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Tóm tắt 

Việc từ bỏ giỏ hàng là một hiện tượng đã và đang gây khó khăn cho các nhà bán lẻ trực tuyến từ khi 

thương mại điện tử ra đời. Theo thời gian, hiện tượng này trở nên phức tạp hơn khi có sự xuất hiện 

của thanh toán trực tuyến. Dựa trên những lý thuyết của các bài nghiên cứu trước, bài nghiên cứu tìm 

hiểu về các yếu tố của quá trình thành thanh toán trực tuyến dẫn đến hành vi từ bỏ giỏ hàng trực tuyến 

của người tiêu dùng tại thành phố Hồ Chí Minh. Dựa trên mô hình phương trình cấu trúc (SEM), 

nhóm đã tác giả đã tiến hành phân tích dữ liệu sơ cấp của 352 mẫu khảo sát hợp lệ được thu thập từ 

người tiêu dùng tại thành phố Hồ Chí Minh. Nghiên cứu chỉ ra có năm biến ảnh hưởng đến hành vi 

từ bỏ giỏ hàng của người tiêu dùng gồm thời gian chờ đợi cảm nhận (PWT), sự bất tiện trong giao 

dịch cảm nhận (PTI), rủi ro cảm nhận (PR),  chi phí cảm nhận (PC), chênh lệch giá giữa các kênh 

(PRD); trong đó có ba biến là sự bất tiện trong giao dịch cảm nhận, rủi ro cảm nhận, chi phí cảm nhận 

chịu sự điều tiết của biến trung gian là sự do dự lúc thanh toán. Dựa trên kết quả nghiên cứu, nhóm 

nghiên cứu đề xuất một số kiến nghị giúp cải thiện việc từ bỏ giỏ hàng của người tiêu dùng. 

Từ khóa: từ bỏ giỏ hàng, thanh toán, mua sắm trực tuyến, sự do dự khi thanh toán 
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FACTORS IN THE ONLINE CHECKOUT PROCESS THAT AFFECT CONSUMER 

CART ABANDONMENT IN HO CHI MINH CITY 

Abstract 

Electronic cart abandonment has posed challenges for online retailers since the inception of online 

shopping. Over time, this phenomenon has become more intricate with the emergence of online 

payments. Based on theories from previous studies, this research delves into the factors of the online 

checkout process leading to consumer cart abandonment in HCMC. Using Structural Equation 

Modeling (SEM), the authors conducted primary data analysis of 352 valid survey samples 

collected from consumers in Ho Chi Minh City. The study identified five variables influencing 

consumer cart abandonment behavior, including Perceived Waiting Time (PWT), Perceived 

Transaction Inconvenience (PTI), Perceived Risk (PR), Perceived Cost (PC), and Price Discrepancy 

between Channels (PRD); among which, three variables - Perceived Transaction Inconvenience, 

Perceived Risk, and Perceived Cost - are moderated by the intermediary variable of hesitation at 

checkout.. The research findings would help to propose several recommendations to enhance 

consumer cart abandonment. 

Keywords: electronic cart abandonment, electronic payment stage, hesitation at checkout, e-commerce, 

electronic cart 

1. Đặt vấn đề 

Sự phát triển mạnh mẽ của thương mại điện tử đã thay đổi cả ngành kinh doanh bán lẻ khi xu 

hướng của ngành này đang dần chuyển từ bán hàng truyền thống sang bán hàng trực tuyến. Trong 

năm 2022, doanh số bán lẻ trên thương mại điện tử đạt 5,717 tỉ đô la Mỹ trên toàn thế giới (Chevalier, 

2022). Ở Việt Nam, thương mại điện tử cũng phát triển vô cùng mạnh mẽ. Nếu như năm 2018 tổng 

giá trị các giao dịch mua sắm mà doanh nghiệp thực hiện với người tiêu dùng chỉ đạt khoảng 8 tỷ 

USD thì đến năm 2022 doanh thu này đạt 16,4 tỷ USD, chiếm 7,5% trong tổng doanh thu ngành bán 

lẻ hàng hóa và dịch vụ tiêu dùng trên cả nước. 

