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Abstract: This study applied customer perceived value and innovation resistance theory to examine 

facilitator and inhibitor factors for switching behaviors from home delivery to smart lockers. Survey 

data from 327 customers using smart lockers in Hanoi was analyzed by using PLS-SEM. The 

findings show that inhibitor factors including usage barriers,  value barriers, and traditional barriers  

negatively affect switching behaviors toward smart lockers. Meanwhile, facilitors such as functional 

value, emotional value and environmental value positively impacts switching behaviors. This 

difference was found between the group of customers based on shopping online frequencies. 

Thereby, some practical implications are proposed to help enterprises to enhance customers' 

switching behaviors to use smart lockers in last-mile delivery in the future. 
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Yếu tố thúc đẩy và cản trở hành vi chuyển đổi sử dụng 

tủ khóa thông minh của người tiêu dùng tại Hà Nội 

Nguyễn Thị Mỹ Nguyệt*, Trần Thị Hoàng Hà,  

Nguyễn Minh Trang, Nguyễn Thị Thủy Chung 

Trường Đại học Thương mại 

Số 79 Hồ Tùng Mậu, Cầu Giấy, Hà Nội, Việt Nam 

Nhận ngày 7 tháng 11 năm 2023 

Chỉnh sửa ngày 18 tháng 2 năm 2024; Chấp nhận đăng ngày 25 tháng 2 năm 2024 

Tóm tắt: Nghiên cứu này vận dụng kết hợp lý thuyết giá trị cảm nhận và lý thuyết phản kháng sự 

đổi mới nhằm xem xét các yếu tố thúc đẩy và cản trở hành vi chuyển đổi của khách hàng từ sử dụng 

dịch vụ giao hàng tại nhà sang dịch vụ tủ khóa thông minh. Nghiên cứu tiến hành khảo sát 327 khách 

hàng đang sử dụng dịch vụ tủ thông minh tại Hà Nội, dữ liệu được phân tích bằng PLS-SEM. Kết 

quả nghiên cứu xác nhận vai trò thúc đẩy của các yếu tố giá trị chức năng, giá trị môi trường và giá 

trị cảm xúc đến hành vi chuyển đổi cũng như sự cản trở của các yếu tố rào cản giá trị, rào cản truyền 

thống và rào cản sử dụng đến hành vi chuyển đổi sang tủ khóa thông minh. Ngoài ra, nghiên cứu 

cũng chỉ ra bằng chứng về sự khác biệt trong các mối quan hệ theo tần suất mua hàng online của 

khách hàng. Từ đó, một số hàm ý quản trị được đề xuất cho các bên liên quan nhằm thúc đẩy hành 

vi chuyển đổi của khách hàng sang tủ khóa thông minh trong tương lai. 

Từ khóa: Giao hàng tại nhà, hành vi chuyển đổi, tủ khóa thông minh, yếu tố thúc đẩy, yếu tố  

cản trở. 

1. Bối cảnh nghiên cứu* 

Xu hướng hội nhập kinh tế toàn cầu, sự phục 

hồi kinh tế sau đại dịch COVID-19 cùng sự phát 

bùng nổ của thương mại điện tử đã thúc đẩy sự 

tăng trưởng mạnh mẽ của dịch vụ giao hàng 

chặng cuối tại nhà, điểm, trạm, tủ khóa thông 

minh... Theo Bộ Thông tin và Truyền thông 

(2023), tổng sản lượng bưu chính năm 2022 đạt 

1.550 triệu bưu gửi với doanh thu đạt 2,37 tỷ 

USD, tăng 16,2% so với năm 2021 và dự báo đạt 

quy mô 4,88 tỷ USD vào năm 2030. Xu hướng 

tiêu dùng thường xuyên thay đổi tạo ra áp lực 

buộc doanh nghiệp giao hàng chặng cuối tại Việt 

Nam phải chuyển đổi số nhằm đáp ứng nhu cầu 

đa dạng và gia tăng trải nghiệm cho khách hàng 

(Thanh, 2022). Đặc biệt, khi số lượng giao dịch 

thương mại điện tử gia tăng, áp lực kép về thời 
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gian và hiệu quả chi phí thì phương thức giao 

