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1. Giới thiệu
Cách thức mua sắm của người tiêu dùng hiện

nay đã thay đổi rất nhiều so với những thập niên
trước đây. Với sự phát triển mạnh mẽ của Internet
và các trang mạng xã hội, thay vì chỉ mua sắm
trực tiếp tại các điểm bán, người tiêu dùng có thể
mua sắm trên Internet đối với hầu hết các loại
hàng hoá, thậm chí đối với các loại hàng “ướt”
(rau củ, thịt, cá tươi sống, …). Tại Việt Nam, chợ

truyền thống và các cửa hàng, siêu thị là những
kênh mua sắm chủ yếu của người tiêu dùng đối
với các loại thực phẩm tươi sống (Hải & Lê,
2014; Maruyama & Trung, 2007). Tuy nhiên, các
kênh mua sắm trực tuyến ngày càng được nhiều
người tiêu dùng lựa chọn. Sự tồn tại đồng thời
nhiều kênh mua sắm làm tăng thêm sự lựa chọn
và từ đó, tăng thêm tiện ích và sự thoả mãn của
người tiêu dùng. 
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B.  ài nghiên cứu này phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến việc lựa chọn kênh mua sắm thịt
tươi sống của người dân ở nội thành thành phố Cần Thơ dựa trên mô hình Logit đa thức

phân số với số liệu được thu thập ngẫu nhiên từ 200 hộ gia đình. Mô hình này cho phép kết hợp nhiều
kênh khi lựa chọn mua sắm và do vậy, nó đặc biệt phù hợp trong môi trường đa kênh mua sắm hiện
nay. Kết quả nghiên cứu cho thấy chợ truyền thống vẫn là nơi mua sắm thịt tươi sống chủ yếu. Tuy
nhiên, cửa hàng và siêu thị sẽ là những kênh thay thế quan trọng cho chợ truyền thống. Kênh trực tuyến
được lựa chọn bởi số ít người tiêu dùng. Bên cạnh đó, những người có học vấn cao và các hộ gia đình
có nhiều trẻ em thường sẽ có xu hướng mua tại các cửa hàng và siêu thị nhiều hơn tại chợ truyền thống.
Những người có thời gian sử dụng mạng xã hội và có thu nhập cao sẽ có xu hướng lựa chọn mua trên
các kênh trực tuyến nhiều hơn.
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Trong bối cảnh đa kênh mua sắm như hiện
nay, một số người vẫn có xu hướng chọn một
kênh duy nhất để mua sắm các mặt hàng tiêu
dùng. Tuy nhiên, người tiêu dùng ngày càng có xu
hướng sử dụng hỗn hợp nhiều kênh vì mỗi kênh
mang lại cho họ những giá trị riêng biệt và thoả
mãn những nhu cầu mua sắm khác nhau (Chiou &
cộng sự, 2017). Trong khi việc mua sắm trực
tuyến có ưu thế về việc không cần di chuyển xa,
cung cấp sự đa dạng hóa trong lựa chọn hàng hóa,
phục vụ 24/7, cho biết các đánh giá của khách
hàng trước, nhưng lại gặp khó khăn trong việc thu
hồi sản phẩm. Còn đối với mua sắm trực tiếp,
hình thức này cho phép khách hàng được cầm,
nắm, kiểm tra hàng hóa về mặt vật lý và đối với
nhiều người tiêu dùng, nó còn là sự tiêu khiển
(Sarkar & Das, 2017).

Thành phố Cần Thơ là trung tâm kinh tế của
vùng đồng bằng sông Cửu Long và là nơi có tỷ lệ
người dân sử dụng Internet và các loại điện thoại
thông minh cao nhất trong khu vực. Theo báo cáo
của Ủy ban nhân dân Thành phố, đến hết năm
2023, tỷ lệ hộ dân có kết nối với hệ thống cáp
quang là 80%, tỷ lệ người dân trưởng thành có
thiết bị di động thông minh là 89% và 100% các
địa bàn dân cư được phủ sóng các mạng thông tin
di động. Sự bao phủ rộng khắp của mạng di động
đã tạo điều kiện thuận lợi cho sự phát triển của hệ
thống bán hàng trực tuyến. Ủy ban nhân dân
Thành phố đã đặt ra chỉ tiêu, đến năm 2025, 55%
dân số trở lên tham gia mua sắm trực tuyến. Tại
Cần Thơ, hình thức mua sắm trực tuyến đã được
áp dụng đối với hầu hết các hàng hóa tiêu dùng và
cả đối với thịt tươi sống. Nhiều người tiêu dùng
có xu hướng kết hợp giữa kênh mua sắm truyền
thống và trực tuyến để thuận tiện cho việc mua
sắm tại các thời điểm và địa điểm khác nhau. 

Hiểu biết về sự lựa chọn kênh của người tiêu
dùng rất quan trọng đối với các nhà bán lẻ vì nó
giúp việc hoạch định chiến lược phân phối hiệu
quả và tăng sự tiếp cận đối với hàng hóa của
khách hàng. Nó cũng quan trọng đối với các nhà
nghiên cứu trong việc xây dựng và phát triển các
mô hình nghiên cứu về hành vi của khách hàng.

