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Thư ngỏ

Việt Nam không phải ngoại lệ khi chịu những tác động của đại dịch Covid-19 và những hệ quả khó khăn kinh
tế kéo theo, nhưng có thể nói, Việt Nam đã chứng minh đây là một trong những nền kinh tế kiên cường
trong khu vực Đông Nam Á. Điều tạo nên sự khác biệt tại Việt Nam là những nỗ lực tương đối thành công
trong công tác chống dịch, và việc người dân tuân thủ hầu hết các yêu cầu về giãn cách. 

Bối cảnh của Covid-19 và những nỗ lực chống dịch đã hình thành nên những người tiêu dùng Việt Nam kiên
cường, lạc quan về nền kinh tế. Ấn phẩm Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam lần thứ hai sẽ chỉ ra một số
thay đổi quan trọng trong hành vi và mô hình mua sắm mới xuất hiện sau khi chúng tôi thực hiện khảo sát
gần đây từ tháng 06 – 07/2020, trên hơn 1.000 hộ gia đình thông qua hình thức phỏng vấn trực tiếp tại bốn
thành phố lớn: Cần Thơ, Đà Nẵng, Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh.

Nhằm tạo điều kiện cho các cuộc thảo luận về hành trình tiêu dùng (consumer journey) và nêu bật những
đặc điểm của các phân khúc cụ thể, chúng tôi đã phác họa chân dung bốn nhân vật đại diện cho những
phân khúc người tiêu dùng chính tại Việt Nam: Vân, Hải, Chiến và Hoa. Thông qua góc nhìn của bốn nhân 
vật này, chúng tôi sẽ khám phá hành trình tiêu dùng khi phân tích tác động của đại dịch và các xu hướng
kinh tế vĩ mô đến cảm tính, chi tiêu và nhận thức của người tiêu dùng Việt. 

Trước tiên, chúng tôi tìm hiểu tâm lý người tiêu dùng (consumer sentiment), bao gồm triển vọng của người tiêu dùng
về kinh tế và việc làm, cũng như kỳ vọng về thu nhập. Nhìn chung, chúng tôi nhận thấy, dù trong một môi trường
không ổn định, nhưng tâm lý người tiêu dùng khá lạc quan, ngay cả nhóm thu nhập thấp, chịu tác động của đại dịch
Covid-19 càng nặng nề, thì người tiêu dùng vẫn có sự kiên tâm ở một mức độ nào đó.

Tiếp theo, chúng tôi tìm ra một số thay đổi trong chi tiêu của người tiêu dùng – những thay đổi không chỉ
thể hiện sự cân nhắc hơn trong bối cảnh đại dịch đang diễn ra, mà còn sự thay đổi trong ưu tiên khi người
tiêu dùng thích ứng với phương thức làm việc từ xa mới kèm với những thay đổi trong lối sống.

Cuối cùng, chúng tôi xem xét các nhân tố tác động đến hành vi mua hàng và các hành vi khác trong suốt
hành trình tiêu dùng trong giai đoạn trước, trong, và sau khi mua hàng. Theo quan sát của chúng tôi, mặc
dù những kênh thương mại truyền thống tiếp tục có vai trò quan trọng trước các kênh thương mại hiện đại
ngay cả trong đại dịch, nhưng đã có sự dịch chuyển đáng kể từ các kênh thương mại truyền thống sang các
kênh trực tuyến và các sàn thương mại điện tử (e-commerce). Tuy nhiên, vẫn có nhiều trở ngại cản trở việc
đưa những nền tảng này vào đời sống tiêu dùng mà các công ty hoạt động trong ngành tiêu dùng cần giải
quyết. 

Chúng tôi hy vọng báo cáo này sẽ cung cấp cho bạn những đặc điểm của người tiêu dùng Việt Nam kiên cường, và
những vấn đề doanh nghiệp có thể cần cân nhắc khi chuẩn bị cho sự phục hồi nhanh chóng phía trước.

Pua Wee Meng
Lãnh đạo phụ trách ngành tiêu dùng

Deloitte Đông Nam Á
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Kiên cường trước
khó khăn

Nền kinh tế Việt Nam vẫn tương đối vững vàng dù phải đối diện với đại dịch. Kết quả này có được không chỉ nhờ
vào những biện pháp thành công của Chính phủ nhằm ngăn chặn sự lây lan của Covid-19 như việc triển khai giãn
cách xã hội từng phần hoặc duy trì khoảng cách an toàn được người dân chấp hành nghiêm túc, mà còn nhờ vào
những đặc tính vốn có và cấu phần của nền kinh tế.

Cụ thể, nền kinh tế Việt Nam được thúc đẩy bởi các lĩnh vực sản xuất định hướng xuất khẩu và nhu cầu trong
nước. Khi nhu cầu từ các đối tác thương mại thế giới của Việt Nam bắt đầu giảm xuống trong thời kỳ đại dịch, nhu
cầu nội địa mạnh mẽ vẫn tạo đà cho GDP tăng trưởng, mặc dù với tốc độ chậm hơn, ở mức 1,8% cho năm 2020.

Cùng cạnh đó, cuộc chiến thương mại đang tiếp diễn giữa Trung Quốc và Mỹ cũng đặt ra cho Việt Nam một loạt cơ
hội và thách thức. Mặc dù được hưởng lợi từ làn sóng tìm kiếm cơ hội dịch chuyển hoạt động sản xuất của các
công ty Mỹ và Nhật Bản ra khỏi Trung Quốc, Chính phủ đối mặt với bài toán mở rộng quy mô cơ sở hạ tầng, nâng
cao trình độ lao động, và hoàn thiện khuôn khổ pháp lý về đầu tư trực tiếp nước ngoài để đáp ứng số lượng các
nhà đầu tư nước ngoài đến Việt Nam ngày càng tăng.

Thật vậy, một nghiên cứu gần đây chỉ ra rằng khi 23 trong số 33 công ty thông báo sẽ chuyển hoạt động sản xuất

ra khỏi Trung Quốc đã lựa chọn Việt Nam là điểm đến tiếp theo. Trong tương lai, sự phát triển này sẽ tiếp tục thúc

đẩy đà tăng trưởng FDI trong hơn một thập kỷ qua, với FDI đạt mức cao nhất 38 tỷ USD vào năm 2019.

Từ góc nhìn của người tiêu dùng, đại dịch rõ ràng đã thúc đẩy hành vi trên nền tảng kỹ thuật số và khuyến khích
việc mua sắm trên các sàn thương mại điện tử (“TMĐT”). Theo xu hướng này, nhiều công ty trong ngành tiêu dùng
đã nhanh chóng chuyển hướng đầu tư sang các kênh kỹ thuật số, nỗ lực đáng kể để thích ứng các chiến lược tiếp
cận thị trường (route-to-market), nhằm tận dụng sự thay đổi.

Trong báo cáo này, chúng tôi sẽ chỉ ra bốn đặc điểm của người tiêu dùng Việt Nam trong thời kỳ bình thường mới, 

và phác họa bốn chân dung người tiêu dùng mà chúng tôi đã theo dõi hành trình tiêu dùng của họ trong suốt quá

trình thực hiện báo cáo khi thảo luận về tác động của đại dịch và những xu hướng tiêu dùng vĩ mô trên ba phương

diện: cảm tính, chi tiêu và nhận thức.