Việc bỏ giỏ hàng điện tử được xác định là rào cản lớn nhất đối với việc hoàn thành mua sắm trực 

tuyến (Kukar-Kinney và Close, 2010).Nghiên cứu của (Blankenship, 2023) cho biết trung bình mỗi 

năm, khách hàng bỏ lại hàng hóa trị giá 4 triệu tỷ đôla trong giỏ hàng, điều này gây tổn thất lớn cho 

nỗ lực của các nhà bán lẻ trực tuyến vì tỷ lệ từ bỏ giỏ hàng trung bình toàn cầu là 79,53% trong tất cả 

các ngành hàng, trong đó ngành bán lẻ có tỉ lệ từ bỏ giỏ hàng cao nhất với 72,23%.Trên thế giới. Hiện 

nay, có nhiều nghiên cứu trên thế giới đã xem xét và phân tích những yếu tố ảnh hưởng đến việc từ 

bỏ giỏ hàng trong mua sắm trực tuyến (Changchit và Cutshall, 2012; Close và cộng sự, 2012; Erdil, 

2018; Javadi và cộng sự, 2012; Nair, 2016). Tuy nhiên tại Việt Nam, hiện chưa có nhiều nghiên cứu 

về hành vi từ bỏ giỏ hàng trực tuyến và gần như chưa có nghiên cứu nào cụ thể về ảnh hưởng của quá 

trình thanh toán đến việc từ bỏ giỏ hàng trực tuyến của người tiêu dùng. Do đó nhóm tác giả đã lựa 

chọn đề tài “Các yếu tố trong quá trình thanh toán trực tuyến ảnh hưởng đến hành vi từ bỏ giỏ 

hàng của người tiêu dùng tại thành phố Hồ Chí Minh”.   
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2. Cơ sở lý luận và tổng quan nghiên cứu 

2.1. Tổng quan lý thuyết theo nghiên cứu 

 Lý thuyết về mô hình Sự mong đợi - Sự chấp nhận 

Lý thuyết về mô hình sự mong đợi - sự chấp nhận (Expectation – Confirmation Theory), hay gọi 

tắt là ECT, được giới thiệu bởi Oliver (1980). Mô hình đề xuất rằng sự hài lòng hoặc không hài lòng 

của người tiêu dùng phụ thuộc vào sự chênh lệch giữa mong đợi so với trải nghiệm thực tế, và sự 

chênh lệch này được gọi là sự xác nhận (confirmation) (R. Oliver, 1980; R. L. Oliver và DeSarbo, 

1988). Trong lý thuyết này, mong đợi của người tiêu dùng hoạt động như một đường cơ sở để đánh 

giá sự hài lòng. Nếu trải nghiệm vượt quá mong đợi, nó được xác nhận tích cực, và khi thấp hơn 

mong đợi, nó được xác nhận tiêu cực (Swan và Trawick, 1981).  

Nếu trải nghiệm của người tiêu dùng trực tuyến không được như kỳ vọng, họ có khả năng trải 

qua sự bất mãn, và điều này sẽ ảnh hưởng đến ý định mua sắm của họ (Cronin Jr và Taylor, 1992; R. 

Oliver, 1980), cuối cùng dẫn đến việc bỏ giỏ hàng. Lưu ý rằng sự hài lòng hay không hài lòng không 

nhất thiết tồn tại đơn phương trong quá trình mua sắm (Chen và Wells, 1999). Người tiêu dùng có 

thể hài lòng với một số khía cạnh và không hài lòng với những khía cạnh khác. Do đó, vẫn hợp lý khi 

giả định rằng mặc dù khách hàng hài lòng một số khía cạnh của mua sắm trực tuyến như sự thuận 

tiện, hàng hóa, thiết kế trang web và an ninh tài chính (Szymanski và Henard, 2000), tình trạng từ bỏ 

giỏ hàng vẫn có thể xảy ra dựa trên việc quy trình thanh toán có đáp ứng kỳ vọng của người tiêu dùng 

được hình thành từ trải nghiệm của họ cho đến thời điểm đó. 

 Mô hình tâm lý học S-O-R (Stimulus - Organism - Response) 

Mô hình tâm lý học S-O-R được phát triển bởi Wang và cộng sự (2021). Mô hình này nhấn mạnh 

cách các kích thích môi trường dẫn đến phản ứng nhận thức và cảm xúc (tức là, nhận thức, trải nghiệm 

và đánh giá), sau đó kích thích các phản ứng tâm lý cụ thể (tức là, phản ứng thái độ và hành vi 

(Mehrabian và Russell, 1974). Trong lĩnh vực mua sắm trực tuyến, các kích thích bao gồm trang web, 

quảng cáo, sản phẩm, bao bì, giá trị, tiện ích và giải trí (Hsu và cống sự., 2012; Wong và cộng sự, 

2012), tất cả đều được biết đến ảnh hưởng đến cảm xúc của người tiêu dùng trong hành trình mua 

sắm (Jacoby, 2002). 

Mô hình được cấu thành từ ba yếu tố: Kích thích (Stimulus), Tổ chức (Organism), và Phản hồi 

(Response). 