Mặc dù đã có nhiều nghiên cứu về sự lựa chọn
kênh mua sắm đối với hàng tiêu dùng nhưng đối
với thịt tươi sống còn rất hạn chế. Bên cạnh đó,
những nghiên cứu trước đây thường giả định mỗi
người tiêu dùng chỉ chọn một kênh nhất định cho
việc mua sắm một loại hàng hoá nào đó. Những
giả định này có thể không phù hợp trong môi
trường đa kênh và người tiêu dùng có thể linh
động trong việc lựa chọn kênh tương ứng bối
cảnh không gian và thời gian khác nhau. Bài
nghiên cứu này nhằm xác định các nhân tố ảnh
hưởng đến sự lựa chọn kênh mua sắm các mặt
hàng thịt tươi sống của người dân nội thành tại
Cần Thơ dựa trên mô hình Logit đa thức phân số
(Fractional Multinomial Logit model). Mô hình
này xem mỗi người tiêu dùng lựa chọn một tỷ lệ
kết hợp giữa các kênh mua sắm (chợ truyền
thống, siêu thị/cửa hàng và trực tuyến) và tỷ lệ
mua sắm giữa các kênh có sự tương quan với
nhau. Việc lựa chọn kênh mua sắm của người tiêu
dùng có thể chịu ảnh hưởng bởi cả yếu tố nội tại
của người tiêu dùng và các yếu tố về môi trường
bên ngoài như chiến lược Marketing của các nhà
cung ứng hay sự phát triển của Internet và mạng
xã hội. Tuy nhiên, các yếu tố về môi trường bên
ngoài có thể giống nhau giữa những người tiêu
dùng trên địa bàn nghiên cứu nên nghiên cứu này
chỉ tập trung phân tích ảnh hưởng của những yếu
tố về đặc điểm của cá nhân và của hộ đến hành vi
lựa chọn của họ. Bên cạnh đó, việc xác định các
yếu tố ảnh hưởng đến việc lựa chọn kênh được
thực hiện dựa trên mô hình kinh tế lượng Logit đa
thức phân số. Mô hình này đòi hỏi các biến độc
lập là ngoại sinh và quan sát được nên những yếu
tố về tâm lý của người tiêu dùng không được đề
cập trong mô hình vì chúng là những nhận định
chủ quan của người tiêu dùng và có thể phụ thuộc
vào bối cảnh và tâm lý của người tiêu dùng khi
được khảo sát.

2. Tổng quan tài liệu 
Lựa chọn kênh mua sắm là vấn đề được các

học giả, các doanh nghiệp và các nhà lập chính
sách quan tâm sâu sắc từ nhiều thập kỷ gần đây.
Reardon & McCorkle (2002) là những tác giả đầu
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tiên mở rộng lý thuyết về phân bổ thời gian của
Becker (1965) để giải thích sự lựa chọn kênh mua
sắm của người tiêu dùng. Theo đó, người tiêu
dùng lựa chọn các kênh mua sắm khác nhau dựa
trên chi phí cơ hội của thời gian (tiền công), giá
trị của hàng hóa, niềm vui từ việc mua sắm, giá trị
cảm nhận của hàng hóa và rủi ro tương đối của
từng kênh. Người tiêu dùng phải đánh đổi giữa
thời gian và tiền bạc; giữa thời gian và thu nhập
tinh thần (psychic income) để lựa chọn ra kênh
mang lại sự thoả dụng lớn nhất. Mỗi kênh mua
sắm có thể mang lại niềm vui khác nhau nên có
thể tạo ra giá trị riêng biệt cho từng người tiêu
dùng khác nhau. 

Nhiều nghiên cứu đã dựa vào mô hình thỏa
dụng ngẫu nhiên (Random Utility Model - RUM)
để giải thích cho sự lựa chọn các kênh mua sắm
của người tiêu dùng. Theo đó, người tiêu dùng sẽ
lựa chọn giữa các kênh sao cho kênh được chọn
mang lại thoả dụng cao nhất trong số các kênh có
sẵn. Trong đó thoả dụng của người tiêu dùng là
biến ẩn phụ thuộc vào giá cả (chi phí), thu nhập,
các đặc điểm cá nhân và các yếu tố ngẫu nhiên
không quan sát được (Kohansal & Firoozzare,
2013; Park & Lee, 2017; Rossolov & cộng sự,
2021; Suárez & cộng sự, 2004). Dựa trên RUM,
các tác giả phát triển các mô hình lựa chọn logit
đa thức (multinomial logit model) (Kohansal &
Firoozzare, 2013; Rossolov & cộng sự, 2021;
Suárez & cộng sự, 2004) hay mô hình lựa chọn
logit đa chiều (multivariate logit model) để xem
xét các yếu tố ảnh hưởng đến sự lựa chọn của
người tiêu dùng đối với nhiều kênh phân phối
(Park & Lee, 2017). Sự thay thế hay bổ sung giữa
các kênh đối với người tiêu dùng được đánh giá
thông qua sự tương quan giữa các sai số ngẫu
nhiên trong phương trình của các lựa chọn (Park
& Lee, 2017). Trong các mô hình nghiên cứu này,
người tiêu dùng được giả định lựa chọn chỉ một
kênh mua sắm cho từng loại hàng hóa cụ thể.
Điều này có thể không phù hợp trong môi trường
đa kênh và sự sẵn có của các kênh mọi lúc mọi
nơi, đặc biệt ở khu vực thành thị. Người tiêu dùng
có thể lựa chọn đa kênh tương ứng bối cảnh

không gian và thời gian khác nhau cũng như đối
với các loại hàng hóa khác nhau (Chiou & cộng
sự, 2017; Sarkar & Das, 2017). 

Một hướng nghiên cứu được nhiều tác giả
trong nước thực hiện là áp dụng các lý thuyết về
hành vi có kế hoạch (TPB), lý thuyết chấp nhận
công nghệ (TAM) hay lý thuyết hành vi người
tiêu dùng để xây dựng các mô hình nghiên cứu
thực nghiệm như mô hình hàm cấu trúc (SEM),
hay phân tích nhân tố khám phá (EFA) (Farag &
cộng sự, 2007; Hải & Lê, 2014; Hoa & cộng sự,
2018; Lin, 2007; Quân & Trang, 2023; y
Monsuwé & cộng sự, 2004). Các mô hình này sử
dụng các biến được đo lường bằng thang đo
Likert nhằm xác định ảnh hưởng của các nhân tố
cảm nhận đến sự lựa chọn kênh mua sắm của
khách hàng. Các mô hình cũng giả định khách
hàng sẽ lựa chọn một kênh mua sắm cho từng loại
hàng hóa. Mặt khác, loại dữ liệu này phản ánh
những quan điểm, thái độ chủ quan của đáp viên
nên có thể phản hồi theo xu hướng chung của số
đông và mong muốn của xã hội mà không theo
quan điểm thực sự của mình (Krosnick & cộng
sự, 2002; Malone & cộng sự, 2014).