1 “Vietnam: Overview”. Ngân hàng thế giới (World Bank). Ngày 06/10/2020.

2 “Jokowi tells ministers to take advantage of US-China trade war, as investors bypass Indonesia”. South China Morning Post. Ngày 05/09/2019.
3 “Viet Nam’s FDI capital hits 10-year record in 2019”. Viet Nam News. Ngày 27/12/2019.
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Bốn đặc điểm của người tiêu dùng Việt Nam 

Nhìn chung, kết quả nghiên cứu mới nhất của chúng tôi dựa trên khảo sát người tiêu dùng ngay trong đại dịch
Covid-19 từ tháng 06-07/2020 (tham khảo thêm “Phương pháp luận” để biết thêm chi tiết) đã tìm ra bốn đặc
điểm chính của người tiêu dùng Việt Nam trong giai đoạn bình thường mới. 

• Tâm lý người tiêu dùng tích cực

Nhờ những nỗ lực chống dịch khá thành công, tâm lý người tiêu dùng Việt Nam vẫn tương đối tích cực.
Sự kiên cường của người tiêu dùng nhìn chung tạo điều kiện thuận lợi để các công ty hoạt động trong
ngành tiêu dùng phát triển mạnh mẽ trong trung và dài hạn.

• Dịch chuyển các ưu tiên trong thói quen tiêu dùng sang các mặt hàng thiết yếu

Những thay đổi trong chi tiêu của người tiêu dùng Việt Nam phản ánh sự dịch chuyển của các ưu tiên trong
thói quen tiêu dùng sang các sản phẩm thiết yếu, giảm chi tiêu cho các sản phẩm tùy ý. Tuy nhiên, những
nhân tố tác động đến hành vi mua hàng vẫn là các đặc tính của thương hiệu và chất lượng thay vì giá cả. 
Những mô hình này phù hợp với xu hướng tiêu dùng trong những năm gần đây, khi có mức thu nhập ngày
càng tăng, người tiêu dùng cũng thường tìm kiếm các lựa chọn thay thế chất lượng cao hơn.

• Tăng cường sử dụng các nền tảng kỹ thuật số

Đại địch đã khiến người tiêu dùng Việt Nam tiếp nhận các sàn thương mại điện tử, kênh mua hàng trực tuyến
nhanh hơn, đặc biệt khi mua một số danh mục sản phẩm nhất định. Do vậy, công ty hoạt động trong ngành
tiêu dùng nên phát triển các chiến lược tiếp cận thị trường bằng việc xây dựng nhiều kênh bán hàng, từ đó
phát triển mô hình bán hàng đa kênh (omnichannel), đồng thời nỗ lực khắc phục các vấn đề tồn tại của việc
bán hàng qua các sàn thương mại điện tử như hậu cần (logistics), vận chuyển, hoặc thu hút khách hàng.

• Mong muốn có trải nghiệm mua sắm tốt hơn 

Người tiêu dùng Việt Nam bày tỏ mong muốn có trải nghiệm mua sắm tốt hơn, thậm chí mong muốn này
được ưu tiên hơn cả các chương trình giảm giá sâu hoặc khuyến mại lớn.  Với mục đích nâng cao trải
nghiệm khách hàng, để từ đó gia tăng sự trung thành của khách hàng, các công ty trong ngành tiêu dùng
sẽ cần đánh giá lại hành trình khách hàng để hiểu rõ hơn về những vướng mắc, khó khăn của khách hàng.

Hành trình tiêu dùng

Xuyên suốt báo cáo, chúng tôi sẽ khám phá hành trình tiêu dùng thông qua góc nhìn của bốn khách hàng khi
phân tích tác động của đại dịch và các xu hướng tiêu dùng vĩ mô đến người tiêu dùng Việt Nam trên ba
phương diện: cảm tính, chi tiêu, và nhận thức.

Cụ thể, phương diện cảm tính sẽ tập trung vào những thay đổi về tâm lý người tiêu dùng khi đại dịch bùng nổ, 
điều kiện kinh tế tổng quan, cũng như triển vọng về thu nhập và việc làm; phương diện chi tiêu sẽ tập trung
vào những điều chỉnh ngắn hạn trong các mô hình chi tiêu của người tiêu dùng và các ưu tiên tài chính khác; 
và phương diện nhận thức sẽ xem xét việc áp dụng cách tiếp cận theo hướng tương lai bằng cách đi sâu vào
những thay đổi các ưu tiên trong thói quen tiêu dùng và hành trình mua hàng có thể dự đoán được trong
trung và dài hạn.

Nhận thức

• Động lực tác động đến

• Kênh mua hàng yêu thích

• Mức độ sẵn sàng của các
nền tảng kỹ thuật số và
sàn TMĐT

• Động lực tác động đến việc
mua lại một mặt hàng

Cảm tính

• Tâm lý người tiêu dùng

• Triển vọng kinh tế

trong ngắn hạn

• Triển vọng về việc làm

• Kỳ vọng về thu nhập

Chi tiêu

• Ý định thay đổi chi tiêu

• Phân bổ chi tiêu

• Phân bổ chi tiêu
theo kế hoạch

việc mua hàng
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Giới tính: Nữ

Tuổi: 25

Thu nhập: 9 – 14 triệu đồng

Nơi sống: Đà Nẵng

Hiểu biết về thương mại điện tử

Mức độ yêu thích các kênh
bán hàng vật lý

Mức độ quan tâm đến sức khỏe

Vân Phân khúc – Người mới đi làm

Mục tiêu

Hành vi

• Thường xuyên đến nhà hàng, 
quán bar, rạp chiếu phim, quán cà
phê, quán karaoke.

• Thường xuyên mua điện thoại
thông minh, mỹ phẩm và các sản
phẩm chăm sóc sắc đẹp

Lối suy nghĩ

Kênh
mua hàng
chính

Mối quan tâm

chính

• Đảm bảo công việc
• Nâng cao kỹ năng

Nguồn

thông tin

yêu thích

• Mạng xã hội
• Người nổi tiếng

và người ảnh hưởng (influencer)

• Bạn bè

Thiết bị
yêu thích

Nền tảng
truyền thông
xã hội yêu thích

Bốn chân dung khách hàng Việt Nam

Nhằm tạo điều kiện cho các cuộc thảo luận về hành trình tiêu dùng và nêu bật những đặc điểm của các phân khúc
cụ thể, chúng tôi đã phác họa chân dung bốn nhân vật đại diện cho những phân khúc người tiêu dùng chính tại
Việt Nam: Vân, Hải, Chiến và Hoa. 

Chân dung khách hàng 1: Vân

Là một người mới đi làm, ở nhóm tuổi 25 – 29, Vân có thu nhập thấp hơn mức trung bình 9-14 triệu đồng. Vân là
một người tiêu dùng thế hệ Gen Z, quan tâm về sức khỏe, hiểu biết về công nghệ, và sử dụng thành thạo các thiết bị
di động và mạng xã hội. 
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• Cơ hội nghề nghiệp
• Những mối quan hệ và gia đình

• Theo dõi xu hướng thể thao, thể
dục, quần áo và giày dép

• Có uống rượu và hút thuốc

• Các kênh thương mại truyền thống
và thương mại hiện đại khi mua
các thực phẩm, các sản phẩm tạp
hóa, nhu yếu phẩm hàng ngày.

