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TÓM TẮT:
Nghiên cứu nhằm mục đích đo lường các yếu tố ảnh hưởng đến ý định đi chợ online của người 

tiêu dùng TP. Hồ Chí Minh. Mau nghiên cứu chính thức bao gồm 200 mẫu là người tiêu dùng có 
độ tuổi từ 18-55, được tiến hành khảo sát bằng hình thức trực tuyến. Dữ liệu thu thập được phân 
tích định lượng thông qua phần mềm SPSS 20.0. Kết quả nghiên cứu xác định được 4 yếu tố ảnh 
hưởng đến ý định đi chợ online của người tiêu dùng TP. Hồ Chí Minh là nhận thức tính thuận tiện, 
dễ sử dụng, sự tin cậy và ảnh hưởng xã hội. Trong đó, yếu tố dễ sử dụng có tác động lớn nhất đến ý 
định đi chợ online. Kết quả nghiên cứu thực nghiệm này là cơ sở để nhóm tác giả đề xuất các hàm 
ý quản trị nhằm giúp doanh nghiệp hoàn thiện dịch vụ bán lẻ trực tuyến, từ đó tăng cường ý định đi 
chợ online nhiều hơn của người tiêu dùng TP. Hồ Chí Minh và Việt Nam nói chung.

Từ khóa: ý định sử dụng, đi chợ online, tính dễ sử dụng, sự tin cậy.

1. Đặt vấn đề
Theo Statista (2021), mua sắm trực tuyến đang 

gia tăng nhanh chóng trên toàn thế giới với số 
lượng người mua tăng lên hàng năm. Năm 2020, 
hơn 2 tỷ người đã mua hàng hóa hoặc dịch vụ trực 
tuyến với doanh số bán lẻ điện tử đã vượt qua 4,2 
nghìn tỷ USD trên toàn thế giới. Trong năm xảy ra 
đại dịch Covid, doanh số thương mại điện tử bán lẻ 
toàn cầu tăng hơn 25%. Tại Việt Nam, mua sắm 
trực tuyến nói chung và đi chợ online nói riêng 
đang ngày càng trở nên phổ biến, đặc biệt kể từ khi 
xảy ra đại dịch Covid-19. Theo báo cáo của Bộ 
Công Thương (2021), tỷ lệ người dùng internet 
tham gia mua sắm trực tuyến đã tăng từ 77% năm 
2019 lên 88% trong năm 2020. Người tiêu dùng dần 
dần thay đổi thói quen đi chợ truyền thống sang đi 
chợ online để hạn chế dịch bệnh. Báo cáo của 
Iprice (2021) cho thấy nhu cầu tìm kiếm cửa hàng 

thiết yếu trên môi trường online tăng mạnh với số 
lượt tìm kiếm trên Google tăng 223% trong quý 2 
năm 2021. Trong đó, người dân dành sự quan tâm 
hơn đến thực phẩm tươi sống, đồ uổng các loại, thực 
phẩm đóng gói và rau củ quả khi mức tăng trưởng 
lần lượt là 99%, 51%, 30% và 11% so với quý 1 
năm 2021.

Đáp ứng nhu cầu của người tiêu dùng, hiện nay 
các siêu thị, cửa hàng tiện lợi như Vinmart, 
Co.opXtra, Emart, Lotte mart, Bách hóa xanh,... 
cũng đang mở rộng kênh mua sắm trên các ứng 
dụng trực tuyến nhằm giảm tần suất đến siêu thị, 
cửa hàng. Các mặt hàng mua sắm chủ yếu liên 
quan đến thực phẩm, nhu yếu phẩm và chăm sóc 
sức khỏe,... đều tăng mạnh. Doanh số mua sắm trực 
tuyến của các siêu thị, cửa hàng được ghi nhận tăng 
nhanh. Với tình hình dịch bệnh đang xảy ra cộng 
thêm những ưu thế của việc đi chợ online giúp cho 
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người tiêu dùng trải nghiệm việc mua sắm dễ dàng, 
thuận tiện và tiết kiệm thời gian thì hình thức đi chợ 
online đã, đang và sẽ trở thành xu hướng ngày càng 
phổ biến trong thời gian tới.