Phần lớn các nghiên cứu thực nghiệm chỉ ra
rằng người tiêu dùng có xu hướng quan tâm đến
giá cả và các chi phí liên quan đến mua hàng
nhiều hơn thời gian và chi phí đi lại khi lựa chọn
kênh mua sắm (Maruyama & Trung, 2007; Papke
& Wooldridge, 1996; Rossolov & cộng sự, 2021;
Sarkar & Das, 2017; Suárez & cộng sự, 2004).
Tuy nhiên, các yếu tố ảnh hưởng đến việc chọn
kênh có thể thay đổi tùy thuộc vào loại hàng hóa,
chẳng hạn đối với thực phẩm, giá cả là quan trọng
vì nó dễ thay đổi hơn so với các loại hàng hóa
khác (Chiou & cộng sự, 2017; Rossolov & cộng
sự, 2021; Sarkar & Das, 2017). Các nghiên cứu
còn chỉ ra rằng việc lựa chọn kênh mua sắm bị
ảnh hưởng đáng kể bởi tần suất mua sắm, độ tuổi,
quy mô hộ gia đình, khoảng cách đến cửa hàng
thường xuyên lui tới nhất và các đặc điểm nhân
khẩu học khác của khách hàng.

Nghiên cứu này sử dụng mô hình Logit đa
thức phân số (Buis, 2017) để phân tích sự lựa
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chọn các kết hợp kênh mua sắm thịt tươi sống của
người tiêu dùng. Mô hình này cho phép mỗi
người tiêu dùng lựa chọn một kết hợp giữa các
kênh mua sắm (chợ truyền thống, siêu thị/cửa
hàng và trực tuyến) theo tỷ trọng chi tiêu cho từng
kênh. Tổng tỷ trọng chi tiêu cho các kênh của một
người tiêu dùng là 1 và tỷ trọng chi tiêu cho các
kênh có sự tương quan với nhau (Papke &
Wooldridge, 1996). Dựa vào sự tương quan giữa
sai số hồi quy của các hàm biểu diễn tỷ lệ chi tiêu
cho từng kênh, sự thay thế hay bổ sung giữa các
kênh có thể được xem xét.

3. Số liệu và phương pháp nghiên cứu
Đề tài sử dụng số liệu sơ cấp được thu thập từ

200 hộ gia đình tại quận Ninh Kiều, Cái Răng và
Bình Thủy tại thành phố Cần Thơ vào tháng 5, 6
năm 2023. Đây là các quận nội thành, nơi tập
trung nhiều cửa hàng/siêu thị, chợ và cũng là nơi
cư dân có thể tiếp cận mạng Internet rộng khắp.
Do vậy, tại các quận này, khả năng tiếp cận các
kênh mua sắm của khách hàng đều không bị hạn
chế. Các hộ được khảo sát theo phương pháp chọn
mẫu ngẫu nhiên phân tầng dựa trên việc định vị số
nhà trong các quận được khảo sát bằng Google
Map để bảo đảm các hộ trong mẫu dàn trải khắp
các địa bàn của các quận. Bài viết tiếp cận các hộ
được chọn tại các cụm dân cư và phỏng vấn bằng
Bản câu hỏi đã soạn sẵn người phụ trách việc nội
trợ và mua sắm thực phẩm trong gia đình để thông
tin thu thập được đáng tin cậy. Các thông tin được
thu thập gồm đặc điểm nhân khẩu học và hành vi
mua sắm thịt của cá nhân người mua sắm và của
hộ. Dựa trên phần mềm STATA phiên bản 15.1,
nhóm nghiên cứu tính toán các chỉ tiêu thống kê
mô tả để làm rõ các đặc điểm của các hộ trong
mẫu. Tiếp theo, việc phân tích các yếu tố ảnh
hưởng đến việc lựa chọn kênh mua thịt dựa trên
mô hình hồi quy Logit đa thức phân số. Mô hình
này cho phép mỗi hộ lựa chọn các kênh mua sắm
kết hợp, mà không chỉ mua tại một kênh duy nhất.

Do đa số các hộ đều chọn mua thịt tươi từ
nhiều kênh kết hợp giữa chợ truyền thống, siêu thị
hay cửa hàng và trực tuyến, biến phụ thuộc pj
trong mô hình nghiên cứu là tỷ trọng chi tiêu hàng

tháng cho thịt tươi theo từng kênh, trong đó, j =
1, 2, 3 lần lượt biểu thị kênh chợ truyền thống,
kênh siêu thị hay các cửa hàng và kênh trực tuyến.
pj có giá trị trong khoảng (0, 1) và tổng pj của một
hộ gia đình bằng 1. pj càng gần 1, chứng tỏ hộ
chọn kênh j càng nhiều trong mua sắm. 

Như vậy, biến phụ thuộc trong mô hình là các
phân số và có tương quan lẫn nhau. Chẳng hạn,
một hộ chủ yếu mua sắm từ chợ truyền thống sẽ
có p1 lớn, trong khi những tỷ trọng còn lại sẽ nhỏ.
Do vậy, sự lựa chọn giữa các kênh được mô hình
hoá bằng hệ phương trình Logit đa thức phân số.
Mô hình này là sự mở rộng của mô hình logit đa
thức thành các kết quả phân số. Nhưng không
giống như các mô hình logit đa thức chuẩn chỉ
xem xét các kết quả 0/1, mô hình này xem xét
trường hợp biến kết quả là các phân số có tổng
bằng 1. Papke & Wooldridge (1996) đề nghị các
tham số trong mô hình này được ước lượng bằng
phương pháp “gần giống thích hợp cực đại”
(Quasi-maximum likelihood estimation). Mô hình
thực nghiệm trong bài nghiên cứu được trình bày
trong phương trình (1).