• Các sàn thương mại điện tử và các
kênh bán hàng trực tuyến khi mua
quần áo, giày dép, và các hoạt
động giải trí, cho kỳ nghỉ lễ.

• Điện thoại thông minh (Smartphone)
• Máy tính xách tay (Laptop)
• Máy tính bảng (Tablet)

• Facebook
• Instagram
• TikTok
• Youtube
• Zalo
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Chân dung khách hàng 2: Hải

Hải là một chuyên viên đã đi làm lâu năm và có nhiều kinh nghiệm, ở trong độ tuổi từ 30-34. Hải có thu nhập cao
hơn mức trung bình 14-19 triệu đồng, và tập trung vào các mục tiêu như phát triển sự nghiệp và xây dựng gia đình. 
Là một người tiêu dùng thế hệ Milennial, Hải am hiểu công nghệ và ưa thích việc mua hàng tại các điểm bán vật lý.

Giới tính: Nam

Tuổi: 30

Thu nhập: 14 – 19 triệu đồng

Nơi sống: TP. Hồ Chí Minh

Hiểu biết về thương mại điện tử

Mức độ yêu thích các kênh
bán hàng vật lý

Mức độ quan tâm đến sức khỏe

Hải
Phân khúc – Chuyên viên giàu kinh nghiệm

Mục tiêu

Hành vi

• Thường xuyên đi ăn ở nhà hàng, 

đi quán bar

• Thường xuyên mua các sản phẩm

thiết bị điện tử

• Thường xuyên mua các dịch vụ

giải trí và các hoạt động vào các kỳ

nghỉ lễ

Lối suy nghĩ

Kênh
mua hàng
chính

Mối quan tâm
chính

Nguồn
thông tin 
yêu thích

Thiết bị
yêu thích

Nền tảng
truyền thông
xã hội
yêu thích
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• Zalo

• Facebook

• WhatsApp

• Linkedin

• Điện thoại thông minh (Smartphone)

• Máy tính xách tay (Laptop)

• Máy tính bảng (Tablet)

• Thế chấp và cho vay

• Kết hôn và gia đình

• Kế hoạch đầu tư

• Ưu tiên thể dục, thể thao và sức khỏe

• Tối ưu hóa các ứng dụng để trao đổi

thông tin

• Có uống rượu và hút thuốc lá

• Kênh thương mại hiện đại cho hầu

hết danh mục sản phẩm

• Thương mại điện tử và các kênh

trực tuyến để mua các dịch vụ giáo

dục, giải trí và đi lại

• Thương mại truyền thống để nạp

điện thoại và mua thuốc lá

• Đảm bảo công việc

• Bảo hiểm sức khỏe

• Tiết kiệm và đầu tư

• Mạng xã hội

• Báo điện tử

• Bạn bè và đồng nghiệp

• Gia đình và người thân
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Chân dung khách hàng 3: Chiến

Chiến là người lao động ở tuổi trung niên, nằm trong độ tuổi 45 - 49. So với những người trẻ, Chiến có thu nhập hàng
tháng cao hơn mức 20-40 triệu đồng, nhưng hiện là người chủ động có kế hoạch nghỉ hưu, ưu tiên việc lập kế hoạch
nghỉ hưu và đầu tư ổn định hơn là phát triển sự nghiệp. Là người tiêu dùng thế hệ X, Chiến có sự hiểu biết nhất định
về công nghệ, ưu tiên tính thực tế khi đưa ra quyết định mua hàng, và có xu hướng mua hàng ở các điểm bán vật lý.

Giới tính: Nam

Tuổi: 48

Thu nhập: 20 – 40 triệu đồng
Nơi sống: Hà Nội

Chiến Phân khúc – Người chủ động có kế hoạch nghỉ hưu

Mục tiêu

Hành vi
• Thỉnh thoảng sẽ đi ăn ở nhà hàng, 

hoặc đi quán bar
• Không thường xuyên mua các đồ

gia dụng và đồ điện tử

Lối suy nghĩ

Kênh
mua hàng
chính

Mối quan tâm
chính

Nguồn
thông tin 
yêu thích

Thiết bị
yêu thích

• Máy tính để bàn
• Điện thoại di động

Nền tảng
truyền thông
xã hội
yêu thích

Kiên cường trước khó khăn| Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam

Hiểu biết về thương mại điện tử

Mức độ yêu thích các kênh
bán hàng vật lý

Mức độ quan tâm đến sức khỏe

• Facebook
• Zalo

• Thế chấp và cho vay

• Kết hôn và gia đình

• Kế hoạch đầu tư

• Mạng xã hội
• Trang tổng hợp tin tức trực tuyến
• Gia đình và người thân
• Bạn bè và đồng nghiệp

• Thực tế và không thích rủi ro
• Uống nhiều rượu và hút nhiều

thuốc lá

• Kênh thương mại hiện đại cho hầu
hết danh mục các sản phẩm, đặc
biệt các sản phẩm điện tử tiêu
dùng và sản phẩm/dịch vụ định
hình phong cách sống (lifestyle 
products)

• TMĐT và các kênh bán hàng trực
tuyến cho việc vận chuyển/đi lại

• Các kênh thương mại truyền thống
khi mua thuốc lá

• Sức khỏe thể chất
• Lo lắng về đại dịch Covid-19 và

nhu cầu cần được giãn cách xã hội
• Chuẩn bị tài chính cho con cái khi

đến tuổi đi học đại học
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Chân dung khách hàng số 4: Hoa

Hoa là một người cao tuổi có thu nhập ở mức thấp đến trung bình trong khoảng từ 4-9 triệu đồng, chủ yếu đến
từ các khoản đầu tư, trợ cấp và lương hưu. So với những phân khúc người tiêu dùng khác, Hoa không quá am 
hiểu về công nghệ, ưa thích các hình thức giao tiếp truyền thống và các kênh bán hàng vật lý. Theo lối suy nghĩ
truyền thống, Hoa là người tiêu dùng tương đối nhạy cảm về giá, và chú ý đến sức khỏe với mối quan tâm đến
các bệnh lý của người cao tuổi ngày càng tăng.

Giới tính: Nữ

Tuổi: 65

Thu nhập: 4 – 9 triệu đồng

Nơi sống: Cần Thơ

Hoa Phân khúc – Người cao tuổi

Mục tiêu

Hành vi

Lối suy nghĩ

Kênh
mua hàng
chính

Mối quan tâm
chính

Nguồn
Thông tin
Yêu thích

Thiết bị
Yêu thích

Nền tảng
truyền thông
xã hội
yêu thích

Kiên cường trước khó khăn| Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam

Hiểu biết về thương mại điện tử

Mức độ yêu thích các kênh
bán hàng vật lý

Mức độ quan tâm đến sức khỏe

• Lương hưu

• Chi tiêu chăm sóc sức khỏe

• Quản lý chi tiêu của hộ gia đình

• Thích các hoạt động du lịch

trong nước

• Tham gia các hoạt động cộng đồng

• Không thường xuyên mua các đồ

gia dụng

• Nhạy cảm với sự thay đổi giá cả

• Không uống rượu và thuốc lá

• Chấp nhận phương pháp y học thay thế

(alternative medicine)