2.2. Khoảng trống nghiên cứu 

 Thứ nhất, các nghiên cứu trước chỉ thực hiện nghiên cứu ảnh hưởng của quá trình thanh toán 

trực tuyến đến hành vi từ bỏ giỏ hàng trực tuyến trên một môi trường là website hoặc app, chưa có 

nghiên cứu nào thực hiện nghiên cứu đồng thời trên cả hai môi trường này.  

 Thứ hai, các nghiên cứu trước chưa xem xét rõ về mối quan hệ của biến chênh lệch giá giữa 

các kênh và hành vi từ bỏ giỏ hàng. 
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 Cuối cùng, thông qua nghiên cứu các công trình trước đó, nhóm nghiên cứu nhận thấy gần 

như chưa có nghiên cứu nào về ảnh hưởng của quá trình thanh toán trực tuyến đến hành vi từ bỏ giỏ 

hàng ở Việt Nam. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Mô hình nghiên cứu 

3.1.1. Xây dựng mô hình nghiên cứu 

Dựa trên việc tích hợp các mô hình lý thuyết lý thuyết về mô hình Sự mong đợi - Sự chấp nhận 

(R. Oliver, 1980), mô hình tâm lý học S-O-R (Wang và cộng sự, 2021) và đồng thời tham khảo các 

nghiên cứu đi trước qua đó xây dựng được mô hình như sau: 

  

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất   

3.1.2. Phương pháp nghiên cứu 

Để xem xét tác động của các nhân tố của quá trình thanh toán đến hành vi từ bỏ giỏ hàng, nghiên 

cứu sử dụng các phương pháp hồi quy cho dữ liệu đã thu thập được. Cụ thể, để phân tích nhiều mối 

qua hệ phụ thuộc giữa các biến nghiên cứu, nhóm tác giả sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM).  
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3.1.3. Quy trình nghiên cứu 

 

Nguồn: Nhóm nghiên cứu tổng hợp 

3.1.4. Thiết kế nghiên cứu 

Trước khi gửi bảng hỏi thực tế cho những người tham gia để thực hiện nghiên cứu, một 

nghiên cứu định lượng sơ bộ đã được tiến hành để đánh giá độ tin cậy của thang đo, xác định bất 

kỳ khuyết điểm hoặc sai sót nào trong các bảng câu hỏi và đảm bảo rằng những người tham gia 

hiểu rõ tất cả các hướng dẫn và câu hỏi ( Hassan và cộng sự, 2006). Người nghiên cứu có thể sử 

dụng điều này để xác định bất kỳ điểm nào không chắc chắn về các mục trong bảng câu hỏi và 

giảm thiểu sai sót. Và sau đó, nhà nghiên cứu sẽ thực hiện thay đổi và cải thiện trước khi phân 

phối bảng câu hỏi cuối cùng. 

3.1.5. Cỡ mẫu 

Phương pháp thu thập mẫu: đối tượng chính cho khảo sát nằm trên địa bàn thành phố Hồ Chí 

Minh – đây là một địa bàn có diện tích và quy mô dân số lớn, cộng thêm nguồn lực có hạn của sinh 
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viên, vì vậy để đảm bảo tính khả thi và đạt hiệu quả cao, nghiên cứu này sử dụng phương pháp chọn 

mẫu thuận tiện.   

Nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích nhân tố khám phá (EFA), phân tích nhân tố khẳng 

định (CFA) và phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM).Trong phân tích hồi quy đa biến, 

Tabachnick và Fidell (1996) đã đề xuất rằng kích thước mẫu (n) >= 50 + 8*m ( trong đó m là số 

lượng biến độc lập) ít nhất là 8 lần số lượng biến độc lộng và cộng thêm 50 để đánh giá hệ số R 

hiệu chỉnh. Như vậy, với 5 biến độc lập ( xem công thức tính đoán bên dưới) sau khi tổng hợp kết 

quả của các công thức tính toán và dựa trên những ràng buộc về thời gian và tài chính thì nhóm tác 

giả quyết định kích thước mẫu tối thiểu cho nghiên cứu là 90 quan sát. 

8 x 5 biến độc lập + 50 = 90 quan sát 

Để nghiên cứu đạt được kết quả tốt, 400 phiếu đã được phát ra, thu về 357 phiếu.Sau khi kiểm 

tra các phiếu khảo sát của người được phỏng vấn, tác giả loại ra 27 bảng trả lời vì sai đối tượng 

khảo sát, không hoàn thành hết câu hỏi trong bảng, trả lời không nhất quán hoặc trả lời không phù 

hợp. Do đó, số bảng khảo sát đạt yêu cầu đưa vào phân tích là 350. 