(1)
Trong đó:
Tỷ lệ chi tiêu p, trung bình cho kênh j của hộ

thứ i, E(pij), là một hàm tích luỹ xác suất của phân
phối logistic, Λ(.), được tính tại giá trị của tổ hợp
tuyến tính Xi’βj; 

Xi: véc-tơ các biến độc lập bao gồm X1 là thu
nhập của hộ trong tháng (triệu đồng/tháng), X2 là
biến giả chỉ giới tính nam (0/1) của đáp viên, X3
là tuổi của đáp viên, X4 là tập hợp các biến giả chỉ
các nghề nghiệp của đáp viên, gồm các biến chỉ
đáp viên là học sinh sinh viên, nhân viên văn
phòng và nội trợ, X5 là trình độ học vấn của đáp
viên (số năm học đạt được), X6 là biến giả với giá
trị 1 chỉ người lập gia đình và 0 chỉ những người
khác, X7 là số nhân khẩu trong hộ, X8 là số người
phụ thuộc trong hộ, X9 là thời gian sử dụng mạng
xã hội (giờ/ngày) của đáp viên như Facebook,
Zalo, Instagram, Tiktok, …, X10 là khoảng cách
từ nhà/cơ quan đến nơi bán gần nhất (km), X11 là
các biến giả chỉ các quận trong mẫu nghiên cứu,
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được dùng để xem xét sự khác biệt trong lựa chọn
kênh mua sắm giữa hộ gia đình ở các quận Ninh
Kiều, Bình Thuỷ và Cái Răng; β là véc-tơ các
tham số cần được ước lượng.

4. Kết quả và thảo luận
4.1. Đặc điểm của các đáp viên và hộ gia đình

trong mẫu
Thông tin chung của đáp viên như giới tính,

tuổi, trình độ học vấn, nghề nghiệp, lĩnh vực công
việc và tình trạng hôn nhân được thể hiện trong
Bảng 1 và Bảng 2.

Trong số 200 đáp viên, 78% đáp viên là nữ và
22% đáp viên là nam. Điều này cho thấy, có sự
chênh lệch về cơ cấu giới tính của đáp viên. Tuy
nhiên, kết quả này phản ánh tình trạng phân công
lao động trong hộ ở Việt Nam, phần lớn công việc
nội trợ đều thuộc về phái nữ. Đáp viên có số năm
đi học trung bình là 12,82 năm, thấp nhất là 0 năm
(đáp viên không đi học) và cao nhất là 18 năm.
Trong đó, nhóm đáp viên có trình độ từ phổ thông

trở xuống là nhóm có tỷ trọng cao nhất với 43,5%
và tiếp theo là nhóm có trình độ đại học chiếm
39%. Có đến 74,5% các đáp viên đã lập gia đình. 

Theo kết quả khảo sát ở bảng 2, số nhân khẩu
trung bình trong hộ là 4 người. Hộ có số thành
viên cao nhất là 20 người và thấp nhất là 1 người.
Số trẻ em dưới 6 tuổi và số người trên 60 tuổi
trung bình ở mỗi hộ là 1. Ngoài ra, thu nhập trung
bình của các hộ gia đình là 18 triệu/tháng, nhỏ
nhất là 2 triệu/tháng và cao nhất là 80 triệu/tháng.
Theo Cục thống kê Thành phố Cần Thơ, hiện tại

thu nhập bình quân của hộ là 5,3
triệu/người/tháng. Như vậy, kết quả khảo sát hộ
gia đình trong nghiên cứu này cũng khá tương
đồng với báo cáo của Cục Thống kê.

4.2. Hành vi tiêu dùng thịt tươi sống của các
hộ gia đình

Bảng 3 trình bày chi tiêu cho lương thực thực
phẩm và thịt tươi sống của hộ gia đình ở các quận
nội thành của thành phố Cần Thơ.
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Bảng 1: Thông tin chung của đáp viên

(Nguồn: Số liệu tự khảo sát, 2023)
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Trung bình chi tiêu cho lương thực thực phẩm
của các hộ gia đình là 5.870,3 ngàn đồng/tháng.
Mức chi tiêu dao động từ 300 ngàn đồng đến 30
triệu đồng, cho thấy tầm quan trọng của nhu cầu
về lương thực, thực phẩm và mức độ thay đổi
trong tiêu thụ. Chi tiêu mua thịt tươi sống có giá
trị trung bình là 2.778,5 ngàn đồng, với độ lệch
chuẩn 2.312,6 ngàn đồng, cho thấy mức độ biến
động trong chi tiêu giữa các hộ tương đối lớn.
Điều đó còn thể hiện sự đa dạng trong khả năng
chi tiêu, ưu tiên tiêu dùng, thói quen ẩm thực, tình
hình kinh tế của từng hộ gia đình.

Kết quả từ bảng 4 cho thấy, trong 3 kênh mua
sắm được nghiên cứu thì người tiêu dùng lựa chọn

chợ truyền thống để mua thịt tươi sống là nhiều
nhất, chiếm trung bình 66,5% tổng chi tiêu cho
thịt. Kênh siêu thị/cửa hàng trung bình chiếm
32,3% tổng chi tiêu, còn kênh trực tuyến chiếm tỷ
trọng rất thấp, chỉ 1,3%. Điều này cho thấy việc
mua thịt tươi sống ở kênh trực tuyến vẫn còn mới
mẻ với người tiêu dùng. Việc lựa chọn các kết hợp
giữa các kênh của người tiêu dùng được trình bày
trong Bảng 5.