• Sức khỏe thể chất
• Lo lắng về đại dịch Covid-19 và

nhu cầu cần được giãn cách xã hội
• Chăm lo cho cháu

• TV
• Điện thoại di động

• Zalo
• Youtube

• TV
• Các chuyên gia chăm sóc sức khỏe
• Gia đình và người than
• Bạn bè

• Các kênh thương mại truyền thống
khi mua hàng tạp hóa và các nhu
yếu phẩm hàng ngày

• Cửa hàng thuốc và thực phẩm
chăm sóc sức khỏe

• Kết hợp các kênh thương mại
truyền thống và thương mại hiện
đại khi mua các sản phẩm giải trí
hoặc các sản phẩm tiện ích khác
cho cuộc sống
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Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam

Phương pháp luận

Trong ấn phẩm Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam lần thứ hai sẽ chỉ ra một số thay đổi quan trọng trong hành
trình tiêu dùng ngay tại thời gian diễn ra đại dịch Covid-19 được tìm ra trong cuộc khảo sát người tiêu dùng
gần đây do Deloitte thực hiện từ tháng 06-07/2020, tại bốn thành phố lớn: Cần Thơ, Đà Nẵng, Hà Nội và TP. Hồ
Chí Minh. 

Phỏng vấn trực tiếp được thực hiện với hơn 1.000 hộ gia đình và các hộ gia đình tham gia khảo sát đã được cẩn
thận lựa chọn để trở thành đại diện cho dân số Việt Nam, về tuổi, giới tính, tình trạng hôn nhân, thu nhập hộ gia 
đình và phân bố theo địa lý.

Những người tham gia được khảo sát về tâm lý người tiêu dùng, chi tiêu, cân nhắc mua hàng, kênh truyền
thông và kênh mua hàng trên các danh mục sản phẩm sau:

Nhu yếu phẩm

• Thực phẩm (chế biến sẵn & tươi sống)

• Thực phẩm (đồ hộp)

• Đi lại

• Nhà ở & Tiện ích

• Chăm sóc sức khỏe

• Giáo dục

Sản phẩm định hình phong cách sống
(Lifestyle products)

Phúc lợi và Tiết kiệm

Hàng tiêu dùng giải trí

Đồ điện tử dân dụng

Kiên cường trước khó khăn| Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam

• Internet

• Quần áo & Giày dép

• Mỹ phẩm & sản phẩm chăm sóc sắc đẹp

• Sản phẩm vệ sinh cá nhân

• Sản phẩm tẩy rửa gia dụng

• Thể dục – Thể thao

• Du lịch & Giải trí

• Ăn hàng

• Karaoke & Quán bar

• Bảo hiểm
• Phúc lợi và Tiết kiệm

• Đồ uống (có cồn)
• Đồ uống (Không có cồn)
• Bánh kẹo
• Thuốc lá

• Sản phẩm Điện tử Âm thanh & Video
• Điện thoại Di động & Tiện ích Kỹ thuật số
• Thiết bị gia dụng (Chính)
• Thiết bị gia dụng (Phụ)
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Nhân khẩu học của những người tham gia khảo sát

Theo giới tính

40%

Theo địa lý

Đà Nẵng

Cần Thơ
TP. Hồ Chí Minh

Hà Nội

Độc thân 17%

Đã kết hôn 3%

Theo tình trạng hôn nhân

50% 50%

20%

40%

Theo thu nhập hộ gia đình hàng tháng

4-9

9-14

14-20

20-40

40-60

Hơn 60

Các mức thu nhập theo hộ gia đình hàng tháng, triệu đồng

Theo độ tuổi

Nhóm tuổi, năm

20-24

25-29

30-34

35-39

40-44

45-49

11%

10%

15%

15%

15%

50-54

55-59

15%

10%

10%

3%

4%

8%

34%

37%

15%

Kiên cường trước khó khăn| Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam

Khác 1%

Đã kết hôn
Và có con 79%

20%
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Nhìn chung, tâm lý người tiêu dùng khá tích cực khi đặt niềm tin vào
những nỗ lực tương đối thành công của Chính phủ nhằm chống lại
đại dịch Covid-19. Tuy nhiên, vẫn có sự khác biệt vùng miền trong
tâm lý giữa người tiêu dùng sống tại miền Bắc và miền Nam. 

HÌnh 1: Mức độ tin cậy vào những cải tiến với tổng quan nền kinh tế và mức thu nhập hộ gia đình

Cảm tính: Thấu hiểu những thay đổi
trong tâm lý người tiêu dùng

Tâm lý người tiêu dùng vẫn ổn định dù đại dịch bùng nổ

Bất chấp những biến động kinh tế đang diễn ra, người tiêu dùng Việt Nam nhìn chung vẫn lạc quan. Trung 
bình, những người tham gia khảo sát đánh giá mức độ tin cậy vào tổng quan nền kinh tế Việt Nam ở mức
6,7/10 trong năm sau và 7,2/10 trong vòng 3-5 năm tới (thang đo mức độ tin cậy từ 0 – 10, từ mức độ tin 
cậy thấp nhất đến mức độ tin cậy cao nhất)

Mặc dù, kết quả về mức độ tin cậy có giảm so với quan sát của chúng tôi trong ấn phẩm Khảo sát người tiêu
dùng năm 2019 (xem Hình 1), nhưng điểm đáng chú ý là những con số này không chỉ đạt chỉ số dương, mà
còn còn có xu hướng tăng – cho thấy niềm tin lạc quan vào sự phục hồi kinh tế trong tương lai gần.

7.2
6.7

7.8

Năm sau

8.1

2019 2020

Nguồn: Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)

3-5 năm tới

Chiến chỉ lo ngại một chút về nền kinh tế vì anh cảm thấy yên tâm trước

những nỗ lực kiểm soát đại dịch của Chính phủ. Anh tin rằng nền kinh

tế sẽ phục hồi vào năm 2021, do Việt Nam tiếp tục được hưởng lợi từ

việc dịch chuyển các hoạt động sản xuất khỏi Trung Quốc. Anh cũng rất

ngạc nhiên trước đà tăng trưởng anh chứng kiến trên thị trường bất

động sản và thị trường chứng khoán vào nửa cuối năm 2020, và tin 

rằng mình sẽ có một tình hình tài chính thoải mái trong năm tới với

mức lương hiện tại và danh mục đầu tư của bản thân.

Chiến
Người chủ động có

kế hoạch nghỉ hưu 

Kiên cường trước khó khăn| Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam
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Sự lạc quan này có được nhờ những nỗ lực chống dịch Covid-19 tương đối thành công của Việt Nam thông qua 
việc triển khai nhanh chóng các biện pháp của Chính phủ nhằm ngăn chặn sự lây lan và sự tuân thủ của người
dân - So với những nền kinh tế tại khu vực Đông Nam Á (xem hình 2). Bên cạnh Brunei và Myanmar, Việt Nam là
một trong ba nền kinh tế tại Đông Nam Á có tăng trưởng GDP dương vào năm 2020, với kỳ vọng tăng trưởng
GDP vào khoảng 6,8% vào năm 20214 .