Vì vậy, nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến ý 
định đi chợ online của người tiêu dùng TP. Hồ Chí 
Minh góp phần giúp cho các công ty kinh doanh 
lĩnh vực bán lẻ có thể gia tăng lợi thế cạnh tranh 
trên thị trường, nâng cao sự thu hút khách hàng mua 
sắm online, đặc biệt là người tiêu dùng trong thời 
đại công nghệ 4.0.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý thuyết
2.1.1. Đi chợ online
Mua sắm trực tuyến là việc mua hàng hóa dịch 

vụ qua internet bằng trình duyệt web hoặc ứng 
dụng dành cho thiết bị di động (Turner và 
Corstorphine, 2020; Hossain và Rahman, 2021). 
Akturan và cộng sự (2022) định nghĩa mua sắm trực 
tuyến là một phương thức thương mại điện tử cho 
phép người tiêu dùng mua sản phẩm hoặc dịch vụ 
trực tiếp từ các nhà cung cấp qua internet. Mặc dù 
có nhiều định nghĩa khác nhau về mua sắm trực 
tuyến nhưng có thể hiểu một cách ngắn gọn mua 
sắm trực tuyến chính là việc mua hàng hóa hoặc 
dịch vụ qua internet. Một cách tiếp cận hẹp hơn của 
mua sắm trực tuyến chính là đi chợ online tập trung 
vào việc mua sắm thực phẩm và nhu yếu phẩm 
theo Dinmarketing, (2020) định nghĩa là nơi tụ họp 
giữa người mua và người bán để trao đổi hàng hóa, 
thực phẩm hàng ngày thông qua internet hoặc 
mạng Lan cục bộ.

2.1.2. Ý định
Ý định thể hiện một hành vi cụ thể đã được coi 

là tiền đề của hành vi thực tế. Lý thuyết về hành 
động hợp lý (TRA) được chấp nhận rộng rãi để giải 
thích hành vi của người tiêu dùng được trình bày bởi 
Fishbein và Ajzen (1977). Ý định sử dụng là khái 
niệm về hành vi dự kiến của một cá nhân, nó được 
định nghĩa là xác suất mà thái độ và niềm tin của 
một cá nhân được chuyển thành hành vi.

Theo Pauzi và cộng sự (2017), ý định mua sắm 
trực tuyến là một tình huống mà khách hàng thể 
hiện sự háo hức của họ khi thực hiện một giao dịch 
trực tuyến. Thuật ngữ này đề cập đến mức độ mà 
người tiêu dùng sẵn lòng tìm kiếm, lựa chọn và mua 
sản phẩm qua internet (George, 2004). Athapaththu 
và Kulathunga (2018) cho rằng ý định mua sắm trực 
tuyến đóng một vai trò quan trọng trong hành vi của 

người tiêu dùng trực tuyến và nó là một yếu tố dự 
đoán quan trọng về việc mua sắm trực tuyến thực tế 
(Dewi và cộng sự, 2020).

2.2. Giả thuyết nghiên cứu
2.2.1. Mong đợi về giá
Giá cả là cái mà người tiêu dùng phải trả để có 

được sản phẩm, dịch vụ mong muôn. Khi hàng 
hóa dịch vụ có mức giá thấp hơn trước thì người 
tiêu dùng có khuynh hướng mua nhiều hơn (Lee 
và Lee, 2011). Trong trường hợp mua sắm trực 
tuyến, Oh và cộng sự (2006) cho rằng việc dễ 
dàng so sánh giá cả từ các nhà cung cấp khác nhau 
sẽ làm cho người tiêu dùng mua được hàng hóa 
với giá thấp hơn so với việc mua từ những cửa 
hàng truyền thông khác. Các kết quả nghiên cứu 
của Anders và cộng sự (2007), Escobar-Rodriguez 
và Bonson-Fernandez (2017) kết luận rằng, người 
tiêu dùng tin việc mua sắm trực tuyến sẽ giúp tiết 
kiệm tiền bạc và có thể so sánh về giá, từ đó làm 
tăng ý định mua sắm trực tuyến.

Giả thuyết Hl: Mong đợi về giá có tác động 
dương (+) đến ý định đi chợ online của người tiêu 
dùng TP. Hồ Chí Minh.