Theo kết quả trong Bảng 5, chợ truyền thống
là kênh được lựa chọn phổ biến nhất, với 52 người
chỉ chọn kênh này (chiếm 26%), 123 người chọn

kênh chợ kết hợp với cửa hàng và siêu thị (chiếm
61,5%) và 12 người chọn kênh chợ kết hợp với cả
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Bảng 2: Đặc điểm hộ gia đình của đáp viên trên địa bàn Thành phố Cần Thơ

(Nguồn: Số liệu tự khảo sát, 2023)
Bảng 3: Số tiền chi mua lương thực thực phẩm, thịt tươi sống hàng tháng của đáp viên

(Nguồn: Số liệu tự khảo sát, 2023)

Bảng 4: Tỷ trọng mua thịt tươi sống ở chợ, siêu thị/cửa hàng và trực tuyến

(Nguồn: Số liệu tự khảo sát, 2023)



hai kênh còn lại (chiếm 6%). 13 người tiêu dùng
chỉ chọn kênh cửa hàng và siêu thị, chiếm 6,5%
và không có người tiêu dùng nào chỉ chọn kênh
trực tuyến. Những người chọn kênh trực tuyến khi
kết hợp với cả hai kênh còn lại. Điều này có thể là
do thịt tươi sống là hàng hoá mà người tiêu dùng
cần có tiếp cận vật lý để đánh giá chất lượng của
sản phẩm trước khi ra quyết định mua sắm. Do
vậy, số lượng người tiêu dùng chọn kênh trực
tuyến còn rất ít. Goldman & cộng sự (1999) lập
luận rằng tại các nước châu Á, người tiêu dùng
lựa chọn kênh chợ truyền thống là chủ yếu do văn
hóa mua sắm và tiêu dùng của người tiêu dùng.
Với những ưu thế đặc biệt của chợ truyền thống,
các tác giả cũng nhận định không có dấu hiệu nào
cho thấy những thay đổi có thể xảy ra đối với việc
mua sắm hàng tươi sống tại chợ truyền thống.

4.3. Các nhân tố ảnh hưởng đến sự lựa chọn
các kênh mua sắm thịt tươi sống tại thành phố
Cần Thơ

Kết quả ước lượng mô hình Logit đa thức phân
số để xác định các yếu tố ảnh hưởng đến sự lựa
chọn các kênh mua sắm thịt tươi sống của hộ gia
đình ở thành phố Cần Thơ được trình bày trong
Bảng 6. Do có 3 kênh được nghiên cứu, nên có 3
cặp kênh được xem xét, gồm kênh siêu thị và cửa
hàng so với kênh chợ; kênh trực tuyến so với kênh
chợ; và kênh trực tuyến so với kênh siêu thị và
cửa hàng. Các hệ số ước lượng trong các phương
trình được dùng để so sánh khả năng lựa chọn
kênh đang xét so với kênh tham chiếu (chợ truyền
thống hay siêu thị/cửa hàng). Trong kết quả ước
lượng, các thống kê z được tính toán dựa trên các
sai số chuẩn mạnh (robust standard error) để điều

chỉnh cho hiện tượng phương sai sai số thay đổi
của ước lượng (Papke & Wooldridge, 1996). Nhìn
chung, các hệ số ước lượng có dấu như kỳ vọng
và phù hợp với lý thuyết cũng như các kết quả
thực nghiệm trước đây. Tuy nhiên, phần lớn các
hệ số ước lượng không có ý nghĩa thống kê. Điều
này có thể do mẫu nghiên cứu chưa đủ lớn do khả
năng thu thập mẫu còn hạn chế. Ảnh hưởng cụ thể
của các biến độc lập được trình bày như sau:

Lựa chọn kênh siêu thị và cửa hàng so với chợ
truyền thống

Trong phương trình biểu thị sự lựa chọn kênh
siêu thị và cửa hàng so với kênh chợ, hệ số của
biến trình độ học vấn có ý nghĩa thống kê ở 1%
chứng tỏ mức độ giải thích của học vấn đối với
việc lựa chọn kênh của người tiêu dùng rất mạnh.
Hệ số có dấu dương cho thấy những người có học
vấn càng cao sẽ có khả năng chọn mua thịt tại các
siêu thị hay các cửa hàng cao hơn so với mua tại
chợ truyền thống. Kết quả này tương đồng với
nghiên cứu của Schmid & Axhausen (2019).
Những người có học vấn cao thường lựa chọn
những kênh mua sắm có tính hiện đại, có sự bảo
đảm về an toàn, vệ sinh và chất lượng sản phẩm
do họ tiếp cận và nắm được nhiều thông tin về sản
phẩm hơn.

Hệ số của biến số nhân khẩu có giá trị âm
nhưng hệ số của biến số phụ thuộc trẻ em lại có
giá trị dương. Kết quả này cho thấy những hộ có
số nhân khẩu càng lớn có khả năng mua tại siêu
thị và cửa hàng thấp hơn. Trong điều kiện các yếu
tố khác như thu nhập không đổi, số nhân khẩu
lớn có thể làm tăng gánh nặng chi tiêu trong hộ
và từ đó, thúc đẩy họ tìm kiếm những kênh mua
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Bảng 5: Phân phối các kết hợp giữa các kênh mua sắm thịt tươi sống