Hình 2: Tổng số ca dương tính với Covid-19 tại một số quốc gia tại khu vực Đông Nam Á

Giải mã sự khác biệt giữa hai miền Nam – Bắc

Tâm lý người tiêu dùng dường như thay đổi theo thành phố, những người tham gia khảo sát ở hai thành phố phía Nam là
Cần Thơ và TP. Hồ Chí Minh tương đối lạc quan hơn so với những người tham gia khảo sát ở thành phố miền Bắc như Hà 
Nội, và trung tâm Đà Nẵng (xem Hình 3). Kết quả này có lẽ không bất ngờ, vì người tiêu dùng miền Bắc được biết đến là
những người truyền thống hơn, và do đó, nhìn chung, sẽ thận trọng hơn về chi tiêu của họ. 

Tuy nhiên, đáng chú ý là những người tham gia khảo sát ở Đà Nẵng có vẻ kém lạc quan nhất. Lý do để giải thích cho kết
quả này có thể là do thực tế kinh tế Đà Nẵng phụ thuộc nhiều vào du lịch, chỉ riêng trong năm 2019, Đà Nẵng đón gần 8,7 
triệu lượt khách du lịch – do đó, Đà Nẵng bị ảnh hưởng nặng nề hơn vì lệnh cấm đi lại do đại dịch Covid-19. Dù có nhiều nỗ
lực trẻ hóa ngành du lịch với nỗ lực mở cửa đón khách du lịch, làn sóng Covid-19 thứ hai đã dẫn đến việc giãn cách xã hội
trong vòng 30 ngày vào tháng 08/2020 đã tác động đáng kể đến các doanh nghiệp và những người dân hoạt động trong
lĩnh vực liên quan đến du lịch như thực phẩm & đồ uống (F&B), nghỉ ngơi và giải trí, khách sạn & nhà nghỉ.

Indonesia: 287.008

Malaysia: 11.224

Singapore: 57.765

Tháng
01/2020

Nguồn: Tổ chức Y tế Thế giới

Việt Nam: 1.094

Hoa
Bà Hoa khá bình tĩnh trước tình hình nền kinh tế và có kỳ
vọng trung hạn hơi khả quan khi công việc của các con bà đã
ổn định sau những bất ổn vào nửa đầu năm 2020. Thu nhập
của bà chủ yếu bao gồm lương hưu từ Nhà nước và một
khoản thu nhập nhỏ từ đầu tư thụ động – do đó, phần lớn thu
nhập của bà Hoa là cố định. Trong suốt cuộc đời, bà Hoa đã
trải qua nhiều cuộc khủng hoảng kinh tế như siêu lạm phát
vào những năm 1980, do đó, bà Hoa tin rằng nền kinh tế sẽ
sớm phục hồi sau khi tác động của cú sốc ngắn hạn giảm bớt.

Người cao tuổi

4 “Asian Development Outlook Update, September 2020”. Asian Development Bank. Tháng 09/2020.

Kiên cường trước khó khăn| Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam

Tháng
02/2020

Tháng
03/2020

Tháng
04/2020

Tháng
05/2020

Tháng
06/2020

Tháng
07/2020

Tháng
08/2020
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Hình 3: Tâm lý người tiêu dùng theo thành phố

Vì lý do tương tự, những người tham gia khảo sát từ Đà Nẵng tương đối bi quan về triển vọng việc làm, cũng như
giảm kỳ vọng về sự thay đổi trong mức thu nhập của họ. Đồng thời, những người tham gia khảo sát từ Hà Nội
cũng bày tỏ lập trường thận trọng hơn, điều này có thể suy ra từ quan sát rằng họ giữ kỳ vọng thấp hơn về việc
tăng thu nhập mặc dù góc nhìn về triển vọng việc quan nhìn chung tích cực (xem Hình 4 và Hình 5).

Hình 4: Triển vọng công việc theo thành phố Hình 5: Kỳ vọng về sự thay đổi mức thu nhập theo thành phố

Tác động của đại dịch Covid-19 nặng nề hơn đến những nhóm có thu nhập thấp hơn

Nhìn chung, có thể nhận thấy rằng, nhóm người tiêu dùng có mức thu nhập hộ gia đình hàng tháng càng thấp sẽ
gánh chịu tác động của đại dịch Covid-19 càng nặng nề. Cụ thể, nhóm người tham gia khảo sát thuộc nhóm thu
nhập thấp nhất (mức thu nhập hộ gia đình hàng tháng trong khoảng: 4 – 9 triệu đồng), thường có xu hướng làm
những công việc đòi hỏi kỹ năng thấp hơn hoặc công việc có tính chất tạm thời, cũng có mức độ lạc quan thấp
nhất đối với triển vọng kinh tế và công việc (xem Hình 6).

Tuy nhiên, ngay cả trong nhóm thu nhập này, chúng tôi cũng quan sát thấy một mức độ phục hồi nhất định: gần

80% người tham gia khảo sát bày tỏ quan điểm lạc quan hoặc trung lập với cả việc làm của họ và tổng quan nền

kinh tế. Tâm lý tích cực này tăng lên đáng kể theo mức thu nhập, kết quả này có thể là do Việt Nam tăng trưởng

ổn định trong một môi trường kinh doanh ổn định. Phần lớn những người tham gia khảo sát có mức thu nhập

cao hơn nắm giữ những chức vụ cấp cao tại những công ty lớn có xu hướng đảm bảo an toàn công việc của

mình. Theo đó, các tổ chức này cũng có sự chuẩn bị tốt để ứng phó với những biến động kinh tế hiện nay, và hầu

như có thể tiếp tục hoạt động sau khi dỡ bỏ một phần lệnh giãn cách xã hội vào tháng 05/2020.
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Hình 6: Triển vọng về việc làm và nền kinh tế theo thu nhập hàng tháng của hộ gia đình

Trên 60

Mức thu nhập hộ gia đình hàng tháng, triệu đồng

Nguồn: Khảo sát Người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)
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Nhìn chung, Hải có cái nhìn khá tích cực về triển vọng phát triển kinh tế cũng
như nghề nghiệp của mình. Mặc dù công ty nơi anh làm việc gặp không ít khó
khăn vào nửa đầu năm 2020, nhưng hoạt động kinh doanh đang trên đà phục
hồi và phát triển, bởi vậy, vị trí hiện tại của anh sẽ không bị ảnh hưởng. Tuy Hải
không chắc về việc có được tăng lương trong năm sau, nhưng anh tin rằng
những chiến lược chuyển đổi mạnh mẽ sẽ giúp công ty anh tăng trưởng tốt hơn 
trong năm tới.

Hải
Chuyên viên

giàu kinh nghiệm
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Thu hẹp chênh lệch giữa đô thị loại đặc biệt và đô thị loại I

Là hai siêu đô thị trọng yếu của quốc gia với số dân chiếm tới 1/5 dân số cả nước, Hà Nội và TP. Hồ Chí Minh 
được coi là hai đô thị loại đặc biệt, nơi tập trung phần lớn trụ sở chính của các tập đoàn lớn trong nước và quốc
tế. Đây cũng là hai địa phương có mức thu nhập và chi phí sinh hoạt trung bình cao hơn hẳn so với các đô thị
loại I như Đà Nẵng.