2.2.2. Sự thuận tiện
Khái niệm sự thuận tiện trong mua sắm trực 

tuyến đề cập đến việc mua sắm ở bất cứ đâu, tiết 
kiệm thời gian và dễ dàng so sánh giá cả (Al-Deibe 
và cộng sự, 2015; Hung và cộng sự, 2014). Các 
nghiên cứu của Jil (2007), Raman (2019) cho rằng 
sự thuận tiện ảnh hưởng tích cực đến ý định mua 
sắm trực tuyến.

Giả thuyết H2: Nhận thức sự thuận tiện có tác 
động dương (+) đến ý định đi chợ online của người 
tiêu dùng TP. Hồ Chí Minh.

2.2.3. Tính dễ sử dụng
Khái niệm nhận thức tính dễ sử dụng đề cập 

đến việc người sử dụng tin rằng việc sử dụng hệ 
thông, sản phẩm công nghệ thông tin sẽ không đòi 
hỏi nhiều sự nỗ lực (Davis, 1998). Cho và 
Sagynov (2015), nghiên cứu ảnh hưởng của nhận 
thức tính dễ sử dụng đến ý định trong lĩnh vực mua 
sắm trực tuyến. Họ thấy rằng, nhận thức tính dễ sử 
dụng có một ảnh hưởng tích cực lên ý định mua 
sắm trực tuyến. Các kết quả nghiên cứu của 
Moslehpour và cộng sự (2018), Nasution và cộng 
sự (2019) cũng đã cho thấy các website đơn giản, 
dễ hiểu sẽ được người tham gia chấp nhận vì tính 
hiệu quả trong quá trình sử dụng. Do đó, có thể 
giả thuyết rằng:
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Giả thuyết H3: Nhận thức tính dễ sử dụng có tác 
động dương (+) đến ỷ định đi chợ online của người 
tiêu dùng TP. Hồ Chí Minh.

2.2.4. Sự tin cậy
Theo Rishi và Khasawneh (2017), sự tin cậy của 

người tiêu dùng trực tuyến là niềm tin chủ quan của 
người tiêu dùng rằng bên bán hoặc tổ chức trên 
internet sẽ thực hiện nghĩa vụ giao dịch của mình. 
Trong mua sắm trực tuyến, khách hàng không có sự 
tương tác trực tiếp với sản phẩm và người bán, vì 
thế, sự tin cậy là một trong những yếu tố cần thiết 
cho các giao dịch trực tuyến (McCole và Palmer, 
2001). Các nghiên cứu của Rishi và Khasawneh 
(2017), Escobar-Rodriguez và Bonsón-Femández 
(2017) đã chứng minh sự tin cậy tác động tích cực 
đến ý định mua sắm trực tuyến.

Giả thuyết H4: Sự tin cậy có tác động dương (+) 
đến ý định đi chợ online của người tiêu dùng TP. Hồ 
Chí Minh.

2.2.5. Ánh hưởng xã hội
Ánh hưởng xã hội hay chuẩn chủ quan đề cập 

đến nhận thức của cá nhân về các áp lực của xã hội 
đối với việc nên hay không nên thực hiện một hành 
vi. Raman (2019) cho rằng, gia đình, bạn bè và các 
ý kiến trên diễn đàn tác động trực tiếp và tích cực 
đến ý định mua hàng trực tuyến. Điều này cũng 
được chứng minh qua các nghiên cứu của 
Hasbullah và cộng sự (2016), Noor và cộng sự 
(2020). Do đó, có thể đưa ra giả thuyết:

Giả thuyết H5: Ánh hưởng xã hội có tác động 
dương (+) đến ý định đi chợ online của người tiêu 
dùng TP. Hồ Chí Minh.

