần quan trọng của cuộc sống hiện đại, đang phản ánh rõ những thay đổi và ứng xử mới của người dân trước những thách thức của đại dịch. Đây không chỉ là một quan tâm cá nhân, mà còn liên quan đến sự thay đổi mô hình kinh doanh, chính sách, và cách thức quản lý cụ thể.
Đặc biệt, chọn nghiên cứu ở cấp độ các thành phố trực thuộc tỉnh mang lại sự độc đáo. Mỗi địa phương có đặc thù riêng, và việc tìm hiểu những yếu tố ảnh hưởng trong ngữ cảnh này có thể cung cấp thông tin thực tế và áp dụng rộng rãi hơn. Việc hiểu rõ về những thay đổi trong hành vi mua sắm online có ý nghĩa to lớn cho doanh nghiệp và chính phủ. Nghiên cứu này có khả năng đưa ra những góc nhìn mới về những ưu tiên và giá trị của người tiêu dùng, giúp họ thích ứng và phát triển trong môi trường mới và không chắc chắn.
2. NỘI DUNG
2.1. Khái niệm sự gắn kết
Hiện có nhiều quan điểm khác nhau về sự gắn kết. Mỗi quan điểm tiếp cận ở một khía cạnh khác nhau về sự gắn kết nên đưa ra định nghĩa khác nhau. Sự gắn kết có thể là một trạng thái tâm lý như sự cam kết găn bó, sự trung thành hoặc có thể là thái độ, hành vi như làm việc hiệu quả cao, hòa hợp với đồng nghiệp và sự nỗ lực cống hiến hết sức cho tổ chức.  
Legge cho rằng sự gắn kết được xây dựng dựa trên niềm tin vào một môi trường làm việc tin tưởng lẫn nhau. Theo đó, sự gắn kết của người lao động hoàn toàn khác với hành vi phục tùng được xem là yếu tố đặc trưng của quan điểm quản trị truyền thống. Hành vi phục tùng đó được duy trì bởi hệ thống kiểm soát áp đặt, từ đó dẫn đến sự phản ứng của người lao động hơn là các hành vi phản hồi tích cực và chủ động trong công việc.1 
Theo Kahn, sự gắn kết là trạng thái tâm lý mà người lao động đưa toàn bộ nhận thức, thể chất và tình cảm vào công việc của mình. Quan điểm này nói đến mối quan hệ tích cực với tổ chức khiến người lao động luôn sẵn sàng đầu tư công sức để đóng góp cho sự thành công và phát triển của tổ chức. Do vậy, sự gắn kết không chỉ xuất phát từ niềm tin và lời nói của nhân viên mà còn từ hành động thiết thực trong công việc.2 
Ở một khía cạnh khác, Roberts và cộng sự cho rằng nếu người lao động có sự gắn kết ở mức độ cao sẽ mang lại các kết quả hoạt động có giá trị lớn cho doanh nghiệp. Bên cạnh đó, người lao động gắn kết sẽ ít có khả năng rời bỏ doanh nghiệp và ít thuyên chuyển nơi làm việc hơn.3
Meyer và Allen4 cho rằng sự gắn kết với tổ chức là một trạng thái tâm lý thể hiện mối quan hệ của người lao động với tổ chức liên hệ mật thiết đến quyết định ở lại làm việc cho tổ chức. Theo định nghĩa này, sự gắn kết đề cập tới ba yếu tố có liên quan chặt chẽ đến nhau: gắn kết về mặt cảm xúc, gắn kết thể hiện bằng sự cam kết ở lại làm việc với doanh nghiệp và gắn kết thể hiện tuân thủ các quy định trong việc thực hiện các mục tiêu của doanh nghiệp. 
Trên cơ sở các khái niệm về sự gắn kết như trên, trong nghiên cứu này, quan điểm về sự gắn kết là thái độ tích cực của người lao động đối với công việc ở doanh nghiệp. Thái độ tích cực đó được thể hiện qua nhận thức tích cực về công việc và doanh nghiệp; sự khao khát và sẵn sàng nỗ lực hết mình vì mục tiêu của doanh nghiệp.
[bookmark: _Toc126508654]2.2. Phương pháp nghiên cứu
2.2.1.Mô hình nghiên cứu đề xuất
Từ việc tiêu thụ của giới trẻ Việt Nam trong đại dịch Covid-19 và các nghiên cứu tham khảo trên, mô hình nghiên cứu được đề xuất trong nghiên cứu này dựa trên Lý thuyết thống nhất về chấp nhận và sử dụng công nghệ (UTAUT) với hai yếu tố "Ảnh hưởng xã hội" và "Thuận tiện".
Yếu tố thứ ba là "Dễ sử dụng" từ mô hình TAM của Davis (1989). Ngoài ra, các yếu tố "Giá cả" dựa trên hành vi của người tiêu dùng trong mô hình mua sắm trực tuyến (Hasslinger et al. 2007) và "Rủi ro nhận thức" trong mô hình Lý thuyết rủi ro nhận thức (Bauer, R.A, 1960) đã được sử dụng trong mô hình để phù hợp với chủ đề nghiên cứu và bối cảnh mua hàng tại Việt Nam.
Như vậy, mô hình có 5 yếu tố độc lập: "Giá cả", "Tiện lợi", "Dễ sử dụng", "Ảnh hưởng xã hội", "Rủi ro nhận thức" ảnh hưởng đến yếu tố phụ thuộc "Hành vi mua sắm của người dân thành thố trực thuộc tỉnh dưới đại dịch Covid-19.
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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Bảng 1. Tổng hợp các thang đo được mã hóa
	STT
	Mã hóa
	Chỉ báo

	
	
	THANG ĐO MONG ĐỢI VỀ GIÁ

	1
	MDVG_01
	Tôi mong muốn các doanh nghiệp giảm giá  trong thời kỳ covid 19

	2
	MDVG_02
	Tôi mong muốn các doanh nghiệp có nhiều chính sách ưu đãii tiêu dùng  trong thời kỳ covid 19.

	3
	MDVG_03
	Tôi mong muốn chính phủ có những chính sách bình ổn giá trong thời kỳ covid 19

	4
	MDVG_04
	Tôi mong muốn giá của các mặt hàng thiết yếu rẻ hơn trong thời kỳ covid 19

	
	
	THANG ĐO NHẬN THỨC SỰ THUẬN TIỆN

	5
	NTSTT_05
	Tôi quan tâm đến những doanh nghiệp, cửa hàng, siêu thị...có khả năng giao hàng tại nhà

	6
	NTSTT_06
	Tôi quan tâm đến những doanh nghiệp, cửa hàng, siêu thị...có thể giúp tôi tìm thông tin về sản phẩm một cách nhanh chóng

	7
	NTSTT_07
	Tôi quan tâm đến những doanh nghiệp, cửa hàng, siêu thị...có thể giúp tôi giao hàng nhanh chóng 

	8
	NTSTT_08
	Tôi quan tâm đến những doanh nghiệp, cửa hàng, siêu thị...có đầy đủ hàng hóa để cung cấp cho người tiêu dùng

	
	