Tuy nhiên, theo kết quả khảo sát của chúng tôi, mức chi tiêu trung bình hàng tháng của ba thành phố tương đối 
đồng đều. Đà Nẵng dường như đang có mức chi phí sinh hoạt cao hơn so với mức sống của một thành phố du 
lịch. Điều này càng được khẳng định hơn khi so sánh với mức thu nhập và chi tiêu trung bình của Cần Thơ. Mặc 
dù GDP cao hơn Đà Nẵng, nhưng Cần Thơ lại có mức chi tiêu bình quân hàng tháng thấp hơn đáng kể (xem Hình 
7 và Hình 8).

Chi tiêu: Quan sát những thay đổi 
trong chi tiêu của người tiêu dùng

Những thay đổi trong chi tiêu cho thấy người tiêu dùng Việt Nam đã trở 
nên thận trọng hơn giữa bối cảnh đại dịch, cũng như thay đổi thói 
quen tiêu dùng từ bên ngoài sang tại nhà.

Nhu yếu phẩm được ưu tiên trong phân bổ chi tiêu

Trong bối cảnh đại dịch Covid-19 vẫn tiếp diễn, tỷ lệ người tham gia khảo sát có dự định cắt giảm chi tiêu đã
tăng lên đáng kể. Cụ thể, 36% người tham gia khảo sát đã chia sẻ quan điểm trên, trong khi ở khảo sát tương
tự do Deloitte thực hiện năm 2019, tỷ lệ này chỉ có 6% (xem Hình 9).

Hình 9: Dự định thay đổi mức chi tiêu hàng tháng của hộ gia đình (2019-2020) 

Hình 7: Mức chi tiêu theo thu nhập hàng tháng của hộ
gia đình tại các địa phương

Hình 8: GDRP bình quân đầu người của các
thành phố (2019)

Giảm

2020

Giữ nguyên

Tăng

2019

48%

25%

46%

39%

6%

36%

Nguồn: Khảo sát Người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2019 và 2020)
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Người dân có xu hướng dành nhiều ưu tiên hơn cho các mặt hàng trong danh mục nhu yếu phẩm thiết yếu 
trong ngân sách chi tiêu hàng tháng của gia đình. So với năm 2019, chi mua thực phẩm (bao gồm thực phẩm
chế biến sẵn, tươi sống và đồ hộp) tăng từ 34% lên 42%, chi phí nhà ở & tiện ích cũng tăng từ 7% lên 12% (xem 
Hình 10). Những thay đổi này trong hành vi tiêu dùng nhiều khả năng là do ảnh hưởng của việc người dân phải
tuân thủ các biện pháp giãn cách xã hội, chẳng hạn như ở nhà nhiều hơn hoặc tự nấu ăn. 

Tuy nhiên, cũng có một vài khác biệt nhỏ về phân bổ tiêu dùng các mặt hàng thiết yếu của người dân ở các 
thành phố. Trong khi thói quen chi tiêu của những người tham gia khảo sát ở Hà Nội và TP. Hồ Chí Minh khá
tương đồng với nhau, thì người dân ở Đà Nẵng lại chi mua thực phẩm (chế biến sẵn & tươi sống) nhiều hơn, 
còn người Cần Thơ tiêu tốn nhiều cho các sản phẩm Nhà ở & Tiện ích. 

Về cơ bản, tập trung vào các nhu cầu thiết yếu đồng nghĩa với việc người dân cắt giảm chi phí tiêu dùng cho các 
danh mục sản phẩm dịch vụ khác. Chẳng hạn, họ đã giảm mua sản phẩm điện tử dân dụng từ 10% xuống 
0,2%, còn mức chi cho dịch vụ giải trí và du lịch từ 4% xuống chỉ còn 0,4% so với năm 2019. Nếu như cắt giảm 
ngân sách cho giải trí và du lịch được giải thích là do tình trạng hạn chế đi lại để phòng tránh dịch bệnh bùng
phát, thì việc giảm chi tiêu cho điện tử dân dụng đã phản ánh tâm lý thận trọng của người dân trong thời kỳ bất 
ổn này. 

Một điểm đáng lưu tâm là các người tham gia khảo sát ở TP. Hồ Chí Minh dường như sẵn sàng dành thêm ngân
sách gia đình cho các dịch vụ không thiết yếu hơn, trong khi người tiêu dùng Cần Thơ không như vậy. 80% ngân 
sách hàng tháng của họ được chi tiêu cho các nhu cầu thiết yếu.

Hình 10: Phân bổ chi tiêu theo địa phương

Phân bổ chi tiêu theo mức thu nhập hộ gia đình hàng tháng

Nhìn chung, có thể thấy với mức thu nhập hàng tháng càng cao, người tiêu dùng càng có xu hướng chuyển dịch  
từ các nhu yếu phẩm thiết yếu sang chi tiêu tùy ý. Đặc biệt, sự dịch chuyển rõ nét nhất là từ nhóm Nhà ở & Tiện
ích sang quần áo & giày dép, và các sản phẩm định hình phong cách sống khác. 

Những người tham gia khảo sát cũng có xu hướng dành nhiều tiền hơn cho giáo dục và các sản phẩm tài chính 
cá nhân như bảo hiểm, phúc lợi và tiết kiệm, khi họ có nhu nhập cao hơn, đặc biệt đối với những hộ gia đình có 
mức thu nhập trên 20 triệu đồng/tháng (xem Hình 11) . 

Điều thú vị là tất cả mọi người tham gia khảo sát, dù với các mức thu nhập hộ gia đình khác nhau đều có tỷ lệ chi 
tiêu cho các sản phẩm giải trí như đồ uống có cồn và thuốc lá như nhau. Hành vi này có thể lý giải là do đây đều
là các sản phẩm có giá cả phải chăng, được bán lẻ rộng rãi. Số liệu thống kê gần đây cho thấy, một bao thuốc lá 
tại Việt Nam có giá trung bình khoảng 1,70 USD (tương đương với 40 nghìn đồng), trong khi ở Malaysia, 
Singapore, Thái Lan, giá cả tương ứng là 3,30 USD ( tương đương với 75 nghìn đồng), 9,70 USD (tương đương với
220 nhìn đồng) và 2,60 USD (tương đương với 60 nghìn đồng)5. 
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5 “Giá thuốc lá quốc tế”. Cigarette Prices. 

Kiên cường trước khó khăn| Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam



18

Hình 11: Cơ cấu chi tiêu theo thu nhập hộ gia đình hàng tháng

Những thay đổi trong kế hoạch chi tiêu phản ánh cách thức vận hành mới của nền kinh tế tiêu dùng

Đại dịch Covid-19 và các biện pháp giãn cách xã hội đã khiến người tiêu dùng ở nhà nhiều hơn, và do đó, mức chi 
dùng các sản phẩm dịch vụ tại nhà cũng tăng cao hơn. Tiếp theo, chúng tôi sẽ tìm hiểu hành vi tiêu dùng theo kế
hoạch của người dân Việt Nam đối với từng danh mục sản phẩm đã thay đổi ra sao cho ảnh hưởng của đại dịch:

Nhu cầu thiết yếu

Người Việt Nam có xu hướng tích trữ hàng hóa nhiều hơn trong đại dịch, chẳng hạn như vào thời điểm cách ly xã hội
toàn TP. Hồ Chí Minh, doanh số bán bánh mì ăn liền và sữa hộp đã tăng tương ứng thêm 112% và 12% so với cùng
kỳ năm ngoái6.