2.2.6. Nhận thức rủi ro
Trong mô hình chấp nhận thương mại điện tử 

(E-CAM) và thuyết nhận thức rủi ro (TPR), nhận 
thức rủi ro bao gồm nhận thức rủi ro liên quan đến 
sản phẩm/dịch vụ và rủi ro liên quan đến giao dịch 
trực tuyến. Masoud (2013) cho rằng, sự lo ngại về 
mất tiền khi giao dịch, sản phẩm không như mong 
đợi, lộ thông tin cá nhân và các rủi ro giao nhận là 
rào cản đối với việc mua sắm trực tuyến. Nghiên 
cứu của Tarawneh và cộng sự (2021) cũng phát 
biểu rằng yếu tố nhận thức rủi ro có tác động tiêu 
cực đến ý định mua sắm trực tuyến. Khi sự cảm 
nhận rủi ro càng cao thì ý định mua hàng sẽ càng 
giảm đi. Từ đó, ta có giả thuyết:

Giả thuyết H6: Nhận thức rủi ro có tác động âm 
(-) đến ý định đi chợ online của người tiêu dùng TP. 
Hồ Chí Minh.

2.3. Mô hình nghiên cứu (Hĩnh 1)

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Tiến trình nghiên cứu
Nghiên cứu được thực hiện qua 2 giai đoạn:
Giai đoạn 1: Thang đo được xây dựng dựa trên 

các nghiên cứu (Ramayah và Ignatius, 2005; 
Venkatesh và cộng sự, 2012; Masoud, 2013; 
Raman, 2019) được hiệu chỉnh, sàng lọc để phù hợp 
với bối cảnh nghiên cứu. Tiếp đến thực hiện khảo 
sát sơ bộ 50 người có kinh nghiệm đi chợ online để 
kiểm tra độ tin cậy và giá trị của thang đo trước khi 
nghiên cứu chính thức.

Giai đoạn 2: Nghiên cứu định lượng chính thức 
được thực hiện nhằm kiểm định các giả thuyết 
nghiên cứu.

Nghiên cứu này được thực hiện bằng cách 
khảo sát 250 đối tượng khảo sát là người tiêu dùng 
đã có kinh nghiêm đi chợ online, dữ liệu thu thập 
sẽ được xử lý bằng phần mềm SPSS 20.0. Sau khi 
mã hóa và làm sạch dữ liệu các bước sẽ được thực 
hiện đánh giá độ tin cậy của các thang đo bằng hệ 
số Cronbach’s alpha, phân tích nhân tố khám phá 
(EFA) để kiểm định giá trị hội tụ, giá trị phân biệt 
của các biến thành phần và phân tích hồi quy. Kết 
quả tìm thấy được thảo luận để đề xuất hàm ý 
quản trị.

3.2. Mẩu và đối tượng khảo sát
Nghiên cứu đã sử dụng phương pháp chọn mẫu 

phi xác xuất - theo hạn ngạch. Nghiên cứu chỉ thực 
hiện ở người tiêu dùng nữ có độ tuổi từ 18-55 tuổi 
với nhiều nghề nghiệp khác nhau và hiện đang sinh 
sống tại TP. Hồ Chí Minh.

3.3. Quá trình thu thập dữ liệu
Bằng việc khảo sát online, nhóm tác giả đã thu 
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thập được 210 phiếu, qua quá 
trình sàng lọc nhằm loại bỏ 
những phiếu không hợp lệ, còn 
lại 200 phiếu trả lời hợp lệ 
(chiếm 95,2%) dùng làm dữ liệu 
nghiên cứu. Theo Hair và cộng 
sự (2010), trong phân tích nhân 
tố thì số quan sát ít nhất là 4 hay 
5 lần số biến quan sát. Nghiên 
cứu này có sử dụng phân tích 
nhân tố và trong mô hình nghiên 
cứu có 30 biến quan sát, do đó 
tôi thiểu cần mẫu n = 5x30= 150. 
Số lượng mẫu trong nghiên cứu 
chính thức là 200 được xem là đủ 
lớn thỏa mãn điều kiện cỡ mẫu 
nghiên cứu.

4. Kết quả nghiên cứu
Bài nghiên cứu khảo sát về ý định đi chợ 

online của người tiêu dùng TP. Hồ Chí Minh nên 
giới tính được tập trung cho cuộc khảo sát là nữ 
với tỷ lệ 100%.