	THANG ĐO NHẬN THỨC TÍNH DỄ SỬ DỤNG

	9
	TDSD_09
	Tôi quan tâm đến những doanh nghiệp, cửa hàng, siêu thị...những công cụ đặt hàng trực tuyến dễ sử dụng

	10
	TDSD_010
	Tôi quan tâm đến những doanh nghiệp, cửa hàng, siêu thị...có nhiều hình thức thanh toán linh hoạt

	11
	TDSD_11
	Tôi quan tâm đến những doanh nghiệp, cửa hàng, siêu thị...có các hình thức trao đổi, liên lạc dễ dàng giữa người bán và người mua

	12
	TDSD_12
	Tôi quan tâm đến những doanh nghiệp, cửa hàng, siêu thị...có những hướng dẫn đặt hàng dễ hiểu và dễ thực hiện

	
	
	THANG ĐO ẢNH HƯỞNG XÃ HỘI

	13
	AHXH_13

	Tôi thường mua hàng ở những doanh nghiệp, cửa hàng, siêu thị... mà ba mẹ, anh chị em, họ hàng của tôi mua hàng

	14
	AHXH_14

	Tôi thường nghe lời khuyên của bạn bè, đồng nghiệp để chọn nơi mua hàng

	15
	AHXH_15

	Tôi thường chọn nơi để mua hàng được nhiều đánh giá tốt trên các nền tảng trực tuyến

	16
	AHXH_16

	Tôi thường chọn nơi để mua hàng được phương tiện truyền thông thường nhắc đến nhiều

	
	
	THANG ĐO NHẬN THỨC RỦI RO KHI MUA HÀNG

	17
	NTRR_17
	Tôi e ngại chất lượng các sản phẩm không đúng như quảng cáo.

	18
	NTRR_18
	Tôi lo rằng thông tin cá nhân của tôi để lại khi tiêu dùng hàng hóa sẽ bị tiết lộ cho đối tác thứ 3 mà tôi không mong muốn.

	19
	NTRR_19
	Tôi lo ngại rằng sự thay đổi về công nghệ trong tiêu dùng khiến tôi khó nắm bắt và cập nhật

	20
	NTRR_20
	Tôi lo rằng khi đặt hàng online hàng hóa sẽ hư hòng khi vận chuyển

	
	
	THANG ĐO HÀNH VI MUA SẮM

	21
	QDTD_21
	Tôi hành vi mua sắm sản phẩm của những đơn vị mà tôi đã đặt hàng và tin tưởng.

	22
	QDTD_22
	Tôi hành vi mua sắm sản phẩm của những đơn vị mà tạo dựng được uy tín, thương hiệu

	23
	QDTD_23
	Tôi sẽ tìm hiểu để sử dụng thành thạo các công cụ mua sắm online trong thời gian tới để sử dụng trong thời kỳ covid

	24
	QDTD_24
	Tôi sẽ giới thiệu cho nhiều người cùng tiêu dùng những doanh nghiệp, cửa hàng, siêu thị... mà tôi tin tưởng


2.2.2 Thu thập lấy mẫu
Việc áp dụng lấy mẫu tiện lợi đã trở thành tiêu chuẩn khi tiến hành nghiên cứu kinh doanh, đặc biệt là điều tra hành vi của người tiêu dùng (Bryman &Bell, 2018). Để đảm bảo độ tin cậy của nghiên cứu, việc lựa chọn kích thước mẫu phù hợp là cần thiết. Nguyên tắc chung để chọn kích thước mẫu là càng lớn thì càng chính xác. Tuy nhiên, kích thước mẫu quá lớn cũng ảnh hưởng đến thời gian và chi phí thực hiện nghiên cứu. Lee và Comrey (1992) đã giới thiệu các quy tắc lấy mẫu và các cấp độ tương ứng như: 100 = tốt, 200 = khá tốt, 300 = rất tốt, trên 1000 = xuất sắc; do đó, nghiên cứu này sẽ lấy mẫu từ 400 đến 500 người trả lời để đạt mức rất tốt.
Điểm yếu của việc lấy mẫu này là những phát hiện không thể khái quát hóa giới trẻ Việt Nam; tuy nhiên, trong bối cảnh hạn chế của thời gian nghiên cứu và đại dịch Covid-19, kỹ thuật lấy mẫu này đã đưa ra giải pháp phù hợp để các nhà nghiên cứu cung cấp tương tác với người tham gia.
Vì Covid-19, nghiên cứu này chỉ áp dụng một cuộc khảo sát trực tuyến làm công cụ chính để thu thập dữ liệu nghiên cứu và Survey Monkey được chọn là một công cụ thích hợp để hỗ trợ cuộc khảo sát trực tuyến này. Người tham gia được tuyển dụng thông qua cách tiếp cận thuận tiện; trong số này bao gồm sinh viên Việt Nam tại Pháp, các nhóm mạng xã hội trên Facebook và những người từ các mối quan hệ cá nhân của nhà nghiên cứu. Tất cả các câu trả lời sẽ được lưu trữ trên Survey Monkey và được thu thập khi đạt được lượng dữ liệu cần thiết.
Sau khi loại bỏ tờ câu hỏi đã được trả lời không hợp lệ (do thiếu thông tin quan trọng hoặc độ tuổi trẻ hơn các điều kiện khảo sát), 427 bảng câu hỏi hợp lệ còn lại đã được đưa vào phân tích định lượng.
[bookmark: _Toc64979756][bookmark: _Toc58068255][bookmark: _Toc57823093]Bảng 2. Hình thức thu thập dữ liệu
	Biểu mẫu bộ sưu tập 
dữ liệu
	Lượng
phát hành
	Lượng
phản hồi
	Tỷ lệ

	Số phiếu được phát hành
	500
	455
	91%

	Phiếu bầu hợp lệ
	427
	93.8%


2.2.3 Phân tích dữ liệu
Lý thuyết đặc điểm công việc của Hackman & Oldham và lý thuyết của Patton & McMahon11,12 cho Quá trình phân tích dữ liệu được thực hiện như sau:
Bước 1: Thu thập dữ liệu: thu thập người hỏi, làm sạch dữ liệu, mã hóa dữ liệu cần thiết trong phiếu trả lời, nhập dữ liệu và phân tích dữ liệu bằng phần mềm thống kê SPSS 20.0 
Bước 2: Thống kê: tiến hành thống kê mô tả dữ liệu
Bước 3: Đo độ tin cậy quy mô bằng Cronbach's Alpha
Bước 4: Kiểm tra độ tin cậy bên trong của thang đo bằng cách sử dụng phân tích yếu tố thăm dò (EFA)
Bước 5: Thực hiện nhiều hồi quy tuyến tính và kiểm tra các giả thuyết của mô hình ở mức ý nghĩa 5%.
3. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU THỰC TRẠNG
3.1 Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM)
[bookmark: page19]Theo mô hình TPB, mô hình TAM được nhiều nhà nghiên cứu sử dụng rộng rãi để đo lường hành vi trực tuyến (Chau &Tam, 2000; Bhattacherjee, 2000; Childers et al. 2001). Theo Hirschman (1989), tình trạng tâm lý của hành vi người tiêu dùng cho thấy sự phức tạp của tư duy mua hàng trong đó trải nghiệm trước đó không thể được sử dụng trong cùng một bối cảnh hoặc sản phẩm. Do đó, người tiêu dùng cần tập trung nhiều hơn vào phân tích thông tin trong quá trình mua hàng. Davis (1989) đã đề xuất mô hình TAM tập trung vào tính hữu ích nhận thức và dễ sử dụng liên quan đến sự tiện lợi của công nghệ để khám phá hành vi của người tiêu dùng trực tuyến chi tiết hơn.
Các khái niệm trong mô hình TAM được trình bày như sau:
Nhận thức hữu ích: Mức độ mà một người tin rằng sử dụng một hệ thống cụ thể sẽ cải thiện hiệu suất của họ.
Nhận thức dễ sử dụng: Mức độ mà một người tin rằng sử dụng một hệ thống cụ thể sẽ dễ dàng.
Childers et al. (2001) tuyên bố rằng sự tiện lợi của công nghệ cho phép người tiêu dùng giảm thiểu sự phức tạp của quá trình mua hàng và cải thiện hiệu quả của các quyết định mua hàng. 
[image: Applied Sciences | Free Full-Text | Factors of the Technology Acceptance  Model for Construction IT | HTML]Hình 2. Mô hình chấp nhận công nghệ(TAM) của Davis (1989)