hàng tại nhà trở nên không thể đáp ứng yêu cầu 

bởi thực trạng giao thông đô thị tắc nghẽn 

(Huong & Thiet, 2020), tốn thời gian và chi phí, 

kém linh hoạt, tăng tỷ lệ giao hàng thất bại 

(Yusoff và cộng sự, 2023), nguy cơ ảnh hưởng 

tiêu cực đến môi trường (Olsson và cộng sự, 

2023). Bởi vậy, cần phải có các giải pháp thay 

thế hiệu quả và sáng tạo nhằm khắc phục các hạn 

chế và giải quyết các thách thức liên quan đến 

các phương thức giao hàng truyền thống hiện 

nay (Vakulenko và cộng sự, 2019). Trong đó, tủ 

khóa thông minh được xem như một trong những 

giải pháp công nghệ tối ưu hóa hoạt động giao 

hàng chặng cuối, giúp cải thiện chất lượng dịch 

vụ, giảm rủi ro thất lạc hàng hóa, linh hoạt đổi 

trả hàng hóa (Wang và cộng sự, 2014). Tủ khóa 

thông minh là thiết bị tủ giao nhận hàng không 

https://doi.org/10.57110/jebvn.v3i1.2
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đòi hỏi lao động vận hành, được lắp đặt kiên cố 

ở vị trí gần nơi sinh sống và làm việc của khách 

hàng, được sử dụng bằng mã điện tử. Khách 

hàng sử dụng dịch vụ được cung cấp thông tin về 

thời gian, vị trí tủ khóa nhận hàng thông qua điện 

thoại hoặc thư điện tử (Okholm & 

Basalisco, 2013).  

Một số nghiên cứu về chủ đề này coi tủ khóa 

thông minh là một loại hình công nghệ mới trong 

giao hàng chặng cuối, do đó chủ yếu tiếp cận 

theo hướng đặc tính kỹ thuật và các lợi ích, bất 

lợi của công nghệ tủ khóa thông minh một cách 

riêng lẻ (Huong & Thiet, 2020; Quan và cộng sự, 

2022). Hiện chưa có nhiều nghiên cứu đưa ra góc 

nhìn tổng thể về các yếu tố thúc đẩy và cản trở 

hành vi chuyển đổi của người tiêu dùng từ 

phương thức giao hàng tại nhà sang giao hàng 

qua tủ khóa thông minh. Mặt khác, các yếu tố 

liên quan đến đặc điểm cá nhân của người dùng 

cũng chưa được xem xét trong các nghiên cứu 

trước. Do đó, nghiên cứu này vận dụng lý thuyết 

giá trị cảm nhận để giải thích cho các yếu tố thúc 

đẩy và lý thuyết phản kháng sự đổi mới để giải 

thích cho các yếu tố cản trở. Từ kết quả nghiên 

cứu, các tác giả đưa ra một số hàm ý và kiến nghị 

cho các doanh nghiệp giao hàng chặng cuối trong 

việc thúc đẩy hành vi chuyển đổi của khách hàng 

sang sử dụng tủ khóa thông minh.  

2. Cơ sở lý thuyết và các giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Các lý thuyết nền tảng 

Lý thuyết giá trị cảm nhận 

Trong chủ đề nghiên cứu hành vi khách 

hàng, giá trị cảm nhận là một trong những lý 

thuyết được sử sụng phổ biến. Theo Zeithaml 

(1988), giá trị cảm nhận là cách người tiêu dùng 

đánh giá sự chênh lệch giữa lợi ích nhận được và 

chi phí sử dụng một sản phẩm, dịch vụ so với các 

sản phẩm, dịch vụ cạnh tranh. Sweeney và 

Soutar (2001) đã phát triển lý thuyết giá trị cảm 

nhận, trong đó đề xuất giá trị cảm nhận được 

đánh giá qua bốn khía cạnh gồm giá trị chức 

năng, giá trị kinh tế, giá trị cảm xúc và giá trị xã 

hội để giải thích hành vi tiêu dùng. Với một số 

sản phẩm, dịch vụ có đặc điểm thân thiện với môi 

trường, Lin và Dong (2023) đã bổ sung giá trị 

môi trường trở thành một khía cạnh giá trị cảm 

nhận từ hành vi mua sản phẩm.  