(Nguồn: Kết quả tự khảo sát, 2023)
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sắm có giá cả rẻ hơn như chợ truyền thống. Tuy
nhiên, khi trong hộ có nhiều trẻ em hơn, người
tiêu dùng có xu hướng lựa chọn mua tại các siêu
thị và cửa hàng nhiều hơn. Hàng hoá được mua
tại các siêu thị và cửa hàng thường có sự đảm bảo
về an toàn, vệ sinh, nguồn gốc và chất lượng
nhưng kèm theo đó là giá cả sẽ thường cao hơn
so với hàng hoá được bán ở chợ truyền thống
(Hải & Lê, 2014; Maruyama & Trung, 2007). Kết

quả ước lượng này cho thấy các hộ gia đình ở
Cần Thơ có sự quan tâm nhất định đến việc chăm
sóc trẻ em. Họ sẵn sàng lựa chọn hàng hoá có
chất lượng với giá cao thay vì những hàng hoá
không được chứng nhận với giá rẻ. Các hệ số của
biến nhân khẩu và số trẻ em có ý nghĩa thống kê
ở mức 5%, cho thấy ảnh hưởng tương đối mạnh
của những yếu tố này đến sự lựa chọn kênh của
người tiêu dùng. Các kết quả này cho thấy một
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Bảng 6: Kết quả ước lượng mô hình Logit đa thức phân số

***, ** và * lần lượt biểu diễn hệ số ước lượng có ý nghĩa thống kê ở mức 1%, 5% và 10%
(Nguồn: Ước lượng từ số liệu tự khảo sát)



điểm riêng biệt trong hành vi mua sắm của người
dân Cần Thơ.

Với 3 quận trong mẫu nghiên cứu và quận
Bình Thuỷ được chọn làm quận tham chiếu, hệ số
ước lượng của biến giả chỉ quận Ninh Kiều có ý
nghĩa thống kê ở mức 10% và mang dấu dương,
cho thấy hộ gia đình ở quận Ninh Kiều có xu
hướng chọn mua thịt ở các siêu thị và cửa hàng
nhiều hơn so với các hộ ở quận Bình Thuỷ. Kết
quả này phù hợp với thực trạng phân bố mạng
lưới siêu thị và cửa hàng ở Cần Thơ. Ninh Kiều là
quận trung tâm của thành phố Cần Thơ, có mật độ
dân số cao nhất Cần Thơ và là nơi tập trung rất
nhiều siêu thị lớn như Coop Mart, Lotte Mart,
Mega Mart, … và các cửa hàng thực phẩm tươi
sống. Tuy nhiên, hệ số của vị trí chỉ có ý nghĩa
thống kê ở mức 10% nên ảnh hưởng của nó đến
sự lựa chọn tương đối yếu. Điều này có thể là do
sự phổ biến rộng khắp của các cửa hàng/siêu thị
tại các quận ở thành phố Cần Thơ.

Lựa chọn kênh trực tuyến so với chợ
truyền thống

Trong phương trình biểu thị sự lựa chọn kênh
trực tuyến, hệ số của biến số nhân khẩu có ý
nghĩa thống kê ở mức 1% và có giá trị âm nhưng
hệ số của biến số phụ thuộc lớn tuổi có ý nghĩa ở
mức 5% và có giá trị dương. Kết quả này cho
thấy ảnh hưởng của số nhân khẩu đến việc chọn
kênh trực tuyến tương đối mạnh. Những hộ có số
nhân khẩu càng lớn có khả năng mua trực tuyến
thấp hơn. Các hộ gia đình lớn thường bao gồm
các gia đình có nhiều thế hệ, bao gồm cả trẻ em
và người lớn tuổi. Một số cá nhân trong các hộ
gia đình này có thể thích trải nghiệm trực tiếp khi
mua sắm tại các cửa hàng, đặc biệt là khi mua
sắm các mặt hàng như thực phẩm, hàng tạp hóa
hoặc đồ gia dụng. Trong khi đó, những hộ có
nhiều người lớn tuổi lại có xu hướng mua thịt
trực tuyến nhiều hơn. Những người cao tuổi có
thể gặp nhiều khó khăn hơn khi di chuyển đến
các cửa hàng, đặc biệt nếu họ có vấn đề về di
chuyển hoặc lo ngại về sức khỏe. Mua sắm trực
tuyến cung cấp sự thuận tiện và dễ tiếp cận để họ
duyệt và mua các mặt hàng mà không cần rời
khỏi nhà. Bên cạnh đó, những người lớn tuổi có
thể có ít thời gian hoặc sức lực để mua sắm trực
tiếp. Mua sắm trực tuyến cho phép họ mua sắm

theo tốc độ của riêng mình mà không cần phải di
chuyển qua các cửa hàng đông đúc hoặc dành
thời gian dài bên ngoài nhà (Chiou & cộng sự,
2017; Sarkar & Das, 2017).

Hệ số của biến logarit của thu nhập có ý nghĩa
thống kê ở mức 10% và dương, cho thấy những
hộ có thu nhập càng cao có khả năng mua sắm
trực tuyến càng cao. Tuy nhiên, ảnh hưởng của
thu nhập đến việc chọn kênh trực tuyến khá thấp.
Kết quả này tương đồng với kết quả của Schmid
& Axhausen (2019). Thông thường, những người
có thu nhập cao thường có lịch trình bận rộn và
mua sắm trực tuyến mang lại sự tiện lợi cho họ.
Họ có thể tiết kiệm thời gian bằng cách mua sắm
tại nhà, tại nơi làm việc mà không cần phải đến
cửa hàng. Bên cạnh đó, những người có thu nhập
cao có thể tìm kiếm chất lượng cao và sản phẩm
độc đáo. Mua sắm trực tuyến thường mang lại sự
thuận tiện khi tìm kiếm và so sánh sản phẩm, đọc
đánh giá từ người tiêu dùng khác.