3.2 Lý thuyết thống nhất về chấp nhận và sử dụng công nghệ (UTAUT)
Nghiên cứu của Venkatesh (2003) đã phát hiện rằng các nhà nghiên cứu trong lĩnh vực công nghệ thông tin và hệ thống máy tính thường gặp nhiều khó khăn khi chọn mô hình nghiên cứu phù hợp. Thường xuyên, họ cần kết hợp các khái niệm từ nhiều mô hình khác nhau. Vì vậy, Venkatesh đã đề xuất một mô hình tổng hợp mang tên "Lý thuyết thống nhất về chấp nhận và sử dụng công nghệ" (UTAUT). Mô hình này được xây dựng dựa trên các lý thuyết và mô hình cơ bản trước đó, với sự ảnh hưởng lớn nhất từ các lý thuyết như (TRA), (TPB) và (TAM).
Hình 3. Lý thuyết thống nhất về chấp nhận và sử dụng công nghệ (UTAUT).
[image: Unified theory of acceptance and use of technology (UTAUT) model as... |  Download Scientific Diagram]

[bookmark: page21][bookmark: _Toc43354928][bookmark: _Toc64980895]3.3 Lý thuyết về rủi ro nhận thức (TPR)
Theo Bauer, R.A. (1960), mọi hành vi của người tiêu dùng đều được liên kết với khái niệm Rủi ro nhận thức. Điều này có nghĩa là bất kỳ hành động nào mà người tiêu dùng thực hiện sẽ tạo ra hậu quả mà họ không thể dự đoán trước được, và một số hậu quả này có thể gây ra cảm giác không thoải mái. Trong TPR, Bauer đã chỉ ra rằng hành vi tiêu thụ sản phẩm công nghệ thông tin mang theo nhận thức về rủi ro, bao gồm hai yếu tố chính: Thứ nhất, đó là Rủi ro nhận thức liên quan đến sản phẩm/dịch vụ (PRP), và thứ hai, đó là Nhận thức rủi ro liên quan đến giao dịch trực tuyến (PRT).
Rủi ro nhận thức liên quan đến sản phẩm/dịch vụ (PRP) bao gồm những khía cạnh như mất chức năng, mất tài chính, mất thời gian, và rủi ro nhận thức tổng thể đối với sản phẩm/dịch vụ. Người tiêu dùng có thể phải đối mặt với những hậu quả không mong muốn liên quan đến chất lượng và hiệu suất của sản phẩm hoặc dịch vụ mà họ sử dụng.
Rủi ro nhận thức liên quan đến giao dịch trực tuyến (PRT) tập trung vào những rủi ro mà người tiêu dùng có thể gặp khi thực hiện các giao dịch trên các phương tiện điện tử. Điều này bao gồm việc tiết lộ thông tin bí mật, quyền riêng tư, an toàn, nhận thông tin không chính xác, và rủi ro nhận thức chung đối với quá trình giao dịch trực tuyến nói chung. Điều này tạo ra những thách thức đối với người tiêu dùng khi tham gia vào môi trường mạng và cần phải xem xét kỹ lưỡng những khía cạnh rủi ro trước khi thực hiện các giao dịch trực tuyến.
Hình 4. Lý thuyết về rủi ro nhận thức (Bauer, 1960).
[bookmark: _Toc64980898][bookmark: _Hlk96693163]3.4 Hành vi của người tiêu dùng trong mua sắm trực tuyến (Hasslinger et al., 2007)
[bookmark: _Toc64979920]Hình 5.  Hành vi của người tiêu dùng trong mua sắm trực tuyến (Hasslinger et al., 2007)

Hasslinger (2007) đã thực hiện một nghiên cứu về hành vi mua sách trực tuyến của sinh viên tại Đại học Kristianstad, Thụy Điển, dựa trên Mô hình ủy thác cho mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng (Matthew K. O. Lee, 2001). Kết quả của nghiên cứu này đã đặt ra ba khái niệm quan trọng: Giá cả, Sự tiện lợi và Niềm tin, tất cả đều có tác động tích cực đối với hành vi mua sắm của người tiêu dùng. Đặc biệt, nghiên cứu chỉ ra rằng yếu tố Giá cả được xác định là quan trọng nhất khi người tiêu dùng thực hiện quá trình mua sắm trực tuyến.
5. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU
[bookmark: _Toc449347836][bookmark: _Toc445382754][bookmark: _Toc445370901][bookmark: _Toc428313170][bookmark: _Toc428312954][bookmark: _Toc427592132][bookmark: _Toc64980915][bookmark: _Toc483453201]5.1. Đánh giá thang đo bằng hệ số tin cậy CRONBACH’S ALPHA 
[bookmark: _Toc64979759][bookmark: _Toc58068277][bookmark: _Toc57823097]Bảng 3.Kết quả phân tích Cronbach’s Alpha
	Yếu
tố
	Biến
quan sát
	Giá trị trung
bình
	Độ lệch
chuẩn
	Tương quan
biến tổng
	Crombach Alpha
nếu biến bị loại