Trong 200 người tham gia khảo sát, thì nhóm 
tuổi có số lượng nhiều nhát là nhóm tuổi từ 18-25 
tuổi có 88 người chiếm 44%. Nhóm tuổi 46-55 tuổi 
là độ tuổi chiếm tỉ lệ thấp nhát (5%) với số lượng 10 
người. Không có người tham gia khảo sát nào trên 
56 tuổi. Như vậy, người tham gia khảo sát chủ yếu 
là thành phần trẻ tuổi, tập trung trong khoảng từ 18- 
45 tuổi. Hầu hết đều có kinh nghiệm sử dụng 
internet, có kiến thức về dịch vụ đi chợ online.

về cơ cấu nghề nghiệp, có 30,5% bà nội trợ 
tham gia kinh doanh tự do, 24% là cán bộ, công 
nhân viên chức, 21,5% là lao động phổ thông và 
nghề nghiệp khác chiếm 24%.

4.1. Kết quả phân tích độ tin cậy của thang đo
Giai đoạn 1: nhóm nghiên cứu tiến hành chạy 

dữ liệu sơ bộ 50 mẫu khảo sát dùng kiểm định độ 
tin cậy của thang đo cho thây các thang đo đều có 
hệ số Cronbach’s Alpha đạt giá trị lớn hơn 0.6 nên 
đủ cơ sở để tiến hành nghiên cứu chính thức.

Giai đoạn 2: nhóm nghiên cứu tiến hành chạy 
dữ liệu chính thức với 200 mẫu khảo sát hợp lệ, sau 
khi loại biến MDVG4 (hệ số tương quan biến tổng 
là 0.097) và AHXH2 (hệ số tương quan biến tổng là 
0.236) nhỏ hơn 0.3 và loại biến DSD4 có hệ số 
tương quan biến tổng là 0.311. Việc loại biến DSD4 
đã làm cho hệ sô’ Cronbach’s Alpha DSD tăng từ 
0.796 lên 0.829.

Bảng 1. Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha

Thang đo thành phẩn Sô'biến
Hệ sô' 

Cronbach’s
Alpha

Tương quan 
biến tổng

Mong đợi vểgiá(MDVG) 3 0.791 >0.607

Nhận thức tính thuận tiện (STT) 4 0.891 >0.757

Dếsửdụng (DSD) 4 0.829 >0.596

Sự tin cậy (STC) 4 0.824 >0.608
Ảnh hưởng xã hội (AHXH) 3 0.860 >0.629

Nhận thức rủi ro (RR) 5 0.935 >0.423

Ý định (YD) 4 0.912 >0.775

Nguồn: Kết quả phân tích trên SPSS 20.0

Kết quả ở Bảng 1 cho thấy, các thang đo đều 
có hệ số tin cậy Cronbach Alpha lớn hơn 0.6. Hệ 
số tương quan biến tổng của các biến quan sát đều 
lớn hơn 0.3. Vì vậy, tất cả 23 biến quan sát thuộc 
thang đo các thành phần và 4 biến quan sát thuộc 
thang đo Ý định đều đạt độ tin cậy.

4.2. Kết quả phân tích nhân tô' khám phá 
(EFA)

Kết quả phân tích nhân tô’ khám phá cho các 
biến độc lập (Bảng 2) cho thây có 6 nhân tô’ với 27 
biến quan sát đều có hệ sô’ tải nhân tố lớn hơn tiêu 
chuẩn cho phép (Factor Loading > 0.5). Đồng 
thời, kiểm định Bartlett cho thây giữa các biến 
trong tổng thể có mốì tương quan với nhau (mức ý 
nghĩa sig = 0.000 < 0.05) với hệ sô’ KMO = 0.813 
(0.5 < KMO < 1). Tổng phương sai trích là 
70.804%, có nghĩa là 70.804% biến thiên của dữ 
liệu được giải thích bởi 6 nhân tố.