Kết quả ước lượng cũng cho thấy ảnh hưởng
dương của thời gian sử dụng mạng xã hội đến việc
chọn mua trực tuyến có ý nghĩa thống kê ở 10%.
Những người có thời gian sử dụng các mạng xã
hội càng nhiều có xu hướng mua hàng trực tuyến
càng cao. Người sử dụng mạng xã hội thường
xuyên quen thuộc với các giao dịch trực tuyến.
Mạng xã hội là một nền tảng để chia sẻ đánh giá,
nhận xét và kinh nghiệm mua sắm. Người sử
dụng thường tin tưởng đánh giá từ cộng đồng và
bạn bè của họ. Việc thấy người khác mua sắm trực
tuyến và chia sẻ những trải nghiệm tích cực có thể
tạo động lực cho người khác để thử nghiệm cùng.
Kết quả này tương đồng với những phát hiện của
Farag & cộng sự (2007), Barone & cộng sự
(2014), Chiou & cộng sự (2017), Schmid &
Axhausen (2019). 

Kết quả ước lượng cũng cho thấy có sự khác
biệt về lựa chọn kênh mua thịt của các hộ gia đình
giữa các quận khác nhau ở Cần Thơ. Hệ số ước
lượng của biến giả chỉ quận Ninh Kiều và quận
Cái Răng lần lượt có ý nghĩa thống kê ở mức 10%
và 5% và đều mang dấu dương, cho thấy hộ gia
đình ở quận Ninh Kiều và Cái Răng có xu hướng
chọn mua thịt trực tuyến nhiều hơn so với các hộ
ở quận Bình Thuỷ.
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Lựa chọn kênh trực tuyến so với siêu thị và
cửa hàng

Tương tự như sự lựa chọn kênh trực tuyến so
với chợ truyền thống, ảnh hưởng của các biến số
nhân khẩu, số người trên 60 tuổi, thu nhập và thời
gian sử dụng mạng xã hội của người tiêu dùng có
ý nghĩa thống kê ở 10% và hệ số ước lượng có
cùng dấu với hệ số trong phương trình của kênh
trực tuyến so với kênh chợ truyền thống. Kết quả
này cho thấy những hộ gia đình có nhiều nhân
khẩu thì ít sử dụng kênh trực tuyến hơn nhưng
những hộ có nhiều người lớn tuổi lại có xu hướng
sử dụng kênh trực tuyến nhiều hơn. Những người
có thu nhập càng cao và có thời gian sử dụng
mạng xã hội càng nhiều thì khả năng mua tại kênh
trực tuyến càng cao. Người tiêu dùng ở quận Cái
Răng cũng có xu hướng mua tại kênh trực tuyến
nhiều hơn so với người tiêu dùng ở quận Bình
Thuỷ. Lý giải cho những kết quả cũng có thể
tương tự như khi so sánh giữa kênh trực tuyến với
kênh chợ truyền thống.

Kết quả ước lượng trong Bảng 6 cũng cho thấy
hệ số tương quan giữa sai số ngẫu nhiên giữa các
kênh chợ truyền thống với các kênh siêu thị và
cửa hàng và kênh trực tuyến có giá trị âm, trong
khi đó hệ số này giữa kênh siêu thị và cửa hàng và
kênh trực tuyến lại dương. Các kết quả này cho
thấy siêu thị và cửa hàng và trực tuyến là những
kênh thay thế cho chợ truyền thống. Sự thay thế
đặc biệt rõ rệt giữa kênh cửa hàng/siêu thị và trực
tuyến với chợ với hệ số tương quan là -0,99.
Trong khi đó, kênh siêu thị và cửa hàng và trực
tuyến có thể là những kênh bổ sung cho nhau.
Chiou & cộng sự (2017) lập luận rằng người tiêu
dùng có thể tìm kiếm thông tin về sản phẩm và giá
cả trên mạng Internet và đối chiếu với thông tin
tại các cửa hàng, siêu thị hay ngược lại và sẽ
quyết định mua tại kênh có lợi nhất cho họ. Do
vậy, những người mua tại kênh trực tuyến nhiều
hơn lại đi đến các siêu thị, cửa hàng nhiều hơn
nên cũng có xu hướng mua tại các siêu thị, cửa
hàng nhiều hơn.

5. Kết luận
Bài nghiên cứu này phân tích các yếu tố ảnh

hưởng đến việc lựa chọn kênh mua sắm thịt tươi
sống của người dân ở nội thành thành phố Cần
Thơ dựa trên mô hình Logit đa thức phân số với

số liệu được thu thập từ 200 hộ gia đình tại Cần
Thơ. Mô hình này cho phép sự lựa chọn kết hợp
nhiều kênh khi mua sắm và do vậy, nó phù hợp
hơn so với các mô hình chỉ cho phép lựa chọn
kênh loại trừ lẫn nhau. Điều này đặc biệt phù hợp
trong môi trường đa kênh mua sắm hiện nay khi
người tiêu dùng có thể tiếp cận không hạn chế các
kênh mua sắm. Kết quả nghiên cứu cho thấy chợ
truyền thống vẫn là nơi mua sắm thịt tươi sống
chủ yếu của người dân Cần Thơ do những ưu thế
đặc biệt của nó. Tuy nhiên, cửa hàng, siêu thị sẽ
là những kênh thay thế quan trọng cho chợ truyền
thống. Kênh trực tuyến được lựa chọn bởi số ít
người tiêu dùng và kênh này có thể bổ sung lẫn
nhau với các cửa hàng, siêu thị. Những đặc điểm
nhân khẩu học của cá nhân và của hộ là những
nhân tố có ảnh hưởng đến việc lựa chọn kênh mua
sắm, trong khi đó nghề nghiệp và vị trí địa lý lại
không là nhân tố quyết định. Những người có học
vấn cao có xu hướng mua tại các cửa hàng, siêu
thị nhiều hơn là tại chợ truyền thống. Rõ ràng
những người có thời gian sử dụng mạng xã hội
nhiều có khả năng mua trực tuyến nhiều hơn.
Những hộ có nhiều nhân khẩu mua tại các chợ
truyền thống nhiều hơn nhưng khi hộ có nhiều trẻ
em, họ sẽ mua tại các cửa hàng, siêu thị nhiều
hơn. Bên cạnh đó, thu nhập của hộ càng cao, hộ
chọn mua trực tuyến nhiều hơn.