	Mong đợi về giá
	MDVG_01
	3.52
	0.920
	0.681
	0.731

	
	MDVG_02
	3.94
	0.892
	0.542
	0.799

	
	MDVG_03
	3.57
	0.832
	0.662
	0.743

	
	MDVG_04
	3.49
	0.868
	0.620
	0.761

	
	Hệ số Crombach Alpha của yếu tố: 0.808

	Nhận thức sự thuận tiện
	NTSTT_05
	3.26
	1.127
	0.531
	0.762

	
	NTSTT_06
	3.45
	1.035
	0.718
	0.654

	
	NTSTT_07
	3.91
	.843
	0.478
	0.778

	
	NTSTT_08
	3.56
	1.027
	0.638
	0.699

	
	Hệ số Crombach Alpha của yếu tố: 0.781

	Nhận thức tính dễ sử dụng
	TDSD_09
	3.14
	1.025
	0.594
	0.715

	
	TDSD_10
	2.82
	1.098
	0.587
	0.716

	
	TDSD_11
	3.21
	1.244
	0.531
	0.748

	
	TDSD_12
	3.15
	1.185
	0.610
	0.703

	
	Hệ số Crombach Alpha của yếu tố: 0.774

	Ảnh hưởng xã hội
	AHXH_13
	3.16
	1.224
	0.720
	0.745

	
	AHXH_14
	3.10
	1.170
	0.714
	0.748

	
	AHXH_15
	3.47
	1.081
	0.594
	0.803

	
	AHXH_16
	3.33
	1.100
	0.574
	0.812

	
	Hệ số Crombach Alpha của yếu tố: 0.825

	Nhận thức sự rủi ro
	NTRR_17
	2.81
	1.186
	0.706
	0.738

	
	NTRR_18
	2.67
	1.357
	0.755
	0.706

	
	NTRR_19
	2.70
	1.346
	0.721
	0.724

	
	NTRR_20
	2.96
	1.283
	0.390
	0.874

	
	Hệ số Crombach Alpha của yếu tố: 0.815

	Quyết định sử dụng 
	QDTD_21
	3.15
	0.862
	0.627
	0.732

	
	QDTD_22
	3.39
	0.819
	0.696
	0.737

	
	QDTD_23
	3.55
	0.869
	0.677
	0.745

	
	QDTD_24
	3.51
	0.803
	0.558
	0.800

	
	Hệ số Crombach Alpha của yếu tố: 0.814


Tất cả các thành phần đều có hệ số Crombach Alpha vượt qua ngưỡng 0.6. Trong đó, khái niệm Nhận thức tính dễ sử dụng có hệ số Crombach Alpha thấp nhất, đạt 0.774, trong khi khái niệm ảnh hưởng xã hội có hệ số cao nhất là 0.825. Điều này chỉ ra rằng các biến trong cùng một khái niệm thành phần có mối liên hệ chặt chẽ với nhau. Hệ số tương quan biến-tổng của các biến đều lớn hơn 0.3, nằm trong khoảng từ 0.390 đến 0.793, điều này chứng tỏ tất cả các biến đều có độ tương quan đáng kể. Do đó, tất cả các biến này đều sẽ được bao gồm trong phân tích nhân tố khám phá EFA.Top of Form
5.2. Kiểm định thang đo bằng phân tích nhân tố khám phá (EFA)
[bookmark: _Toc58068279][bookmark: _Toc57823046][bookmark: _Toc43354970]-Tiêu chuẩn đánh giá
cứu này sử dụng phương pháp trích yếu tố Principal component với phép quay Varimax và điểm dừng khi trích các yếu tố có EigenValues lớn hơn hoặc bằng 1 đối với 24 biến quan sát đo lường”. Thực hiện các phân tích:
[bookmark: _Toc64979760][bookmark: _Toc58068280][bookmark: _Toc57211537][bookmark: _Toc46397007][bookmark: _Toc509331627][bookmark: _Toc407458598]Bảng 4. Kiểm định KMO các biến thuộc nhân tố độc lập
	· Giá trị KMO
	· .833

	· Kiểm định Bartlett's
	· 6467.699
	· 2088.835

	
	· 325.000
	· 276

	
	· Sig.
	· .000


(Nguồn: Kết quả phân tích SPSS)
[bookmark: _Toc58068281][bookmark: _Toc57823047][bookmark: _Toc43354971]Kết quả phân tích
Phân tích EFA lần thứ nhất:
Kết quả phân tích EFA lần 1 
[bookmark: _Toc64979761][bookmark: _Toc58068282][bookmark: _Toc57823098][bookmark: _Toc57211538][bookmark: _Toc46397008][bookmark: _Toc58068283][bookmark: _Toc57823099][bookmark: _Toc57211539]Bảng 5. Kết quả phân tích phương sai trích các biến thuộc nhân tố độc lập

	Thành phần
	Giá trị riêng
	Tổng bình phương tải nhân tố trích 
	Tổng bình phương tải nhân tố trích sau khi xoay

	
	Tổng
	% Phương sai
	% Phương sai tích lũy
	Tổng
	% Phương sai
	% Phương sai tích lũy
	Tổng
	% Phương sai
	% Phương sai tích lũy

	1
	7.669
	27.388
	27.388
	7.669
	27.388
	27.388
	
	2.884
	10.300

	2
	3.066
	10.949
	38.337
	3.066
	10.949
	38.337
	
	2.871
	10.255

	3
	2.556
	9.127
	47.464
	2.556
	9.127
	47.464
	
	2.681
	9.575

	4
	1.691
	6.041
	53.505
	1.691
	6.041
	53.505
	
	2.676
	9.556

	5
	1.603
	5.724
	59.229
	1.603
	5.724
	59.229
	
	2.609
	9.316

	8
	.832
	3.468
	71.046
	
	
	
	
	
	

	9
	.770
	3.208
	74.254
	
	
	
	
	
	

	10
	.708
	2.951
	77.205
	
	
	
	
	
	

	11
	.629
	2.621
	79.826
	
	
	
	
	
	

	12
	.596
	2.481
	82.307
	
	
	
	
	
	

	13
	.556
	2.315
	84.623
	
	
	
	
	
	

	14
	.476
	1.985
	86.607
	
	
	
	
	
	

	15
	.448
	1.867
	88.475
	
	
	
	
	
	

	16
	.426
	1.773
	90.248
	
	
	
	
	
	

	17
	.261
	1.086
	97.170
	
	
	
	
	
	

	18
	.250
	1.042
	98.212
	
	
	
	
	
	

	19
	.219
	.913
	99.124
	
	
	
	
	
	

	20
	.210
	.876
	100.000
	
	
	
	
	
	

	21
	.223
	.798
	98.388
	
	
	
	
	
	

	22
	.202
	.721
	99.109
	
	
	
	
	
	

	23
	.596
	2.481
	82.307
	
	
	
	
	
	

	24
	.190
	.678
	99.787
	
	
	
	
	
	

	Extraction Method: Principal Component Analysis.
	
	


[bookmark: _Toc64979762]
Bảng 6. Kết quả xoay nhân tố
	
	Thành phần

	
	1
	2
	3
	4
	5

	MDVG_01
	.846
	
	
	
	

	MDVG_02
	.784
	
	
	
	

	MDVG_03
	.798
	
	
	
	

	MDVG_04
	.688
	
	
	
	

	NTSTT_05
	
	.816
	
	
	

	NTSTT_06
	
	.737
	
	
	

	NTSTT_07
	
	.664
	
	
	

	NTSTT_08
	
	.615
	
	
	

	TDSD_09
	
	
	.786
	
	

	TDSD_010
	
	
	.774
	
	

	TDSD_11
	
	
	.726
	
	

	TDSD_12
	
	
	.514
	
	

	AHXH_13
	
	
	
	.790
	

	AHXH_14
	
	
	
	.768
	

	AHXH_15
	
	
	
	.732
	

	AHXH_16
	
	
	
	.498
	

	NTRR_17
	
	
	
	
	.681

	NTRR_18
	
	
	
	
	   .574

	NTRR_19
	
	
	
	
	.896

	NTRR_20
	
	
	
	
	.458


(Nguồn: Kết quả phân tích SPSS)
Ở kết quả phân tích EFA lần 1, loại biến AHXH_16 và NTRR_20 vì có hệ số tải nhân tố < 0.5.
Tiến hành phân tích EFA lần 2 với 22 biến còn lại.
Phân tích EFA lần thứ hai:
Kết quả phân tích EFA lần 2 
[bookmark: _Toc407458600][bookmark: _Toc46397010][bookmark: _Toc509331630][bookmark: _Toc64979763][bookmark: _Toc58068284][bookmark: _Toc57823100][bookmark: _Toc57211540]Bảng 7. Kiểm định KMO các biến thuộc nhân tố lần 2
	Giá trị KMO
	.833