Lý thuyết phản kháng sự đổi mới 

Sam và Sheth (1989) đề xuất lý thuyết phản 

kháng sự đổi mới nhằm phản ánh sự từ chối đổi 

mới của người tiêu dùng do nhận thấy được các 

nguy cơ tiềm ẩn có thể thay đổi niềm tin của họ. 

Có hai loại rào cản gồm rào cản chức năng và rào 

cản tâm lý (Kushwah và cộng sự, 2019). Trong 

đó, rào cản chức năng được chia thành: rào cản 

sử dụng, rào cản rủi ro và rào cản giá trị. Rào cản 

tâm lý được phân loại thành rào cản truyền thống 

và rào cản hình ảnh (Talwar và cộng sự, 2020).  

2.2. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết 

nghiên cứu 

Các yếu tố thúc đẩy hành vi chuyển đổi 

Giá trị chức năng là những giá trị căn bản, 

giúp khách hàng thỏa mãn nhu cầu chính yếu khi 

tiêu dùng sản phẩm và dịch vụ (Sweeney & 

Soutar, 2001). Tủ khóa thông minh được thiết kế 

theo mô hình tự phục vụ, không yêu cầu sự tương 

tác trực tiếp giữa đối tượng giao và nhận, đồng 

thời có cam kết bảo mật từ phía nhà cung cấp 

(Featherman & Pavlou, 2003); điều này cho 

phép bảo vệ thông tin cá nhân của khách hàng 

cũng như nhân viên giao hàng. Các dữ liệu cá 

nhân được mã hóa, khách hàng phải xác thực 

danh tính để có quyền mở các tủ khóa thông 

minh (Xu và cộng sự, 2011). Tính bảo mật của 

tủ khóa thông minh giúp giảm thiểu sự lo ngại 

của khách hàng về quyền riêng tư, đồng thời kích 

thích việc sử dụng giải pháp công nghệ này 

(Quan và cộng sự, 2022).  

Giá trị môi trường là những tiện ích mà 

khách hàng cảm nhận được từ các đặc điểm thân 

thiện với môi trường của sản phẩm (Lin & Dong, 

2023). Một trong những đóng góp của giải pháp 

tủ khóa thông minh là góp phần giảm ô nhiễm 

môi trường thông qua tối ưu hóa số lượng 

phương tiện vận chuyển, số lần giao hàng, 

nguyên liệu và giảm thiểu lượng khí thải trên mỗi 

giao dịch giao nhận hàng hóa (Van Duin và cộng 

sự, 2016). Do đó, nó thúc đẩy hành vi chuyển đổi 

tiêu dùng của các khách hàng coi trọng những lợi 

ích cho môi trường (Román-Augusto và cộng 

sự, 2023). 

Giá trị cảm xúc hình thành khi khách hàng 

vui vẻ hay thú vị trong quá trình sử dụng sản 

phẩm, dịch vụ (Sheth và cộng sự, 1991). Theo 

Childers và cộng sự (2001), sự thích thú là một 

trong những động lực quan trọng thúc đẩy khách 

hàng sử dụng các dịch vụ công nghệ. Giá trị cảm 



N.T.M. Nguyet et al. / VNU Journal of Economics and Business, Vol. 4, No. 1 (2024) 78-87 

 

81 

xúc có ảnh hưởng trực tiếp đến sự lựa chọn sản 

phẩm, dịch vụ của khách hàng trong hàng loạt 

các sản phẩm thay thế, đồng thời quyết định hành 

vi tiêu dùng. Thậm chí, khi cảm giác tích cực 

xuất hiện càng nhiều thì càng tăng mức sẵn lòng 

chi trả và truyền miệng (Sánchez-Franco & 

Roldán, 2005). Từ đó, các giả thuyết nghiên cứu 

sau được đề xuất: 

H1a,b,c: Yếu tố thúc đẩy (giá trị chức năng, 

giá trị môi trường và giá trị cảm xúc) có ảnh hưởng 

tích cực đến hành vi chuyển đổi của khách hàng.  

Hình 1: Mô hình nghiên cứu  

Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả. 