Dựa vào các kết quả nghiên cứu trên, tác giả
đề xuất một số hàm ý chính sách nhằm giúp các
nhà cung ứng hoạch định chiến lược phân phối
thịt tươi sống hiệu quả. Nhìn chung, việc người
tiêu dùng tại Cần Thơ lựa chọn mua sắm thịt tươi
sống thông qua các kênh trực tuyến tuy còn hạn
chế nhưng với sự gia tăng tiếp cận các mạng di
động của người dân, mua sắm trực tuyến sẽ tăng
dần tỷ trọng trong tương lai. Vì vậy, các nhà phân
phối cần phân phối đa kênh để có thể đưa ra nhiều
lựa chọn nhằm thoả mãn và nắm bắt kịp thời với
xu thế tiêu dùng của người dân tại Cần Thơ. Bên
cạnh đó, nghiên cứu cũng chỉ ra rằng các kênh
cửa hàng/siêu thị và kênh trực tuyến thường bổ
sung và hỗ trợ lẫn nhau. Do vậy, việc kết hợp
song song cả hai kênh là cần thiết để đáp ứng tốt
hơn nhu cầu mua sắm của khách hàng. Kênh chợ
truyền thống vẫn chiếm ưu thế trong mua sắm
thịt. Do vậy, các cửa hàng, siêu thị có thể tổ chức

Số 191/202486

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học



các quầy bán các sản phẩm có kiểm soát chất
lượng tại các chợ để người mua tiếp cận dễ dàng
hơn. Những khách hàng có học vấn và thu nhập
cao có xu hướng mua tại cửa hàng, siêu thị và trực
tuyến nhiều hơn. Thông thường đây là nhóm
khách hàng có đòi hỏi cao về chất lượng, dịch vụ,
bao bì và mẫu mã. Do vậy, các nhà cung ứng ở
những kênh này cần đáp ứng tốt nhất các yêu cầu
trên để duy trì và thu hút thêm nhóm khách này.
Bên cạnh đó, để thu hút những khách hàng có thu
nhập thấp đến với cửa hàng và siêu thị cần có
những chính sách giá cạnh tranh và chính sách
quảng bá nhằm tạo hình ảnh thân thuộc của cửa
hàng và siêu thị. Kênh phân phối trực tuyến là
kênh hiện đại và sẽ được lựa chọn nhiều hơn trong
tương lai khi việc sử dụng Internet và các mạng
xã hội trở nên phổ biến trong đa số người dân vì
nó cung cấp những tiện ích mà các kênh khác
không thể. Do vậy, các nhà bán lẻ thịt cần thiết kế
các trang Website, Facebook, Youtube, Tiktok,…
của riêng mình một cách chuyên nghiệp để quảng
bá và thực hiện giao dịch trên mạng và cần tổ
chức dịch vụ thanh toán, giao nhận tiện lợi và
nhanh chóng để có thể tiếp cận khách hàng rộng
khắp. 

Bài nghiên cứu này cũng chứa đựng một số
hạn chế nhất định. Kết quả của nghiên cứu này
dựa trên số liệu từ mẫu ngẫu nhiên của 200 hộ. Do
tỷ lệ người chọn kênh trực tuyến còn thấp nên cỡ
mẫu của những người chọn kênh này cũng rất ít.
Điều này làm cho các ước lượng từ các phương
trình của kênh trực tuyến có sai số chuẩn lớn và
kém chính xác. Những nghiên cứu tiếp theo có thể
khảo sát với cỡ mẫu lớn hơn để độ chính xác của
các ước lượng. Bên cạnh đó, các kênh được
nghiên cứu có thể chưa bao phủ tất cả các kênh
hiện có, như các quầy bán thịt lưu động, hay cố
định tại các khu vực dân cư, cửa hàng tạp hoá hỗn
hợp,… Việc bao gồm thêm những kênh này đòi
hỏi cỡ mẫu nghiên cứu cùng với kinh phí thực
hiện lớn hơn. Ngoài ra, nội dung nghiên cứu chưa
phân tích chi tiết hành vi thay thế hay bổ sung
giữa các kênh mua sắm. Do vậy, hướng nghiên
cứu tiếp theo cần tập trung phân tích vấn đề này
để làm cơ sở khoa học cho các nhà cung ứng trong
việc thiết kế các kênh phân phối hỗn hợp một
cách phù hợp.!
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việc tài trợ kinh phí và cơ sở vật chất cho việc
thực hiện nghiên cứu này và những thành viên hội
đồng khoa học của Trường Kinh tế (CSE) đã đưa
ra nhận xét về các bản thảo trước đó của bài viết.
Chúng tôi cũng cảm ơn các phản biện ẩn danh vì
những góp ý có giá trị của họ.
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Summary

This study examines the factors affecting peo-
ple’s choice of fresh meat shopping channels in
the inner Can Tho city based on the fractional
multinomial Logit model, with data randomly
collected from 200 households in Can Tho. This
model allows the choice of multiple channels
when shopping, and therefore, it is especially suit-
able in today’s multi-channel shopping environ-
ment, where consumers have unlimited access to
shopping channels. Estimation results show that
traditional markets are still the dominant channel
for fresh meat shopping. However, stores and
supermarkets will be important alternative chan-
nels for traditional markets. A small number of
consumers choose online channels. It has also
been found that highly educated people tend to
buy more at stores and supermarkets than at tradi-
tional markets. People who spend much time
using social networks are more likely to buy
online. Large households buy more at traditional
markets, but as households have many children,
they will buy more at stores and supermarkets.
Households with high incomes choose to buy
more online.

Số 191/202488

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học