	Kiểm định Bartlett's
	6467.699
	227.345

	
	325.000
	3

	
	Sig.
	.000


[bookmark: _Toc58068285][bookmark: _Toc57823101][bookmark: _Toc57211541]
[bookmark: _Toc64979764]Bảng 8. Kết quả phân tích phương sai trích các biến thuộc nhân tố độc lập lần 2
	Thành phần
	Giá trị riêng
	Tổng bình phương tải nhân tố trích 
	Tổng bình phương tải nhân tố trích sau khi xoay

	
	Tổng
	% Phương sai
	% Phương sai tích lũy
	Tổng
	% Phương sai
	% Phương sai tích lũy
	Tổng
	% Phương sai
	% Phương sai tích lũy

	1
	4.881
	20.339
	20.339
	4.881
	20.339
	20.339
	3.015
	12.561
	12.561

	2
	2.976
	12.401
	32.740
	2.976
	12.401
	32.740
	2.813
	11.720
	24.280

	3
	2.841
	11.838
	44.578
	2.841
	11.838
	44.578
	2.550
	10.623
	34.903

	4
	1.680
	6.999
	51.577
	1.680
	6.999
	51.577
	2.406
	10.023
	44.927

	5
	1.539
	6.411
	57.988
	1.539
	6.411
	57.988
	1.857
	7.738
	52.664

	6
	1.185
	4.940
	62.928
	1.185
	4.940
	62.928
	1.830
	7.625
	60.289

	7
	1.116
	4.650
	67.578
	1.116
	4.650
	67.578
	1.749
	7.288
	67.578

	8
	.832
	3.468
	71.046
	
	
	
	
	
	

	9
	.770
	3.208
	74.254
	
	
	
	
	
	

	10
	.708
	2.951
	77.205
	
	
	
	
	
	

	11
	.629
	2.621
	79.826
	
	
	
	
	
	

	12
	.596
	2.481
	82.307
	
	
	
	
	
	

	13
	.556
	2.315
	84.623
	
	
	
	
	
	

	14
	.476
	1.985
	86.607
	
	
	
	
	
	

	15
	.448
	1.867
	88.475
	
	
	
	
	
	

	16
	.426
	1.773
	90.248
	
	
	
	
	
	

	17
	.406
	1.693
	91.941
	
	
	
	
	
	

	18
	.363
	1.513
	93.454
	
	
	
	
	
	

	19
	.343
	1.429
	94.883
	
	
	
	
	
	

	20
	.288
	1.202
	96.085
	
	
	
	
	
	

	21
	.261
	1.086
	97.170
	
	
	
	
	
	

	22
	.250
	1.042
	98.212
	
	
	
	
	
	

	Extraction Method: Principal Component Analysis.
	
	


Nguồn: Kết quả phân tích SPSS
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	Thành phần

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	MDVG_01
	.841
	
	
	
	
	

	MDVG_02
	.754
	
	
	
	
	

	MDVG_03
	.698
	
	
	
	
	

	MDVG_04
	.680
	
	
	
	
	

	NTSTT_05
	
	.857
	
	
	
	

	NTSTT_06
	
	.786
	
	
	
	

	NTSTT_07
	
	.774
	
	
	
	

	NTSTT_08
	
	.726
	
	
	
	

	TDSD_09
	
	.514
	
	
	
	

	TDSD_010
	
	
	.829
	
	
	

	TDSD_11
	
	
	.790
	
	
	

	TDSD_12
	
	
	.768
	
	
	

	AHXH_13
	
	
	
	   .732
	
	

	AHXH_14
	
	
	
	.850
	
	

	AHXH_15
	
	
	
	.779
	
	

	NTRR_17
	
	
	
	
	
	.681

	NTRR_18
	
	
	
	
	
	.574

	NTRR_19
	
	
	
	
	
	.896


(Nguồn: Kết quả phân tích SPSS)
Giả định H0 ban đầu là: Các biến quan sát không có sự tương quan nhau trong tổng thể. Tuy nhiên, sau khi thực hiện Kiểm định Barlett, chúng ta nhận thấy rằng giá trị Sig=0.000 < 5%, do đó, chúng ta bác bỏ H0 và kết luận rằng các biến quan sát trong phân tích EFA thực sự có sự tương quan nhau trong tổng thể.
Hệ số KMO đạt giá trị là 0.833, vượt qua ngưỡng 0.5, điều này chứng tỏ phân tích nhân tố là cần thiết cho dữ liệu phân tích. Khi thực hiện phân tích EFA, chúng ta rút ra được 5 nhân tố, với các giá trị Eigenvalues của mỗi nhân tố đều lớn hơn 1, đáp ứng yêu cầu. Các biến quan sát cũng có hệ số tải lớn hơn 0.5, đồng thời giá trị tổng phương sai trích đạt 69.364%, vượt qua mức 50%, cho thấy rằng 5 nhân tố này giải thích được 69.364% biến thiên của dữ liệu.
Trong lần phân tích nhân tố thứ hai, chúng ta nhận thấy 6 nhân tố được trích ra, tương ứng với 6 khái niệm độc lập ban đầu là: (1) Mong đợi về giá; (2) Nhận thức sự dễ sử dụng; (3) Ảnh hưởng xã hội; (4) Nhận thức sự rủi ro khi sử dụng; (5) Nhận thức sự tiện lợi, và một khái niệm phụ thuộc là Hành vi mua sắm. Cả 6 nhân tố này đều có hệ số tải tốt (từ 0.596 trở lên) và hệ số Cronbach’s Alpha của mỗi nhân tố đều lớn hơn 0.7. Do đó, mô hình sau khi hiệu chỉnh vẫn bao gồm 5 nhân tố khái niệm thành phần như mô hình đề xuất ban đầu.
5.3. Kiểm định mô hình nghiên cứu bằng phân tích hồi quy bội
a. Xem xét sự tương quan giữa các biến
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	QDTD
	MONG ĐỢI VỀ GIÁ
	NTSTT
	TDSD
	AHXH
	NTRR

	
	Pearson Correlation
	
	.237
	.393
	. 435
	.454
	0.276*

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	.003

	
	N
	467
	467
	467
	467
	467
	467

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
	


Các biến độc lập thể hiện sự tương quan tuyến tính mạnh mẽ với biến phụ thuộc, với tất cả các hệ số tương quan đều đạt ý nghĩa thống kê (p < 0.01).
Đặc biệt, mối quan hệ giữa biến quyết định sử dụng (QDTD) và Rủi ro khi tiêu dùng (NTRR) được thể hiện qua hệ số tương quan (r = -0.276). Đồng thời, quyết định sử dụng (QDTD) có mối liên kết với Ảnh hưởng xã hội với hệ số tương quan là (r = 0.454). Nhận thức sự dễ sử dụng (TDSD) có mức tương quan là 0.435, còn với Nhận thức sự tiện lợi (NTSTT) là 0.393 và với Mong đợi về giá (MONG ĐỢI VỀ GIÁ) là 0.237.
Do đó, việc sử dụng phân tích hồi quy tuyến tính là phương pháp phù hợp. Tuy nhiên, kết quả phân tích tương quan cũng cho thấy hệ số tương quan giữa các biến độc lập đạt mức độ mạnh, đề xuất cần chú ý đến vấn đề đa cộng tuyến khi thực hiện phân tích hồi quy đa biến.Top of Form
b. Phân tích hồi quy tuyến tính bội
Phân tích hồi quy được tiến hành với 6 biến độc lập là Mong đợi về giá (MONG ĐỢI VỀ GIÁ), Nhận thức sự thuận tiện (NTSTT), Nhận thức tính dễ sử dụng (TDSD) Ảnh hưởng xã hội (AHXH), Nhận thức sự rủi ro khi sử dụng (NTRR) và một biến phụ thuộc là quyết định sử dụng (QDTD), sử dụng phương pháp Enter.
Phương trình hồi quy tuyến tính đa biến có dạng như sau: 
QDTD = β0 + β1*MONG ĐỢI VỀ GIÁ + β2*NTSTT + β3*TDSD + β4*AHXH+ β5* NTRR + ε 
(1)
Kết quả hồi quy đa biến như bảng 
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	Trung bình
	Độ lệch chuẩn
	N