3.1.6. Thu thập dữ liệu 

Dữ liệu được thu thập thông qua hình thức khảo sát trực tuyến và trực tiếp trong vòng ba tháng 

từ ngày 10 tháng 10 năm 2023 đến ngày 10/1/2024. Nội dung câu hỏi khảo sát đã được điều chỉnh 

dựa trên các nghiên cứu trước và kiểm chứng thông qua nghiên cứu định lượng sơ bộ. Câu hỏi khảo 

sát được gửi cho đối tượng đã từng mua sắm trên mạng và có ít nhất một lần thực hiện thanh toán 

trực tuyến. 

3.2. Dữ liệu và biến số 

Nghiên cứu phân tích ảnh hưởng của quá trình thanh toán trực tuyến đến hành vi từ bỏ giỏ hàng 

được thực hiện trong giai đoạn từ tháng 10 năm 2023 đến tháng 3 năm 2024 với đối tượng nghiên 

cứu là người tiêu dùng sinh sống tại thành phố Hồ Chí Minh, đã từng mua sắm trực tuyến, có sử dụng 

thanh toán trực tuyến và có ít nhất một lần từ bỏ giỏ hàng. 

3.3. Giả thuyết nghiên cứu 

3.3.1. Thời gian chờ đợi cảm nhận 

Cảm nhận về thời gian chờ đợi đóng vai trò quan trọng trong trường hợp của những người mua 

sắm trực tuyến - những người được mô tả là tìm kiếm sự thuận tiện và muốn tiết kiệm thời gian 

(Balabanis và Vassileiou, 1999; Childers và cộng sự, 2001; Wolfinbarger và Gilly, 2001). Bất kỳ sự 

chậm trễ làm tăng thời gian chờ đợi thực tế, hoặc cảm nhận, có khả năng dẫn đến sự không hài lòng 

của khách hàng và cuối cùng là việc bỏ giỏ hàng. Một số yếu tố đóng góp vào việc trì hoãn hoàn 

thành giao dịch trực tuyến bao gồm tải trang chậm (đợi trang mở ra), tải lên chậm (đợi để đưa trang 

gửi lên trang web), các biểu mẫu dài và định dạng biểu mẫu độc đáo để xin phê duyệt. (Selvidge và 

cộng sự, 2002) cũng đề xuất rằng thời gian chờ đợi lâu hơn dẫn đến hành vi từ bỏ giỏ hàng. Do đó, 

nhóm tác giả đề xuất giả thuyết:  
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H1: Thời gian chờ đợi cảm nhận để hoàn thành một giao dịch ảnh hưởng tích cực đến hành vi từ 

bỏ giỏ hàng. 

3.3.2. Sự bất tiện trong giao dịch cảm nhận 

Người mua sắm trực tuyến được cho là mong đợi quá trình giao dịch trực tuyến diễn ra nhanh 

chóng và hiệu quả (Srinivasan và cộng sự, 2002). Tuy nhiên, các quy trình mua sắm phức tạp, các 

biểu mẫu đăng ký dài cần phải điền, sự cố kỹ thuật làm quay trở lại đơn đặt hàng và sự không khả 

dụng của các phương thức thanh toán thay thế đều được coi là những phiền hà lớn trong quá trình 

giao dịch, làm cho quá trình mua sắm trở nên phức tạp và gây sự phủ nhận kỳ vọng của người tiêu 

dùng dẫn đến sự không hài lòng (Harrison-Walker, 2002; Seiders và cộng sự, 2000). Nghiên cứu của 

Erdil (2018) chỉ ra rằng sự bất tiện được cảm nhận bởi người mua sắm sẽ làm gia tăng sự do dự lúc 

thanh toán và đồng thời dẫn đến hành vi từ bỏ giỏ hàng. Vì vậy, nghiên cứu đề xuất giả thuyết: 

H2a: Sự bất tiện trong giao dịch cảm nhận ảnh hưởng tích cực đến sự do dự lúc thanh toán. 

H2b: Sự bất tiện trong giao dịch cảm nhận ảnh hưởng tích cực đến hành vi bỏ giỏ hàng. 

3.3.3. Rủi ro cảm nhận 

Khi người tiêu dùng cho rằng có rủi ro (ví dụ, an ninh và quyền riêng tư của thông tin được yêu 

cầu cung cấp) trong quá trình thanh toán, họ có thể mất động lực để hoàn thành giao dịch, dẫn đến 

việc bỏ giỏ hàng. Cảm nhận về rủi ro có xu hướng tăng cao khi đến trang thanh toán bởi vì người 

mua sắm thường buộc phải cung cấp nhiều thông tin cá nhân. Bên cạnh, mối quan hệ giữa rủi ro cảm 

nhận và sự lưỡng lự trong khi thanh toán cũng được đề cập trong nghiên cứu của Erdil (2018). Dựa 

vào những lập luận trên, nhóm đề xuất giả thuyết sau: 

H3a: Rủi ro cảm nhận trong quá trình thanh toán ảnh hưởng tích cực đến sự do dự lúc thanh toán. 