4.3. Kết quả phân tích hồi quy và kiểm định 
giả thuyết

Từ kết quả đánh giá ý nghĩa sự phù hợp mô 
hình, chúng ta tha’y R2 hiệu chỉnh bằng 0.634 và có 
giá trị Sig rất nhỏ (Sig.= 0.006 < 0.05) chứng tỏ 
mô hình hồi quy là phù hợp. Theo kết quả phân 
tích hồi quy, 4 biến độc lập trong mô hình nghiên 
cứu bao gồm: Nhận thức tính thuận tiện, Dễ sử 
dụng, Sự tin cậy và Ánh hưởng xã hội đều có 
(Sig.< 0.05) nên có ảnh hưởng đến ý định đi chợ 
online của người tiêu dùng TP. Hồ Chí Minh. Các 
biến này đều các hệ sô’ Tolerance là khá cao đều 
từ 0.577-0.961 và các hệ sô’ VIF đều dưới 10. Điều 
này chứng tỏ sự cộng tuyến giữa các biến độc lập
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Bảng 2. Kết quả phân tích nhãn tô' khám phá EFA
Nhân tố HệsốKMO Sig. Tổng phương sai trích Hệ SỐ Factor Loading

1. Biến độc lập 0.813 0.00 70.804%

Mong đợi vể giá (MDVG) 0.759-0.805

Nhận thức tính thuận tiện (STT) 0.776-0.862

Dếsửdụng (DSD) 0.572-0.817

Sự tin cậy (STC) 0.709-0.827

Ảnh hưởng xã hội (AHXH) 0.809-0.908

Nhận thức rủi ro (RR) 0.558-0.861

2. Biến phụ thuộc

Ý định (YD) 0.825 0.00 79.302%

Nguồn: Kết quả phân tích trên SPSS 20.0

là râ't thâ'p, phù hợp với giả định trong nghiên cứu 
này là các biến sô' là độc lập với nhau.

Kết quả ở Bảng 3 cho thây, các biến độc lập: 
Nhận thức tính thuận tiện, Dễ sử dụng, Sự tin cậy 
và Ánh hưởng xã hội đều tác động cùng chiều đến 
ý định đi chợ online của người tiêu dùng TP. Hồ Chí 
Minh và có ý nghĩa thống kê với độ tin cậy 95% 
theo mức độ giảm dần là: Dễ sử dụng (P = 0.597); 
Sự tin cậy (P = 0. 172); Ảnh hưởng của xã hội (P = 
0.125); Nhận thức tính thuận tiện (P = 0.104).

Riêng 2 biến độc lập còn lại là: Mong đợi về giá 
và Nhận thức rủi ro đều có (Sig.> 0.05), nên có thể 
kết luận rằng các biến này đều không ảnh hưởng 
đến ý định đi chợ online của người tiêu dùng TP.

Hồ Chí Minh.Từ kết quả kiểm định đó, ta có 
phương trình hồi qui chuẩn hóa:

Phương trình hồi qui chuẩn hóa:
YD = 0.597*DSD + 0.172*STC

+ 0.125*AHXH + 0.104*STT
5. Kết luận và hàm ý quản trị
5.1. Kết luận
Qua nghiên cứu này, tác giả đã làm sáng tỏ được 

các yếu tố ảnh hưởng đến ý định đi chợ online của 
người tiêu dùng TP. Hồ Chí Minh và mức độ tác 
động của nó. Kết quả cho thây mức độ tác động của 
các yếu tố đến ý định đi chợ online được sắp xếp 
theo thứ tự sau đây: Dễ sử dụng (P = 0.597); Sự tin 
cậy (P = 0.172); Ảnh hưởng của xã hội (P - 0.125);

Bảng 3. Kết quả phân tích mô hình hồi quy

Các nhân tô'

Hệ sô'hổi quy 
chưa chuẩn hóa

Hệ sô'hổi quy 
đã chuẩn hóa t Sig.

Hệsốkiểmđinh 

đa cộng tuyến

Hệ số Beta Độ lệch chuẩn Hệ sô'Beta Tolerance VIF

1

Hằng số -.869 .313 -2.772 .006

MDVG 7.042E-5 .059 .000 .001 .999 .701 1.428

STT .104 .051 .104 2.024 .044 .696 1.436

DSD .689 .065 .597 10.575 .000 .577 1.734

STC .212 .062 .172 3.416 .001 .722 1.384

AHXH .141 .049 .125 2.865 .005 .961 1.041

RR .064 .050 .058 1.276 .204 .895 1.117

Nguồn: Kết quả phân tích trên SPSS 20.0
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Nhận thức tính thuận tiện (P = 0.104). Trong đó, 
nhân tố Dễ sử dụng có tác động mạnh nhất, nhân tố 
Nhận thức tính thuận tiện có tác động yếu nhất.