	MONG ĐỢI VỀ GIÁ
	3.7584
	.75592
	467

	NTSTT
	3.8480
	.76232
	467

	TDSD		
	3.6110
	.89606
	467

	AHXH
	3.7807
	.77553
	467

	NTRR
	3.8365
	.69301
	467


(Nguồn: Kết quả phân tích SPSS)
Ta thấy, giá trị trung bình của hầu hết các nhân tố độc lập đều xoay quanh giá trị 3,7/5 điểm; điều này cho thấy mức độ tương xứng của các nhân tố với nhau. 
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	Mô hình
	Hệ số chưa chuẩn hóa
	Hệ số đã chuẩn hóa
	t
	Sig.
	Đa cộng tuyến

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tole-rance
	VIF

	1

	
	(Constant)
	1.298
	.205
	
	6.327
	.000
	(Constant)
	1.298

	
	MONG ĐỢI VỀ GIÁ
	.214
	.036
	.226
	  5.991
	.000
	.939
	1.065

	
	NTSTT
	.087
	.040
	.104
	2.199
	.028
	.599
	1.670

	
	TDSD
	.163
	    .032
	.217
	5.121
	.000
	.744
	1.345

	
	AHXH
	.118
	.033
	.177
	3.634
	.000
	.567
	1.764

	
	NTRR
	-.103
	.021
	-.181
	-4.843
	.000
	.962
	1.040

	Dependent Variable
	
	
	
	
	


(Nguồn: Kết quả phân tích SPSS)
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	Model Summaryb

	
	
	
	
	Adjusted R Square
	Std. Error of the
	
	

	Model
	
	R
	R Square
	
	Estimate
	
	Durbin-Watson

	1
	
	.620a
	.384
	
	
	.376
	
	.52246
	
	2.076

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	a. Predictors: (Constant), NTRR, MONG ĐỢI VỀ GIÁ, NTSTT, TDSD, AHXH
	
	
	

	b. Dependent Variable: QDTD


(Nguồn: Kết quả phân tích SPSS)
Độ phù hợp của mô hình:
Như vậy, mô hình nghiên cứu có R2 hiệu chỉnh là 0.376, nghĩa là 37.6% sự biến thiên của quyết định sử dụng (QDTD) được giải thích bởi sự biến thiên của các thành phần như: Mong đợi về giá (MONG ĐỢI VỀ GIÁ), Nhận thức sự dễ sử dụng (TDSD), Mong đợi sự thuận tiện (NTSTT), Ảnh hưởng xã hội (AHXH), Nhận thức sự rủi ro khi sử dụng (NTRR).
Kiểm định giả thuyết về sự phù hợp của mô hình
Giả thuyết H0: β1= β2= β3= β4=0 (tất cả hệ số hồi quy riêng phần bằng 0)
Giá trị sig(F) của mô hình hồi quy tuyến tính là 0.000, thấp hơn mức ý nghĩa 5%, dẫn đến việc bác bỏ giả thuyết H0. Điều này ám chỉ rằng sự kết hợp của các biến độc lập trong mô hình có khả năng giải thích được sự biến thiên của biến phụ thuộc. Mô hình hồi quy tuyến tính đã được xây dựng đồng ý với tập dữ liệu hiện tại.
Các giá trị sig(β1), sig(β2), sig(β3), sig(β4), sig(β5) đều nhỏ hơn mức ý nghĩa 5%, điều này chỉ ra rằng các biến độc lập tương ứng (MONG ĐỢI VỀ GIÁ, TDSD, AHXH, NTRR) có hệ số hồi quy riêng phần mang ý nghĩa thống kê ở mức ý nghĩa 5%.
Khi xem xét phần dư, biểu đồ tần số phần dư chuẩn hóa cho thấy trị trung bình gần 0 (≅ 1.5*10^-16) và độ lệch chuẩn là 0.994 (≅ 1), cho thấy phân phối phần dư có xu hướng gần chuẩn, đồng ý với giả định về phân phối chuẩn của phần dư.
Kiểm tra đa cộng tuyến dựa trên giá trị VIF cho thấy các giá trị đều dưới 10, không có hiện tượng đa cộng tuyến ảnh hưởng đến kết quả giải thích của mô hình.
Hệ số Durbin-Watson là 2.076, cho thấy các sai số trong mô hình độc lập với nhau, không có xu hướng tự tương quan.
Qua phân tích trên cho thấy:
· Mong đợi về giá
Giả thuyết H1: Mong đợi về giá có tác động dương (+) lên hành vi mua sắm người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ Covid-19.
Hệ số hồi quy chuẩn hóa β1 = 0.226, sig(β1) = 0.000<5%: ủng hộ giả thuyết H1.
Nhận xét: Kết quả cuộc khảo sát cho thấy “Mong đợi về giá” có tác động dương lên quyết định sử dụng, người tiêu dùng càng quan tâm về giá thì càng có hành vi mua sắm người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ Covid-19 càng cao. Điều này hoàn toàn phù hợp với nhận định trên báo chí cho rằng lý do chính dẫn đến sự phát triển dịch vụ tiêu dùng của Của người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời gian qua là do giá cả của các dịch vụ tiêu dùng thường có giá rẻ hơn ở các Các doanh nghiệp, cửa hàng, nhà bán hàng khác từ 3-5% 
· Nhận thức về sự thuận tiện
Giả thuyết H2: Mong đợi sự thuận tiện có tác động dương (+) lên hành vi mua sắm người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ Covid-19.
	Hệ số hồi quy chuẩn hóa β2 = 0.104, sig(β2) = 0.000<5%: ủng hộ giả thuyết H2
	Nhận xét: Như vậy, Mong đợi sự thuận tiện có tác động dương (+) lên quyết định sử dụng, khách hàng cá nhân càng cảm thấy thuận tiện thì hành vi mua sắm người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ Covid-19 càng tăng. Với các ưu thế tiết kiệm thời gian, không giới hạn vị trí bán hàng, sự thuận tiện trong quá trình định tiêu dùng người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ Covid-19 đã tác động đến hành vi mua sắm.
· Nhận thức tính dễ sử dụng
Giả thuyết H3: Nhận thức sự dễ sử dụng có tác động dương (+) lên hành vi mua sắm người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ Covid-19.
Hệ số hồi quy chuẩn hóa β3 = 0.217, sig(β3) = 0.000<5%: ủng hộ giả thuyết H3.
Nhận xét: Như vậy, có sự tác động dương giữa nhận thức tính dễ sử dụng lên quyết định sử dụng. Nghĩa là khi người tiêu dùng nhận thức rằng, các chức năng và thao tác trên dịch vụ tiêu dùng của Của người dân các thành phố trực thuộc tỉnh là dễ sử dụng thì hành vi mua sắm đối với khách hàng cá nhân sẽ tăng lên. 
· Ảnh hưởng xã hội
Giả thuyết H4: Ảnh hưởng xã hội có tác động dương (+) lên hành vi mua sắm dịch vụ tiêu dùng của Của người dân các thành phố trực thuộc tỉnh.
Hệ số hồi quy chuẩn hóa β5 = 0.117, sig(β5) = 0.000<5%: ủng hộ giả thuyết H5.
Nhận xét: Ảnh hưởng xã hội có tác động dương (+) lên quyết định sử dụng. Hay nói cách khác, trong cuộc khảo sát, khách hàng cá nhân bị ảnh hưởng bởi tác động của những người xung quanh. Càng nhận được nhiều sự ủng hộ, động viên của những người có ảnh hưởng (gia đình, người thân, đồng nghiệp…) thì hành vi mua sắm người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ Covid-19 càng tăng lên.
· Nhận thức rủi ro khi sử dụng
Giả thuyết H5: Nhận thức sự rủi ro có tác động âm (-) lên hành vi mua sắm dịch vụ tiêu dùng của Của người dân các thành phố trực thuộc tỉnh
Hệ số hồi quy chuẩn hóa β6 = -0.181, sig(β6) = 0.000<5%: ủng hộ giả thuyết H6.
Nhận xét: Nhận thức sự rủi ro có tác động âm (-) lên quyết định sử dụng, khách hàng cá nhân càng Nhận thức sự rủi ro thì hành vi mua sắm giảm đi. Hiện nay vấn đề an ninh mạng là vấn đề nổi cộm đối với các trang web bán hàng điện tử ở Việt Nam, điều này đã ảnh hưởng xấu đến quyết định dịch vụ tiêu dùng của Của người dân các thành phố trực thuộc tỉnh người dân các thành phố trực thuộc tỉnh.
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	Giả thuyết
	Nội dung
	Kết quả kiểm
định