Các yếu tố cản trở hành vi chuyển đổi 

Rào cản sử dụng là phản ứng của khách hàng 

khi tiếp cận với sản phẩm, dịch vụ mới khác biệt 

với kinh nghiệm, quy trình hay thói quen đã được 

hình thành trước đó (Laukkanen, 2016). Đối với 

các sản phẩm, dịch vụ công nghệ, rào cản sử 

dụng làm trì hoãn việc chuyển đổi hành vi của 

khách hàng (Talwar và cộng sự, 2020). Thực 

vậy, nhận hàng tại nhà được coi là một thói quen 

tùy chọn và phổ biến trong mua sắm trực tuyến, 

bởi quan điểm di chuyển để lấy bưu kiện phiền 

phức hơn so với chờ đợi bưu kiện tại nhà (Wang 

và cộng sự, 2014). So với hình thức này, nhận 

hàng qua tủ khóa thông minh có thể đòi hỏi 

khách hàng di chuyển, khoảng cách càng xa càng 

làm giảm sự chuyển đổi sang sử dụng tủ khóa 

thông minh.  

Rào cản giá trị phản ánh các phản ứng của 

khách hàng về những giá trị nhận được từ sản 

phẩm, dịch vụ so với số tiền bỏ ra (Morar & 

Dumitrela, 2013). Khách hàng thường thận 

trọng xem xét và so sánh giá trị hay hiệu suất 

của sản phẩm, dịch vụ mới mang lại tương 

quan với chi phí phát sinh khi chuyển đổi hành 

vi (Kushwah và cộng sự, 2019). Khách hàng 

có xu hướng tìm kiếm các phương án mua sắm 

tối ưu hóa chi phí, do đó ý định và hành vi sẽ 

giảm trong điều kiện chi phí phát sinh gia tăng 

(Campos & Mello, 2017).  

Rào cản truyền thống đề cập tới sự mâu 

thuẫn trong các chuẩn mực, giá trị và cách thức 

sử dụng đối với sản phẩm, dịch vụ mới. Trong 

trường hợp khách hàng lo lắng vì sản phẩm, 

dịch vụ mới không mang lại trải nghiệm và giá 

trị như mong muốn, không khác biệt so với sản 

phẩm, dịch vụ hiện tại, không phù hợp với thói 

quen, thì họ sẽ ngại chuyển đổi sản phẩm mới 

(Sam & Sheth, 1989). Mặt khác, khi thói quen 

mới được hình thành, văn hóa và hành vi hiện 

có của khách hàng phải thay đổi, điều này cản 

trở ý định và hành vi chuyển đổi của họ (Park 

và cộng sự, 2017). Vì vậy, giả thuyết nghiên 

cứu sau được đề xuất:  

H2a,b,c: Yếu tố cản trở (rào cản giá trị, rào 

cản truyền thống và rào cản sử dụng) có ảnh 

hưởng tiêu cực đến hành vi chuyển đổi của 

khách hàng. 

H2a,b,c
- 

H1a,b,c
+ 

Giá trị chức năng 

Giá trị môi trường 

Giá trị cảm  xúc 

Hành vi  

chuyển đổi 

Rào cản giá trị 

Thu nhập; Tần suất 

đặt hàng; Giới tính; 

Độ tuổi 

Yếu tố 

cản trở 

Rào cản 

truyền thống 

Rào cản sử dụng 

Yếu tố 

thúc đẩy 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

Mô hình nghiên cứu gồm có biến độc lập, 

1 biến phụ thuộc và 4 biến kiểm soát kế thừa từ 

các công trình nghiên cứu có liên quan trước 

(Bảng 1). Thang điểm Likert 7 điểm được sử 

dụng để xếp hạng phản hồi của khách hàng.  