Trong năm 2020, mặc dù người tiêu dùng Việt Nam đã giảm quy mô giỏ hàng về số lượng các mặt hàng được mua 
trên mỗi lần mua sắm hàng tạp hóa, tương đương mức của năm 2019, nhưng giá trị giỏ hàng của người tiêu dùng lại 
tăng cao đáng kể. Điều này cho thấy mặc dù tiêu dùng đã trở lại như bình thường, nhưng người dân lại sẵn sàng chi 
nhiều hơn cho mỗi đơn vị hàng hóa7. Xu hướng này khá phù hợp với hiện trạng mà chúng tôi quan sát được, khi 
mức chi dùng hàng tháng theo kế hoạch cho thực phẩm (chế biến sẵn & tươi sống) và thực phẩm (đồ hộp) của các 
gia đình đều tăng (xem Hình 12). 

Dưới tác động của đại dịch Covid-19, hành vi người tiêu dùng đã có sự thay đổi lớn – đó là gia tăng chi tiêu hàng tháng
vào các sản phẩm chăm sóc sức khỏe. Mặc dù Covid-19 rõ ràng là một trong những ‘cú hích’ thúc đẩy việc người dân
quan tâm hơn đến sức khỏe, nhưng ngay cả trước khi đại dịch xảy ra, ý thức nâng cao sức khỏe của người dân cũng đã
là một xu hướng. Giá của các mặt hàng hỗ trợ bảo vệ sức khỏe như nước rửa tay và khẩu trang hiện cao hơn so với
năm 2019. Việc các sản phẩm tăng giá không chỉ xuất phát từ nhu cầu tăng vọt, mà còn do khả năng cung ứng toàn
cầu bị hạn chế, trong khi Chính phủ chỉ có thể giải quyết một phần vấn đề này bằng cách áp giá trần và xử lý các nhóm
đầu cơ phi đạo đức.

Ngược lại, chi tiêu hàng tháng theo kế hoạch của các hộ gia đình dành cho đi lại đã giảm do các biện pháp giãn cách 
xã hội khiến người dân tiết chế nhu cầu đi lại bên ngoài. Tương tự, chi dùng cho dịch vụ giáo dục cũng hạn chế. Ở 
khu vực thành thị, ngoài việc học chính khóa, phụ huynh còn cho con cái tham gia các lớp luyện thi, lớp học kỹ 
năng… để cạnh tranh suất vào các trường nổi tiếng. Dưới tác động của đại dịch, trong khi khối trường công vẫn nhận 
được trợ cấp của Chính phủ thì các trường luyện thi, trường dạy kỹ năng này hầu như phải tạm đóng cửa, theo đó, 
mức chi tiêu của người dân trong các dịch vụ này cũng giảm đi tương ứng. 

Mức thu nhập hộ gia đình hàng tháng, triệu đồng

Nguồn: Khảo sát Người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)
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6 “Cuộc sống thời Covid-19 – Ngành Tiêu dùng nhanh: Người tiêu dùng Châu Á đã phản ứng ra sao trong bối cảnh cách ly toàn xã hội”. 
Kantar Worldpanel. Tháng 04/2020.

7 “Thực trạng ngành tiêu dùng nhanh tại Việt Nam – Tháng 09/2020”. Kantar Worldpanel. Tháng 09/2020.
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Hình 12: Những thay đổi trong kế hoạch chi tiêu của hộ gia đình về một số mặt hàng trong danh mục nhu yếu phẩm dưới
ảnh hưởng của COVID-19

Các sản phẩm tiện ích cho cuộc sống

Dường như người tiêu dùng đã mạnh mẽ cắt giảm toàn bộ chi tiêu cho các sản phẩm tiện ích cho cuộc sống, 
trừ hai nhóm Dịch vụ Internet và Đồ vệ sinh gia dụng (xem Hình 13). Kết quả này một lần nữa phản ánh thực
tế là người tiêu dùng phải ở nhà nhiều hơn, do đó họ chuyển từ chi tiêu cho các dịch vụ bên ngoài sang tiêu
dùng tại nhà. 100% người được khảo sát cho biết họ đã chi tiền cho Dịch vụ Internet và 84% đã mua các sản
phẩm vệ sinh nhà cửa trong vòng 12 tháng qua (xem Hình 14). 

Mặt khác, các danh mục sản phẩm như Nghỉ ngơi giải trí, Ăn tiệm, Karaoke và quán bar cũng bị cắt giảm hầu 
hết, chủ yếu là do tình trạng đóng cửa hoặc hạn chế hoạt động trong bối cảnh Covid-19. Tuy nhiên, có hai 
điều mà các doanh nghiệp có thể rút ra từ đây. Thứ nhất, chúng đang được coi là sản phẩm không thiết yếu, 
do đó dễ bị ảnh hưởng về doanh số hơn trong thời kỳ đại dịch hoặc suy thoái. Thứ hai, trong một thập kỷ vừa 
qua, đây là nhóm hàng hóa dịch vụ chứng kiến mức tăng trưởng cực kỳ ấn tượng. Tình trạng này như một lời 
nhắc nhở thẳng thắn rằng độ co giãn về cầu đối với các danh mục sản phẩm rất cao. Nếu như có bất kỳ cú 
sốc thị trường nào xảy ra thì các sản phẩm này sẽ phải chịu ảnh hưởng rất lớn.

Hoa
Hầu như suốt thời gian kể từ khi đại dịch Covid-19 bùng phát, bà Hoa đều
ở nhà, giảm chi tiêu vào việc đi lại cũng như mua sắm quần áo, giày dép
đến 62%. Bà cũng gần như cắt hoàn toàn các hoạt động giải trí bên ngoài
như việc luyện tập thể dục tại các phòng tập hoặc đi spa. Thay vào đó, 
giống như nhiều người khác ở độ tuổi và hoàn cảnh như bà, bà Hoa tăng
mức chi tiêu cho những nhu cầu thiết yếu như mua thực phẩm (chế biến
sẵn & tươi sống) (tăng tới 77%) và sản phẩm chăm sóc sức khỏe (tăng 70%). 
Đối với bà Hoa, việc phải dành nhiều tiền hơn để mua đồ ăn chủ yếu là do 
gia đình ba người của con gái bà, hiện đang sống cùng bà, giờ đều phải học
tập và làm việc tại nhà do giãn cách xã hội.