5.2. Hàm ý quản trị
Thứ nhất, các doanh nghiệp kinh doanh bán lẻ 

trực tuyến cần tạo giao diện website bán hàng thân 
thiện với người dùng, được tích hợp đầy đủ các 
phiên bản trên các thiết bị di động khác nhau. Các 
công cụ tìm kiếm sản phẩm dễ sử dụng. Đồng thời 
tích hợp được với tất cả các phương thức thanh toán 
online đang phổ biến đối với người tiêu dùng. Bên 
cạnh đó, cần bố trí nhân sự có năng lực, trinh độ để 
quản trị website và nhân viên chăm sóc khách hàng 
để tư vân online.

Thứ hai, để gia tăng sự tin tưởng của người tiêu 
dùng và ngày càng gia tăng lượng khách hàng 
thân thiết, trang bán hàng đảm bảo các mô tả về 
sản phẩm và chất lượng khi đến được với người 
tiêu dùng hoàn toàn chính xác. Đồng thời, các 
doanh nghiệp kinh doanh lĩnh vực bán lẻ trực 
tuyến cần chú trọng đến dịch vụ giao hàng, đặc 
biệt là đối với các thực phẩm tươi sông rất cần chú 
trọng khâu bảo quản trong quá trình vận chuyển. 
Vì vậy, cần thiết phải có xác nhận về thời gian 
giao hàng với khách hàng và thiết bị vận chuyển 
thích hợp. Bên cạnh đó, cần phải thiết lập quyền 
riêng tư thông qua tài khoản cá nhân của khách để 

bảo đảm thông tin không bị rò rỉ. Mặt khác, doanh 
nghiệp, đại lý hay cửa hàng kinh doanh cá nhân 
nên sử dụng các hình thức bảo mật trong giao dịch 
như SSL (Secure Socket Layer) hoặc giao thức 
giao dịch an toàn SET (Secure Electronic 
Transaction) để đảm bảo an toàn thông tin cho 
người mua hàng.

Thứ ba, các doanh nghiệp kinh doanh lĩnh vực 
bán lẻ trực tuyến và các nhà cung cấp dịch vụ đi 
chợ online cần nâng cấp về các tính năng thông 
minh và liên kết khi người dùng mua sản phầm trên 
trang bán hàng của doanh nghiệp có thể kết nôi với 
các trang mạng xã hội của người dùng để tạo sự lan 
tỏa thông tin. Đồng thời, doanh nghiệp cần chú 
trọng đến các chương trình tiếp thị cho các tập thể, 
tổ chức; chương trinh ưu đãi về giá cho việc giới 
thiệu người quen cùng tham gia.

Thứ tư, những khó khăn trong quá trình tìm kiếm 
thông tin sản phẩm, quy trình bán hàng, quy trình 
thanh toán còn nhiều bất cập dẫn đến người tiêu 
dùng cảm thấy không thoải mái trong quá trình sử 
dụng dịch vụ đi chợ online. Do đó, các doanh 
nghiệp cần phải tạo mọi sự thuận lợi nhất cho 
khách hàng từ giai đoạn tìm kiếm sản phẩm đến 
giao hàng và thanh toán một cách nhanh chóng, 
thuận tiện để giảm tối đa thời gian khi tham gia 
mua sắm trên các kênh trực tuyến ■
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ABSTRACT:
This study aims to measure the factors affecting the online shopping intention of consumers in 

Ho Chi Minh City. The study’s research sample included 200 consumers aged from 18 to 55 years 
old and the studys data was collected via an online survey, then analyzed quantitatively by using 
SPSS Statistics 20.0. The study finds out that there are four factors affecting the intention of 
shopping online of consumers in Ho Chi Minh City. These factors are the perceived convenience, 
ease of use, trust, and social influence. In particular, the ease of use has the greatest impact on the 
intention of consumer to do their shopping on the Internet. Based on these empirical results, some 
managerial implications are proposed to help businesses improve their online retail services, 
thereby increasing the intention of consumers to do their shopping online in Ho Chi Minh City in 
particular and in Vietnam in general.

Keywords: intention to use, online shopping, ease of use, trust.
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