Dữ liệu nghiên cứu được thu thập thông qua 

khảo sát online đối với các khách hàng đang sử 

dụng tủ khóa thông minh trong giao hàng chặng 

cuối tại Hà Nội. Do tổng thể mẫu khá lớn nên 

phương pháp lấy mẫu thuận tiện được sử dụng 

trong nghiên cứu. Theo đó, bảng câu hỏi được 

thiết kế dưới hình thức online và được gửi tới đáp 

viên thông qua email và các cộng đồng, nhóm, 

diễn đàn. Khảo sát được tiến hành trong khoảng 

thời gian từ tháng 5-6 năm 2023. Dưới sự trợ 

giúp của một số doanh nghiệp cung cấp dịch vụ 

tủ khóa thông minh, đã có 500 bảng câu hỏi được 

phát ra. Có tổng cộng 388 phiếu khảo sát được 

thu về, trong đó có 327 phiếu khảo sát thỏa mãn 

yêu cầu được đưa vào phân tích. Phần lớn khách 

hàng tham gia khảo sát là nữ giới, chiếm 62,08%; 

nam giới chiếm 37,92%. Có 20,8% khách hàng 

thuộc thế hệ Z, 38,23% thuộc thế hệ Y và 

40,98% thuộc thế hệ X. Các khách hàng có tần 

suất mua sắm online thấp (dưới 5 lần/tháng) 

chiếm 53,21%, 32,11% khách hàng mua sắm 

online tần suất trung bình (5-10 lần/tháng) và 

14,8% người mua sắm online tần suất cao (trên 

10 lần/tháng). Có 10,09% người có mức thu 

nhập dưới 5 triệu đồng/tháng, 66,98% có mức 

thu nhập từ 5-15 triệu đồng/tháng và chỉ có 

22,93% người dùng thu nhập trên 15 triệu 

đồng/tháng.  

Để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, 

nhóm tác giả sử dụng mô hình cấu trúc bình 

phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM) theo 

cách tiếp cận hai bước của Anderson và cộng sự 

(1988): (1) đánh giá mô hình đo lường và (2) 

đánh giá mô hình cấu trúc. Việc lựa chọn PLS-

SEM thay vì CB-SEM là do công cụ này phù hợp 

đối với các nghiên cứu thăm dò và xác nhận đồng 

thời cho phép tìm hiểu và đánh giá các đường 

dẫn cụ thể trong mô hình nghiên cứu (Ringle và 

cộng sự, 2012).  

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Mô hình đo lường  

Trong phân tích PLS-SEM, các chỉ số độ tin 

cậy, hội tụ và phân biệt được sử dụng để đánh 

giá mô hình đo lường của các mô hình cấu trúc 

thang đo bậc nhất phản ánh. Kết quả phân tích 

cho thấy hệ số độ tin cậy thang đo của các biến 

đều đạt giá trị lớn hơn 0,80; hệ số tải nhân tố của 

các thang đo đều lớn hơn giá trị ngưỡng đề xuất 

0,7; độ tin cậy tổng hợp (CR) của các thang đo 

trong mô hình nghiên cứu đạt yêu cầu, các giá trị 

đạt được đều lớn hơn 0,676 (Fornell & Larcker, 

1981). Hệ số phương sai trích (AVE) nhỏ nhất 

của các yếu tố trong mô hình đạt giá trị lớn hơn 

0,676 (Bảng 1). 

Bảng 1: Kết quả đánh giá mô hình đo lường  

Thang đo Quan sát 
Cronbach’s 

Alpha 
CR AVE 

Giá trị chức 

năng (FV1 - 

FV4) (Yuen 

và cộng sự, 

2019) 

Tủ khóa k thông minh sử dụng công nghệ số, hiện đại 

0,869 0,878 0,717 

Sử dụng tủ khóa thông minh thuận tiện khi sử dụng 

24/7 

Quyền riêng tư của khách hàng được bảo vệ khi nhận 

hàng qua tủ khóa thông minh  

Tủ khóa thông minh có chất lượng nhất quán 

Giá trị môi 

trường (EV1 

- EV3) 

(Xie và 

cộng sự, 

2022) 

Nhận hàng qua tủ khóa thông minh là giải pháp nhận 

hàng thân thiện với môi trường 

0,831 0,842 0,748 
Nhận hàng qua thủ khóa thông minh giúp giảm thải ra 

môi trường 

Nhận hàng qua tủ khóa thông minh là giải pháp giúp 

kiểm soát và bảo vệ môi trường 

Sử dụng tủ khóa thông minh đem lại trải nghiệm an 

toàn  0,841 0,851 0,676 

Sử dụng tủ khóa thông minh khiến tôi thực sự thoải mái 
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Giá trị cảm 

xúc (EMV1 

- EMV4) 

(Hsieh và 

cộng sự, 

2012) 