H3b: Rủi ro cảm nhận trong quá trình thanh toán ảnh hưởng tích cực đến hành vi bỏ giỏ hàng 

3.3.4. Chi phí cảm nhận 

Người mua sắm trực tuyến có thể cực kỳ nhạy cảm với tổng chi phí của tất cả các mặt hàng trong 

giỏ hàng, bao gồm chi phí vận chuyển và xử lý, thuế và các chi phí khác làm tăng tổng chi phí (Close 

và cộng sự, 2012; Xia và Monroe, 2004). Dựa trên tổng chi phí của đơn đặt hàng, người mua sẽ đưa 

ra quyết định chờ đợi cho đến khi có khuyến mãi hoặc giảm giá, hoặc họ sẽ mua hàng ở một kênh 

khác (Nelson và cộng sự, 2007). Do đó, chi phí cảm nhận được xem là có ảnh hưởng trực tiếp đến 

hành vi từ bỏ giỏ hàng và là nhân tố thúc đẩy sự do dự trong quá trình thanh toán của khách hàng 

(Erdil, 2018; Wang và cộng sự, 2021). Vì vậy, nghiên cứu đưa ra giả thuyết sau: 

H4a: Chi phí cảm nhận ảnh hưởng tích cực đến sự do dự lúc thanh toán. 

H4b: Chi phí cảm nhận ảnh hưởng tích cực đến hành vi bỏ giỏ hàng. 

3.3.5. Chênh lệch giá giữa các kênh 

Toh và cộng sự (2011) đã chỉ ra rằng người tiêu dùng có xu hướng kiểm tra nhiều nền tảng trực 

tuyến trước khi đưa ra quyết định mua sắm cuối cùng. Điều này cho thấy người tiêu dùng đánh giá 
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giá trị sản phẩm bằng cách so sánh giá trên nhiều nền tảng (Hardie et al., 1993). Tuy nhiên, người 

mua hàng cuối cùng sẽ ưa chuộng một nền tảng cụ thể nếu giá của nó thấp hơn so với các nền tảng 

khác bán cùng một sản phẩm. Nhiều nghiên cứu trước đây đề cập rằng giá là một trong những động 

lực quan trọng nhất đằng sau quyết định mua và chênh lệch giá giữa các kênh có ảnh hưởng đến 

quyết định mua hàng trực tuyến (Choi và cộng sự, 2009; Law và Wong, 2010; Yang và Leung, 

2018). Chênh lệch giá giữa các nền tảng bán lẻ trực tuyến càng lớn, người tiêu dùng càng có khả 

năng từ bỏ giỏ hàng trên nền tảng nơi có giá cao hơn (Kapoor và Vij, 2021). Do đó, giả thuyết được 

đặt ra như sau: 

H5: Chênh lệch giá giữa các kênh ảnh hưởng tích cực đến hành vi bỏ giỏ hàng. 

3.3.6. Sự do dự lúc thanh toán 

Sự do dự khi thanh toán được định nghĩa là sự hoãn lại hoặc trì hoãn quyết định mua sản phẩm 

gây ra bởi quá trình suy nghĩ và phân tích (Cho và cộng sự, 2006). Có 3 loại do dự khi mua sắm trực 

tuyến: sự do dự về tổng thể quá trình mua sắm, sự do dự về bỏ giỏ hàng mua sắm và sự do dự khi 

nhấp vào nút thanh toán cuối cùng. Sự do dự tại giai đoạn thanh toán đóng vai trò trung gian trong 

mối quan hệ giữa sự không chắc chắn về cảm xúc và hành vi bỏ giỏ hàng (Huang và cộng sự, 2018). 

Nghiên cứu của Erdil (2018) cũng chỉ ra rằng sự do dự lúc thanh toán có ảnh hưởng trực tiếp đến việc 

từ bỏ giỏ hàng. Vì vậy, nghiên cứu đề xuất giả thuyết: 

H6: Sự do dự lúc thanh toán ảnh hưởng tích cực đến hành vi bỏ giỏ hàng.  