	H1
	Mong đợi về giá có tác động dương (+) lên ý
	Ủng hộ H1

	
	định định tiêu dùng người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ Covid-19
	

	H2
	Nhận thức về sự thuận tiện có tác động dương
	Ủng hộ H2

	
	(+) lên hành vi mua sắm người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ Covid-19 
	

	H3
	Nhận thức tính dễ sử dụng có tác động dương
	Ủng hộ H3

	
	(+) lên hành vi mua sắm người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ Covid-19 người dân các thành phố trực thuộc tỉnh
	

	H4
	Ảnh hưởng xã hội có tác động dương (+) lên hành vi mua sắm người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ Covid-19 
	Ủng hộ H4

	H5
	Nhận thức rủi ro khi sử dụng có tác động âm (-)lên hành vi mua sắm người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ Covid-19 người dân các thành phố trực thuộc tỉnh
	Ủng hộ H5



6. GIẢI PHÁP
6.1 Giải pháp về giá
Yếu tố mong đợi về giá được xác định là yếu tố có tác động lớn nhất đối với hành vi mua sắm của người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong giai đoạn đại dịch COVID-19. Quyết định của khách hàng cá nhân sẽ được thúc đẩy nếu họ cảm thấy thoải mái với các yếu tố giá như: giá cạnh tranh thấp hơn so với đối thủ; khả năng so sánh giá dễ dàng với các đối thủ cạnh tranh; tiết kiệm chi phí và thời gian khi thanh toán điện tử thay vì tiền mặt; những chương trình khuyến mãi giúp khách hàng cá nhân tiết kiệm chi phí.
Kết quả khảo sát cũng cho thấy đánh giá của người tiêu dùng về các biến quan sát đo lường về nhận thức mong đợi về giá đều khá cao, với mức trung bình từ 3.49 đến 3.94. Điều này cho thấy rằng, khách hàng cá nhân đánh giá yếu tố giá cả là một trong những yếu tố quan trọng dẫn đến hành vi mua sắm tiêu dùng của họ trong thời kỳ đại dịch.
Vì vậy, để tối ưu hóa quyết định mua sắm của người dân trong các thành phố trực thuộc tỉnh, nhà cung cấp dịch vụ tiêu dùng cần tập trung vào các yếu tố liên quan đến giá. Cụ thể, việc tận dụng ưu thế chi phí về không gian, giảm thiểu chi phí vận hành và nhân sự sẽ thu hút khách hàng cá nhân.
Ngoài ra, để khuyến khích hành vi mua sắm trong thời kỳ COVID-19, nhà cung cấp dịch vụ tiêu dùng cần tạo điều kiện thuận lợi để khách hàng cá nhân có thể so sánh giá dễ dàng giữa các dịch vụ cùng loại. Việc cung cấp thông tin chi tiết về khoảng giá cả cũng giúp khách hàng có cái nhìn rõ ràng về giá trị.
Cuối cùng, chương trình khuyến mãi trên các nền tảng trực tuyến và ứng dụng dịch vụ tiêu dùng sẽ thúc đẩy hành vi mua sắm của người dân trong các thành phố trực thuộc tỉnh trong bối cảnh đại dịch.
6.2 Giải pháp về nhận thức sự thuận tiện
Yếu tố nhận thức sự thuận tiện có tác động thấp nhất đến hành vi mua sắm người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ Covid-19. Khách hàng cá nhân vẫn chưa cảm nhận được mức độ tiện lợi trong giao dịch dịch vụ tiêu dùng của của người dân các thành phố trực thuộc tỉnh hiện nay. Những khó khăn trong quá trình tìm kiếm thông tin dịch vụ, quy trình đăng ký còn phiền phức có thể là các nguyên nhân dẫn đến khách hàng cá nhân không hoàn toàn cảm thấy thoải mái trong việc đăng ký sử dùng dịch vụ. Ngoài ra, ngoại trừ những đơn vị đối tác kinh doanh lớn có khả năng thanh toán bằng các không dùng tiền mặt, việc thanh toán phần lớn bằng tiền mặt đã làm mất đi thế mạnh của việc đăng ký sử dùng dịch vụ tiêu dùng. Từ các nguyên nhân trên, để nâng cao hành vi mua sắm người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ Covid-19, Các doanh nghiệp, cửa hàng, nhà bán hàng cần cải tiến quy trình đăng ký dịch vụ sao cho nó được đơn giản, dễ dàng hơn. Ngoài ra cần tuyên truyền, quảng cáo sâu rộng hơn để khách hàng cá nhân nhận thấy sự tiện lợi của việc dịch vụ tiêu dùng của Của người dân các thành phố trực thuộc tỉnh.
6.3 Giải pháp về tính dễ sử dụng
Yếu tố nhận thức tính dễ sử dụng có tác động cao thứ nhì chỉ sau Mong đợi về giá đến hành vi mua sắm người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ Covid-19. Điều đó chứng tỏ khách hàng cá nhân rất quan tâm đến tính dễ sử dụng của dịch vụ tiêu dùng như dễ dàng đặt hàng online, dễ dàng thanh toán…của Của người dân các thành phố trực thuộc tỉnh. Tuy nhiên mức độ đồng tình người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong cuộc khảo sát không cao (từ 2.82 đến 3.21), chứng tỏ khách hàng cá nhân vẫn còn cảm thấy việc định tiêu dùng người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ Covid-19 vẫn chưa được dễ dàng. Để nâng cao nhận thức tính dễ sử dụng nhà cung cấp dịch vụ tiêu dùng của Của người dân các thành phố trực thuộc tỉnh cần phải cung cấp đầy đủ thông tin hướng dẫn sử dụng cho người dùng, hiển thị các hướng dẫn tại những vị trí người dùng có thể cần đến trong quá trình tìm hiểu dịch vụ tiêu dùng của Của người dân các thành phố trực thuộc tỉnh, các mô tả diễn giải trong hướng dẫn sử dụng cần được viết một cách dễ hiểu. Các chức năng dịch vụ tiêu dùng của Của người dân các thành phố trực thuộc tỉnh phải thiết kế và bố trí thích hợp, tạo sự dễ dàng và tiện lợi sử dụng trong quá trình truy cập. Thủ tục đăng ký, quy trình mua bán phải đơn giản dễ hiểu với khách hàng cá nhân.