Sử dụng tủ khóa thông minh khiến tôi thực sự an tâm 

Sử dụng tủ khóa thông minh khiến tôi cảm thấy vui vẻ 

Rào cản sử 

dụng (UB1 - 

UB4) 

(Laukkanen, 

2016) 

Tôi cảm nhận thấy tủ khóa thông minh khó sử dụng 

0,878 0,882 0,733 

Tôi phải tìm kiếm tủ khóa thông minh 

Tôi cảm nhận quy trình sử dụng dịch vụ tủ khóa thông 

minh phức tạp 

Tôi cảm nhận thủ tục đăng ký sử dụng dịch vụ tủ đồ 

thông minh phức tạp 

Rào cản 

truyền thống 

(TB1 - TB4) 

(Laukkanen, 

2016) 

Khi sử dụng dịch vụ này, tôi thấy khó liên hệ với trực 

tiếp nhà cung cấp 

0,893 0,895 0,758 

Khi sử dụng tủ khóa thông minh, tôi thấy khó tìm kiếm 

thông tin về tủ khóa 

Khi sử dụng tủ khóa thông minh, tôi khó giải quyết các 

vấn đề phát sinh khi nhận hàng 

Giao hàng tại nhà là dịch vụ khiến tôi tự tin hơn 

Rào cản giá 

trị (EB1 - 

EB4) 

(Laukkanen, 

2016) 

Tôi thấy chi phí nhận hàng của tôi sẽ tăng khi sử dụng 

tủ khóa thông minh  

0,915 0,918 0,797 

Tôi không chắc tủ khóa thông minh có mang lại giá trị 

tương xứng với chi phí bỏ ra 

Tôi không chắc tủ khóa thông minh có mang lại chất 

lượng như mong đợi 

Tôi không chắc tủ khóa thông minh có thể mang lại trải 

nghiệm tổng thể tốt 

Hành vi 

chuyển đổi 

(SB1 - SB3) 

(Hsieh và 

cộng sự, 

2012) 

Khi nhận hàng, tôi bắt đầu lựa chọn dịch vụ tủ khóa 

thông minh thay cho dịch vụ giao hàng tại nhà  

0,893 0,894 0,824 
Tôi đã chuyển đổi một phần giao dịch sang sử dụng tủ 

khóa thông minh khi nhận hàng 

Tôi đã chuyển đổi hoàn toàn sang dịch vụ tủ khóa 

thông minh  

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu. 

Ngoài ra, các giá trị tương quan (HTMT) đều 

đạt giá trị nhỏ hơn 0,64 (thấp hơn so với ngưỡng 

0,85), do đó các thang đo trong mô hình đều đảm 

bảo giá trị phân biệt, hội tụ và tin cậy. Kết quả 

kiểm tra đa cộng tuyến (VIF) trong mô hình cho 

giá trị cao nhất 3,164 (nhỏ hơn mức tham chiếu 

5) cho thấy không tồn tại vấn đề đa cộng tuyến 

trong mô hình (Henseler và cộng sự, 2015). 

4.2. Mô hình cấu trúc và kiểm định giả thuyết 

nghiên cứu 

Kết quả ước lượng mô hình bằng phương 

pháp Bootstraping cho thấy giá trị R2 của biến 

phụ thuộc đạt 0,489 tương ứng với mức ảnh 

hưởng cao giữa các biến độc lập đến biến phụ 

thuộc (mức trung bình theo đề xuất của Wetzels 

và Odekerken (2009) là 0,26).  

Kết quả phân tích xác nhận các giả thuyết 

được đề xuất đều được ủng hộ (Hình 2). Cụ thể, 

giả thuyết H1a, H1b, H1c về vai trò thúc đẩy của 

giá trị chức năng, giá trị môi trường và giá trị 

cảm xúc đối với hành vi chuyển đổi của khách 

hàng được ủng hộ. Điều này cho thấy, các lợi ích 

của tủ khóa thông minh bao gồm gia tăng sự thân 

thiện môi trường, các chức năng thuận tiện và giá 

trị cảm xúc trải nghiệm dịch vụ có khả năng thúc 

đẩy khách hàng chuyển đổi sử dụng tủ khóa 

thông minh. Các giả thuyết H2a, H2b, H2c về sự 

cản trở của yếu tố rào cản giá trị, sử dụng và 

truyền thống đối với hành vi chuyển đổi sử dụng 

tủ khóa thông minh của khách hàng được chấp 

nhận. Tiếp theo, bằng chứng về vai trò kiểm soát 

của các yếu tố thu nhập, tần suất mua hàng và độ 

tuổi đối với hành vi chuyển đổi sang tủ khóa 

thông minh được xác nhận, trong khi yếu tố giới 
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tính được coi là không đóng vai trò giải thích đối 

với hành vi chuyển đổi của khách hàng. 