 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Thống kê mô tả 

Bảng 1. Thống kê mô tả 

Nhóm Thành phần Số người Tỷ lệ 

Giới tính 

Nam 118 33,5% 

Nữ 234 66,5% 

Độ tuổi 

Dưới 18 tuổi 56 15,9% 

18 - 35 tuổi 265 75,3% 

36 - 50 tuổi 26 7,4% 

Trên 50 tuổi 5 1,4% 
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Nhóm Thành phần Số người Tỷ lệ 

Thu nhập hàng tháng 

(VNĐ) 

Dưới 3 triệu đồng 73 20,7% 

3 - 5 triệu đồng 87 24,7% 

Trên 5 - 10 triệu đồng 117 33,2% 

Trên 10 triệu đồng 75 21,3% 

Nghề nghiệp 

Học sinh/Sinh viên 250 71% 

Nhân viên văn phòng 56 15,9% 

Người lao động tự do 30 8,5% 

Nội trợ/Về hưu 7 2% 

Khác 9 2,6% 

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả hỗ trợ bởi phần mềm Excel 

Từ kết quả bảng khảo sát có thể thấy, phần lớn người tham gia trả lời là nữ với 234 phản hồi 

(chiếm 66,5%), và 118 phản hồi còn lại là nam (chiếm 33,5%).  Những người tham gia khảo sát có 

độ tuổi tương đối trẻ, có đến 265 phản hồi cho biết rằng họ thuộc nhóm từ 18 - 35 tuổi, chiếm 75,3% 

tổng số người tham gia. Trong đó, cụ thể nhóm khách hàng có độ tuổi dưới 18 chiếm hơn 15% trong 

số khách hàng, nhóm khách hàng có độ tuổi trên 36 tuổi có tỷ lệ khá thấp, chỉ chiếm 7,4% đối với 

nhóm từ 36 - 50 và 1,4% đối với nhóm trên 50 tuổi.  

Kết quả đặc điểm nghề nghiệp cho thấy phần lớn đối tượng khảo sát là học sinh/sinh viên, chiếm 

71%. Các đối tượng khác như nhân viên văn phòng, người lao động tự do, nội trợ/về hưu và khác chỉ 

chiếm một phần nhỏ, lần lượt là 15,9%, 8,5%, 2% và 2,6%. Thu nhập hàng tháng được phân chia 

theo bốn mức dưới 3 triệu đồng/tháng, 3- 5 triệu đồng/tháng, trên 5-10 triệu đồng/tháng và trên 10 

triệu đồng/tháng, với mức thu nhập trên 5 - 10 triệu đồng chiếm đa số với 33,2%.  

4.2. Đánh giá độ tin cậy và giá trị thang đo 

Bảng 2. Phân tích độ tin cậy Cronbach’s Alpha 
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Biến nghiên cứu Biến quan sát Hệ số tương 

quan biến tổng 

Hệ số Alpha nếu 

loại bỏ biến 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha 

PWT    0,905 

 PWT1 0,814 0,868  

 PWT2 0,761 0,887  

 PWT3 0,793 0,876  

 PWT4 0,782 0,880  

PTI    0,843 

 PTI2 0,673 0,815  

 PTI3 0,768 0,724  

 PTI4 0,686 0,804  

PR    0,903 

 PR1 0,730 0,887  

 PR2 0,693 0,893  

 PR3 0,687 0,893  

 PR4 0,762 0,882  

 PR5 0,754 0,884  

 PR6 0,794 0,878  

PC    0,879 

 PC1 0,724 0,869  
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Biến nghiên cứu Biến quan sát Hệ số tương 

quan biến tổng 

Hệ số Alpha nếu 

loại bỏ biến 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha 

 PC2 0,782 0,814  

 PC3 0,797 0,804  

PRD    0,901 

 PRD1 0,825 0,839  

 PRD2 0,771 0,886  

 PRD3 0,815 0,849  

HC    0,885 

 HC1 0,733 0,875  

 HC2 0,790 0,826  

 HC3 0,809 0,808  

CA    0,879 

 CA1 0,747 0,847  

 CA2 0,794 0,807  

 CA3 0,761 0,835  

Cả 7 thang đo đều có hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0.6. và ệ số tương quan biến tổng của các 

biến quan sát trong cả 7 thang đo đều lớn hơn 0.3. Hệ số Cronbach’s Alpha nếu loại biến quan sát 

của các biến cũng đều bé hơn hoặc bằng hệ số Cronbach’s Alpha chung. Vì vậy, cả 7 thang đo là 

đáng tin cậy và được giữ lại để sử dụng cho các phân tích tiếp theo. 

4.3 Phân tích nhân tố khám phá 
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Bảng 3. Kiểm định KMO và Bartlett 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.833 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 5730,964 

df 300 

Sig. 0 

Hệ số KMO là 0.833 > 0.5, cho thấy rằng dữ liệu dùng để phân tích nhân tố là hoàn toàn phù 

hợp. Bên cạnh đó, kiểm định Bartlett có ý nghĩa thống kê (Sig. Bartlett’s Test là 0.000 < 0.05), chứng 

tỏ các biến quan sát có tương quan với nhau trong tổng thể. 