Nhóm trên 30 tuổi có xu hướng nhận thức tính dễ sử dụng thấp hơn so với nhóm dưới 30 tuổi. Vì vậy, trong chính sách tiếp thị, cần phải chú trọng cung cấp những thông tin hướng dẫn sử dụng cho những nhóm đối tượng này một cách phù hợp.
6.4 Giải pháp về ảnh hưởng xã hội
Các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định sử dụng của khách hàng cá nhân có thể bao gồm bạn bè, người thân, đồng nghiệp, đối tác, và phương tiện truyền thông. Kết quả từ khảo sát về mức độ đồng ý đối với các tuyên bố về ảnh hưởng xã hội đã chỉ ra rằng người tiêu dùng có mức đồng ý thấp đối với ảnh hưởng của gia đình và người thân (từ 3.10 đến 3.16). Ngược lại, tác động của tổ chức đạt mức cao hơn (3.47), trong khi không có dữ liệu hỗ trợ về tác động của phương tiện truyền thông. Điều này làm thấy rõ rằng, ảnh hưởng của các yếu tố tổ chức đối với quyết định sử dụng của người tiêu dùng ở Việt Nam cao hơn so với các yếu tố khác.
Do đó, để thu hút khách hàng cá nhân trong các thành phố trực thuộc tỉnh, nhà cung cấp dịch vụ tiêu dùng cần tập trung vào các chiến lược tiếp thị dành cho tập thể và tổ chức. Chương trình giảm giá dành cho việc giới thiệu người quen có thể là một chiến lược hiệu quả. Thông qua các chương trình này, khách hàng cá nhân sẽ tự giới thiệu và mời gọi bạn bè, đồng nghiệp để cùng tham gia. Ngoài ra, nhóm có thu nhập thấp có thể dễ bị ảnh hưởng xã hội hơn so với nhóm có thu nhập cao. Do đó, việc tiếp cận các đối tượng thu nhập thấp thông qua mối quan hệ hiện có giữa họ và các đối tượng dịch vụ tiêu dùng của Của người dân các thành phố trực thuộc tỉnh có thể là một chiến lược quan trọng.
6.5 Giải pháp về nhận thức rủi ro khi sử dụng
Kết quả khảo sát cho thấy, người tiêu dùng không có sự đồng ý với các phát biểu về nhận thức rủi ro khi sử dụng (trung bình các biến quan sát từ 2.57 đến 2.94). Điều này có thể lý giải do hiện nay chỉ có một số ít các website có chức năng thanh toán trực tiếp trên web, app còn lại vẫn phải thanh toán bằng tiền mặt, nên khách hàng cá nhân chưa cảm nhận hết được rủi ro khi thực hiện dịch vụ tiêu dùng của Của người dân các thành phố trực thuộc tỉnh. Tuy nhiên điều này có thể sẽ thay đổi khi số lượng các đơn vị chấp nhận tiêu dùng tăng lên. Để chuẩn bị cho việc thanh toán này, các nhà cung cấp dịch vụ tiêu dùng của Của người dân các thành phố trực thuộc tỉnh cần có chính sách bảo vệ khách hàng cá nhân như đảm bảo sự bảo mật thông tin, ngăn ngừa khả năng bị mất cắp tài khoản, cũng như thường xuyên khuyến cáo người tiêu dùng biết cách để tự bảo vệ mình.
Ảnh hưởng của nhận thức rủi ro có xu hướng lớn hơn đối với nhóm nữ, nên các nhà cung cấp dịch vụ tiêu dùng của Của người dân các thành phố trực thuộc tỉnh cần có chính sách riêng đối với nhóm nữ để họ cảm thấy yên tâm khi định tiêu dùng người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ Covid-19.
7. KẾT LUẬN
Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ covid-19 gồm thành phần phụ thuộc là hành vi mua sắm người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ covid-19 và sáu khái niệm thành phần độc lập: (1) Mong đợi về giá; (2) Nhận thức sự thuận tiện; (3) Nhận thức tính dễ sử dụng; (4) Ảnh hưởng xã hội; (5) Cảm nhận sự rủi ro khi sử dụng, với 24 biến quan sát để đo lường các khái niệm này.
Nghiên cứu chính thức được thực hiện thông qua phương pháp định lượng, sử dụng bảng câu hỏi khảo sát thuận tiện. Tổng cộng, 467 bảng trả lời phù hợp đã được thu thập và sử dụng cho nghiên cứu. Quá trình nghiên cứu định lượng bao gồm các bước kiểm định thang đo, trong đó đánh giá độ tin cậy thông qua chỉ số Cronbach alpha và thực hiện phân tích nhân tố khám phá EFA. Các giả thuyết của phương pháp hồi quy đa biến được kiểm định bằng phần mềm SPSS 20.0.
Dữ liệu thu thập được đã được đưa vào SPSS để thực hiện phân tích. Kết quả của phân tích nhân tố cho thấy không có sự thay đổi đáng kể về cấu trúc thành phần của bảng câu hỏi khảo sát, vẫn giữ nguyên 5 thành phần khảo sát như ban đầu. Tuy nhiên, trong quá trình phân tích nhân tố khám phá EFA, hai biến là AHXH_16 và NTRR_20 đã được loại bỏ, làm giảm số lượng biến quan sát xuống còn 18. Điều này đồng nghĩa với việc thang đo vẫn giữ nguyên 5 thành phần nhưng chỉ còn 18 biến quan sát. Các kiểm định cho thấy rằng thang đo đáp ứng đầy đủ các yêu cầu về độ tin cậy, phương sai trích, độ giá trị hội tụ và giá trị phân biệt.
Kết quả phân tích hồi quy đa biến trên 5 thành phần của hành vi mua sắm người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ covid-19 có kết quả như sau: Mong đợi về giá có tác động mạnh nhất (β = 0.226). Các yếu tố còn lại tác động yếu hơn như: Nhận thức tính dễ sử dụng (β = 0.217), Ảnh hưởng xã hội (β = 0.177). Yếu tố Nhận thức sự thuận tiện có tác động yếu nhất (β = 0.104). Số liệu beta các yếu tố trong phương trình hồi quy cho thấy đối tượng quan tâm nhiều nhất đến vấn đề giá cả khi định tiêu dùng người dân các thành phố trực thuộc tỉnh trong thời kỳ covid-19. Điều này có thể xem là phù hợp vì điểm thu hút khách hàng cá nhân sử dụng các dịch vụ tiêu dùng chủ yếu là do giá cả các dịch vụ này thường thấp hơn từ 3-5% so với các dịch vụ cùng loại.
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