Phương pháp phi tham số và phương pháp 

hoán vị được sử dụng để kiểm tra ý nghĩa thống 

kê về sự khác biệt giữa hai nhóm khách hàng 

theo tần suất mua sắm online. Kết quả phân tích 

(Bảng 2) cho thấy khác biệt có ý nghĩa thống kê 

trong mối quan hệ giữa các yếu tố giá trị môi 

trường, rào cản giá trị, rào cản truyền thống với 

hành vi chuyển đổi của nhóm khách hàng có tần 

suất mua hàng thấp lớn hơn so với nhóm có tần 

suất mua hàng trung bình. Trong khi đó, yếu tố 

rào truyền thống có ảnh hưởng tới hành vi 

chuyển đổi của nhóm khách hàng có tần suất 

mua hàng thấp nhỏ hơn so với nhóm có tần suất 

mua hàng cao. Sự khác biệt về tác động của các 

yếu tố còn lại đến hành vi chuyển đổi cho thấy 

không có ý nghĩa thống kê.  

Hình 2: Mô hình cấu trúc 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu. 

Bảng 2: Kết quả phân tích đa nhóm 

Mối quan hệ Khác biệt (Tần suất thấp so với trung bình) Khác biệt (Tần suất thấp so với cao) 

UB -> SB -0,107NS -0,050NS 

EMV -> SB 0,096NS -0,104NS 

EV -> SB 0,253* -0,084NS 

EB -> SB 0,148* -0,206NS 

UB -> SB 0,020NS -0,617* 

TB -> SB 0,243* -0,138NS 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu. 
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5. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Ở góc độ lý thuyết, nghiên cứu đã xây dựng 

mô hình cấu trúc nhằm dự báo các yếu tố thúc 

đẩy và cản trở đối với hành vi chuyển đổi sử 

dụng tủ khóa thông minh. Trong đó, yếu tố cản 

trở có ảnh hưởng quan trọng nhất là rào cản sử 

dụng, điều này đã được khẳng định trong một số 

nghiên cứu trước (Chen & Keng, 2019). Tủ khóa 

thông minh là một giải pháp công nghệ đòi hỏi 

khách hàng phải có khả năng thao tác sử dụng 

công nghệ tích hợp trên tủ khóa thông minh. 

Dịch vụ được thiết kế và cung cấp bởi bên thứ 

ba, khách hàng cần phải thực hiện đăng ký để sử 

dụng dịch vụ, đóng vai trò tự phục vụ trong quá 

trình sử dụng dịch vụ, từ chủ động tìm kiếm vị 

trí tủ khóa, kiểm tra lộ trình giao hàng, nhận hàng 

và thanh toán. Tiếp theo là rào cản truyền thống, 

đã được đề cập trong nghiên cứu của Okholm và 

Basalisco (2013). Giao hàng tại nhà được coi là 

một thói quen trong mua sắm trực tuyến (Wang 

và cộng sự, 2014), khách hàng có thể lựa chọn 

thanh toán trước hoặc trực tiếp; tuy nhiên khi sử 

dụng tủ khóa thông minh, khách hàng buộc phải 

thanh toán trước. Ngoài ra, bằng chứng về sự cản 

trở của yếu tố rào cản giá trị cũng được khẳng 

định trong nghiên cứu này. Chi phí sử dụng tủ 

khóa thông minh cao hơn so với chi phí giao 

hàng truyền thống. Mặt khác, đây là một giải 

pháp công nghệ mới, do đó sự cân nhắc của 

khách hàng về các nỗ lực về thời gian, chi phí, 

quá trình cũng như các đặc quyền hiện có sẽ thay 

đổi khi chuyển đổi hành vi. 