 Ma trận nhân tố xoay vòng  

Nhân tố 

1 2 3 4 5 6 7 

PR1 0,829       

PR2 0,799       

PR6 0,795       

PR4 0,786       

PR5 0,783       

PR3 0,778       

PWT1  0,901      

PWT3  0,887      

PWT4  0,880      
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PWT2  0,849      

PRD3   0,870     

PRD1   0,868     

PRD2   0,831     

HC2    0,902    

HC3    0,899    

HC1    0,831    

CA2     0,887   

CA3     0,860   

CA1     0,858   

PC2      0,817  

PC3      0,804  

PC1      0,789  

PTI3       0,894 

PTI2       0,851 

PTI4       0,839 

Từ kết quả trên ta thấy rằng hệ số tải nhân tố của 25 biến quan sát đều lớn hơn 0.5 và các biến 

quan sát có cùng tính chất cũng hội tụ về cùng một nhân tố (nằm chung một cột) và các nhân tố (các 

cột) tách biệt với nhau cho thấy giá trị hội tụ và giá trị phân biệt được đảm bảo. Vì vậy, sau khi phân 

tích nhân tố khám phá (EFA), tất cả 7 nhân tố cùng 25 biến quan sát vẫn được giữ nguyên để tiếp tục 

sử dụng cho các phân tích tiếp theo. 
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4.4 Phân tích nhân tố khẳng định 

Kiểm định độ phù hợp của mô hình Model Fit trong CFA 

Bảng 4. Chỉ số model fit trong kiểm định CFA 

Chỉ số Kết quả Nhận xét 

 

Chi-square/df 
2,171 Tốt 

 

CFI 
0,947 Tốt 

TLI 0,937 Tốt 

RMSEA 0,058 Tốt 

PCLOSE 0,027 Chấp nhận được 

Kết quả sau khi thực hiện phân tích CFA cho thấy rằng mô hình phù hợp với dữ liệu thực tế 

thông qua các chỉ số Chi-square/df, CFI, TLI, RMSEA và PCLOSE. Cụ thể, ta thấy chỉ số CMIN/df 

= 2,171 , CFI = 0,947, TLI = 0,937 đều thỏa mãn tốt yêu cầu dựa trên thang đo của Hu và Bentler. 

Hai chỉ số RMSEA và PCLOSE lần lượt là 0,058 và 0,027 đáp ứng yêu cầu về kiểm định phù hợp 

của mô hình. 

Đánh giá độ tin cậy, tính hội tụ, tính phân biệt 

Bảng 5. Bảng giá trị độ tin cậy tổng hợp và phương sai trích 

 CR AVE 

PR 0,902 0,609 

PWT 0,906 0,707 

PRD 0,902 0,754 

HC 0,887 0,724 

CA 0,881 0,711 



  

 FTU Working Paper Series, Vol. 1 No. 5 (4/2024) | 15   

 CR AVE 

PC 0,882 0,714 

PTI 0,847 0,650 

Từ kết quả phân tích, các biến tiềm ẩn PR, PWT, PRD, HC, CA, PC, PTI có chỉ số CR đều lớn 

hơn ngưỡng đánh giá. Ngoài ra, các chỉ số AVE phân tích được cũng đều lớn hơn ngưỡng đánh giá. 

Từ đó nhóm tác giả đưa ra kết luận rằng tính hội tụ được đảm bảo. 

Bảng 6. Bảng Fornell - Larcker 

 PR PWT PRD HC CA PC PTI 

PR 0,780       

PWT 0,036 0,841      

PRD 0,409*** 0,125* 0,869     

HC 0,313*** -0,026 0,204*** 0,851    

CA 0,290*** 0,040 0,336*** 0,228*** 0,843   

PC 0,519*** 0,054 0,599*** 0,353*** 0,451*** 0,845  

PTI 0,244*** 0,156* 0,177** 0,026 0,120 0,123* 0,806 

Các giá trị được in đậm trên đường chéo là căn bậc hai phương sai trung bình được trích. Kết quả 

cho thấy căn bậc hai phương sai trung bình của mỗi biến lớn hơn tương quan giữa các cấu trúc, và vì 

vậy, mô hình có tính phân biệt tốt. 

Kiểm định mô hình nghiên cứu 

Bảng 7. Bảng kết quả kiểm định mối quan hệ nhân quả giữa các khái niệm trong mô hình nghiên 

cứu (chuẩn hóa) 

Giả 

thuyết 

 Estimate S.E. C.R. P-value Kết quả 

H1 CA ← PWT 0,25 0,066 2,514 *** Chấp nhận  
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H2a HC ← PTI 0,259 0,094 2,923 *** Chấp nhận  

H2b CA ← PTI 0,323 0,045 3,851 *** Chấp nhận  

H3a HC ← PR 0,275 0,084 2,761 *** Chấp nhận  

H3b CA ← PR 0,351 0,072 4,52 *** Chấp nhận  

H4a HC ← PC 0,391 0,066 3,785 *** Chấp nhận 

H4b CA ← PC 0.55  0,083 4,215 *** Chấp nhận 

H5 CA ← PRD  0,4 0,049 4,921 *** Chấp nhận  

H6 CA ← HC 0,476 0,073 5,825 *** Chấp nhận 

Kết quả từ bảng trên cho thấy các mối quan hệ trong mô hình đều có ý nghĩa thống kê với p-

value < 0,05. 

Bảng 8. Giá trị R bình phương 

 HC CA 

Estimate 0,564 0,724 

Kết quả của bảng R bình phương cho thấy các biến độc lập trong mô hình tác động 56,4% sự 

biến thiên của HC và 72,4% lên sự biến thiên của CA.  

Kiểm định vai trò trung gian 

Bảng 9. Bảng đánh giá tác động của biến trung gian 

Giả thuyết Path Standardized 

Estimate 

P-value Kết quả 

H7a PTI → HC→ CA 0,019 0,002 Chấp nhận 

H7b PR → HC→ CA 0,120 0,003 Chấp nhận 

H7c PC → HC→ CA 0,112 0,003 Chấp nhận 
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Theo bảng trên, p-value đều có ý nghĩa thống kê (p-value <5%), chứng tỏ rằng khi xem xét tác 

động trung gian của biến HC, biến CA bị tác động gián tiếp bởi 3 biến là PTI, PR và PC. 

 

5. Kết luận và hạn chế nghiên cứu 

5.1. Kết luận 

Kết quả nghiên cứu cho thấy cả 5 biến thời gian chờ đợi cảm nhận, sự bất tiện trong giao dịch 

cảm nhận, rủi ro cảm nhận, chi phí cảm nhận và chênh lệch giá giữa các kênh đều có tác động trực 

tiếp đến hành vi từ bỏ giỏ hàng của người tiêu dùng và đây đều là các mối quan hệ cùng chiều dương. 

Trong đó, biến chi phí cảm nhận có tác động nhiều nhất đến hành vi từ bỏ giỏ hàng (λ = 0,55, p-value 

= 0.0000). Do đó, thông qua kết quả nghiên cứu này, tổng chi phí mà khách hàng phải bỏ ra cần được 

quan tâm hàng đầu nhằm giảm bớt hành vi từ bỏ giỏ hàng cả người tiêu dùng.  

Các giả thuyết liên quan đến tác động gián tiếp của sự do dự lúc thanh toán cũng được ủng hộ 

thông qua kết quả nghiên cứu. Bằng việc ảnh hưởng tích cực đến sự bất tiện trong giao dịch cảm 

nhận, rủi ro cảm nhận và chi phí cảm nhận, các yếu tố trong quá trình thanh toán trực tuyến sẽ có tác 

động tích cực đến hành vi từ bỏ giỏ hàng. Điều này gợi ý cho các doanh nghiệp tập trung vào việc cải 

thiện các yếu tố sự bất tiện trong giao dịch cảm nhận, rủi ro cảm nhận và chi phí cảm nhận để từ đó 

làm giảm thực trạng từ bỏ giỏ hàng thông qua tác động trung gian của sự do dự lúc thanh toán.  

5.2. Hạn chế của nghiên cứu  

Nghiên cứu hiện tại có một số hạn chế mở ra cơ hội cho các nghiên cứu trong tương lai. Thứ 

nhất, nghiên cứu hiện tại chỉ xem xét vai trò trung gian của sự do dự khi thanh toán trong mối quan 

hệ của các biến nhận thức với hành vi từ bỏ giỏ hàng. Trong tương lai, các nghiên cứu có thể nghiên 

cứu thêm vai trò trung gian của các yếu tố khác như sự lo lắng của người tiêu dùng đến sự nhận thức 

về rủi ro trong quá trình thanh toán. Thứ hai, nghiên cứu này sử dụng giới tính, thu nhập, độ tuổi và 

nghề nghiệp như các biến điều tiết, nhưng trong tương lai các nghiên cứu có thể sử dụng các biến 

điều tiết khác như loại sản phẩm và loại nền tảng để phát triển một khung lý thuyết về hành vi không 

mua hàng của người tiêu dùng mới. Cuối cùng, nghiên cứu này chỉ giới hạn trong hành vi của người 

tiêu dùng tại thành phố Hồ Chí Minh. Trong tương lai, các nhà nghiên cứu có thể mở rộng phạm vi 

nghiên cứu về hành vi của người dùng tại miền Trung và miền Bắc qua đó khám phá thêm khía cạnh 

xã hội để kiểm tra sự khác biệt cho tính hợp lệ của các kết luận. 
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