Nghiên cứu này khẳng định các yếu tố thúc 

đẩy hành vi chuyển đổi sử dụng tủ khóa thông 

minh bao gồm: giá trị chức năng, giá trị môi 

trường và giá trị cảm xúc. Thực vậy, theo quan 

điểm của Quan và cộng sự (2022), tủ khóa thông 

minh làm giảm áp lực về thời gian và thuận tiện 

cho cả người dùng và doanh nghiệp khi giảm áp 

lực sai sót về địa chỉ giao hàng, giao hàng sai thời 

gian, khách hàng chủ động về thời gian nhận 

hàng. Ngoài ra, tủ khóa thông minh mang lại giá 

trị chức năng khi linh hoạt về thời gian nhận 

hàng, giảm tỷ lệ giao hàng thất bại (Zarei và cộng 

sự, 2020). Mặt khác, tủ khóa thông minh có thể 

bảo quản hàng hóa và giảm thiểu nguy cơ bị lộ 

thông tin so với phương pháp nhận hàng truyền 

thống. Đồng thời, đây cũng là giải pháp giúp 

khách hàng trả lại hàng hàng hóa thuận tiện và 

an toàn (Huong & Thiet, 2020). Giải pháp này 

góp phần quan trọng nhằm giảm thời gian nhận 

hàng, giảm số lượng phương tiện vận chuyển 

hàng hóa và giảm áp lực về môi trường (Van 

Duin và cộng sự, 2016). Ngoài ra, nghiên cứu 

xác nhận khách hàng có tần suất mua hàng online 

cao và trung bình đang gặp rào cản sử dụng, 

trong khi rào cản giá trị và rào cản truyền thống 

lại là yếu tố cản trở ý định chuyển đổi của nhóm 

khách hàng có tần suất mua hàng online thấp. 

Một phát hiện thú vị khác đó là giá trị môi trường 

thúc đẩy mạnh mẽ hành vi chuyển đổi của nhóm 

khách hàng mua hàng online tần suất thấp.  

Ở góc độ thực tiễn, nghiên cứu này cung 

cấp những hiểu biết quan trọng cho các doanh 

nghiệp kinh doanh dịch vụ tủ khóa thông minh: 

Một là, cần tập trung củng cố các yếu tố thúc 

đẩy thông qua việc gia tăng sự tiện lợi thông 

qua lắp đặt mới thiết bị tủ khóa thông minh để 

gia tăng mạng lưới ở các khu đô thị lớn, tạo 

điều kiện để khách hàng dễ dàng tìm kiếm và 

tiếp cận dịch vụ. Hai là, kích thích sự nhận biết 

của khách hàng về tủ khóa thông minh, tăng 

cường truyền thông về lợi thế, tính ưu việt và 

tính thân thiện môi trường của phương thức 

này so với giải pháp truyền thống để định 

hướng thay đổi thói quen của khách hàng, đặc 

biệt là những khách hàng có tần suất mua trực 

tuyến thấp. Ba là, nỗ lực giảm thiểu các cản trở 

đối với hành vi chuyển đổi của khách hàng 

thông qua việc bù đắp chi phí chuyển đổi dịch 

vụ cho khách hàng thông qua các chương trình 

giảm giá, trợ giá, khuyến mại để bù đắp một 

phần giá trị cho khách hàng. Cuối cùng, xây 

dựng dịch vụ hỗ trợ chuyên nghiệp cho hệ 

thống tủ khóa thông minh nhằm hạn chế các 

rào cản sử dụng và giá trị, hay nói cách khác 

cần cung cấp các giải pháp cho phép khách 

hàng cảm nhận được các lợi ích vượt trội của 

dịch vụ so với chi phí chuyển đổi của khách 

hàng phải bỏ ra về thời gian, tiền bạc hay nỗ 

lực. Để thúc đẩy hành vi chuyển đổi toàn phần, 

cần tập trung nhiều hơn cho việc tạo lập các 

thói quen mới cho khách hàng, thông qua việc 

cung cấp các cơ hội trải nghiệm thử cho khách 

hàng, đặc biệt nhấn mạnh vào các thói quen 

thân thiện với môi trường. 
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