Người
cao tuổi

84%

70%

8%

59%

58%

8%

11%

22%

14%

30%

35%

43%

5%

8%

79%

11%

7%

50%

Nhà ở và tiện ích

Thực phẩm (chế biến sẵn
& tươi sống)

Chăm sóc sức khỏe

Thực phẩm (đồ hộp)

Đi lại

Giáo dục

Không đổi

Nguồn: Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)
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Hình 13: Những thay đổi trong kế hoạch chi tiêu hàng tháng của hộ gia đình về các sản phẩm tiện
ích phục vụ cuộc sống dưới ảnh hưởng của Covid-19

Hình 14: Tần suất tiêu dùng sản phẩm tiện ích cho cuộc sống của người dân Việt Nam trong vòng 12 tháng qua

Đồ tẩy rửa gia dụng

Internet

Đồ vệ sinh cá nhân

Quần áo & Giày dép

Mỹ phẩm và chăm sóc sắc đẹp

Giải trí & Du lịch

Ăn hàng

Karaoke & Quán bar

Thể dục thể thao

24%

4%

2%

15%

20%

1%

2%

2%

1%

63%

27%

30%

62%

71%

30%

9%

11%

15%

13%

69%

67%

23%

9%

69%

89%

87%

84%

Nguồn: Khảo sát Người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)

Tăng Giữ nguyên Giảm

100%

84%
78%

77%

59% 57%

39% 36%

27%

Nguồn: Khảo sát Người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)

Internet Đồ tẩy rửa 
gia dụng

Thể dục & 
Thể thao

Karaoke & 
Quán bar

Ăn hàngGiải trí & 
Du lịch

Mỹ phẩm và
chăm sóc
sắc đẹp

Quần áo &
Giày dép

Đồ vệ sinh
cá nhân

Ngoài việc cắt giảm chi tiêu không cần thiết của mình, bao gồm cả cho Giải
trí & Du lịch, và Quần áo & giày dép, đại dịch Covid-19 đã khiến Vân thay 
đổi hành vi mua sắm trong từng danh mục sản phẩm. Ví dụ: khi phải ở 
nhà nhiều hơn, cô ấy bắt đầu chuyển từ mua mỹ phẩm đến sang mua các 
sản phẩm chăm sóc da. Dù cũng quan tâm đến việc mua điện thoại hoặc 
một số đồ công nghệ mới, nhưng Vân vẫn coi đó là một khoản chi tiêu tùy 
ý nên đã tiết chế không mua. 

Vân
Nhân viên
mới ra trường
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Đồ điện tử dân dụng

Trái ngược với xu hướng tại các quốc gia có nền kinh tế phát triển hơn, người tiêu dùng Việt Nam dường như không 
chi tiêu thêm cho các mặt hàng đồ điện tử dân dụng (xem Hình 15). Điều này chứng tỏ họ coi đây là nhóm hàng
không thiết yếu. Một tỷ lệ đáng những người trả lời phỏng vấn cho biết họ đã giảm chi tiêu hàng tháng cho các mặt
hàng này. 

Hình 15: Những thay đổi trong kế hoạch chi tiêu của hộ gia đình về đồ điện tử dân dụng do đại dịch Covid-19

Hàng tiêu dùng giải trí

Đối với nhóm hàng tiêu dùng giải trí, chúng tôi quan sát thấy rằng chi tiêu hàng tháng cho đồ uống không cồn tăng, 
trong khi đồ uống có cồn lại giảm (xem Hình 16). Điều này phản ánh rằng, nhóm đồ uống có cồn - chủ yếu dành cho 
các buổi tiệc tùng, những dịp hội họp đặc biệt, hoặc thường được tiêu thụ ở bên ngoài - đã chịu ảnh hưởng tiêu cực 
của đại dịch Covid-19. Trong khi đó, đồ uống không cồn, các sản phẩm phục vụ nhu cầu cá nhân và tiêu dùng tại nhà 
vẫn được duy trì và phát triển. 

Bên cạnh đó, chi phí mua thuốc lá của các hộ gia đình cũng giảm. Điều này phản ánh rằng thuốc lá là mặt hàng 
không thiết yếu, mà còn thể hiện ý thức ngày càng tăng của người tiêu dùng Việt Nam về tác hại của thuốc lá 
đến sức khỏe con người trong những năm gần đây. 

Hình 16: Những thay đổi trong kế hoạch chi tiêu hàng tháng của hộ gia đình về hàng tiêu dùng giải trí
do Covid-19

17%

31%

23%

10%

26%

45%

50%

46%

58%

23%

27%

44%

Đồ uống có cồn

Đồ uống không cồn

Bánh kẹo

Thuốc lá

Nguồn: Khảo sát Người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)
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Thiết bị âm thanh và truyền hình

Điện thoại di động và thiết bị công nghệ số

Đồ gia dụng (phụ)
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58%

61%

61%
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41%

35%

37%

37%

Nguồn: Khảo sát Người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)

Tăng Giữ nguyên Giảm
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Tăng cường ứng dụng công nghệ số trong cuộc sống

Nhiều dịch vụ công nghệ, như các nền tảng thương mại điện tử và dịch vụ gọi xe, đã phát triển với tốc độ chóng
mặt tại Việt Nam trong thập kỷ qua. Bối cảnh giãn cách hoặc cách ly xã hội đã khiến người tiêu dùng tìm đến các 
ứng dụng giao đồ ăn nhanh thay vì đi ăn ở ngoài. 60% số người trả lời khảo sát có kế hoạch tăng chi tiêu hàng 
tháng cho dịch vụ giao đồ ăn trực tuyến (xem Hình 17). 

Tuy nhiên, tổng số người sử dụng các dịch vụ tiêu dùng số vẫn còn tương đối thấp. Cụ thể, số người thực sự đã
dùng các ứng dụng giao đồ ăn trực tuyến chỉ chiếm 33% tổng số người tham gia khảo sát. Từ đây, các doanh
nghiệp dịch vụ công nghệ số này có thể rút ra một bài học: vấn đề quan trọng mà họ cần tập trung là phải thu 
hút người dùng mới và hoàn thiện dịch vụ, hơn là xây dựng lòng trung thànhcho thương hiệu. 

Hình 17: Những thay đổi trong kế hoạch chi tiêu hàng tháng của hộ gia đình về các dịch vụ tiêu dùng
công nghệ số

60%

42%

16%

28%

40%

55%

12%

18%

29%

Giao đồ ăn trực tuyến

Bán lẻ trực tuyến

Đặt hàng trực tuyến (nhận tại cửa hàng) 

Nguồn: Khảo sát Người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)
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Ông Chiến đã giảm bớt chi tiêu cho việc đi lại, mua sắm quần áo & giày 
dép, bớt dùng bia rượu và thuốc lá, vì ông ấy ít tiêu thụ các sản phẩm 
này hơn trong thời gian giãn cách và làm việc ở nhà. Trong khi đó, giống 
như 84% người khác với cùng đặc điểm nhân khẩu học và nghề nghiệp, 
đại dịch đã khiến ông ấy tập trung dành nhiều ngân sách hơn cho các 
sản phẩm chăm sóc sức khỏe để bảo vệ bản thân và gia đình mình. 

Hải đã giảm chi tiêu cho các sản phẩm giải trí & du lịch, quần áo & giày 
dép, và thuốc lá. Ngoài ra, anh ấy đã gần như cắt bỏ hoàn toàn các khoản 
chi cho việc thể dục & thể thao, Karaoke & quán bar, một phần là do các 
dịch vụ này tạm thời đóng cửa, phần khác là do anh trở nên cẩn thận hơn
trong bối cảnh dịch bệnh. Phần tiền tiết kiệm được, anh ta chi dùng cho
việc mua thêm thực phẩm (chế biến sẵn & tươi sống), chăm sóc sức khỏe,
nhà ở & tiện ích. 

Chiến
Nhân viên

chủ động có

kế hoạch nghỉ hưu

Hải
Chuyên viên

giàu kinh nghiệm
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Nhận thức: Giải mã những
nhân tố mới tác động đến
hành vi mua hàng

Mặc dù không thể khẳng định đại dịch Covid-19 đã khiến người
dùng chuyển đổi toàn diện từ các kênh mua hàng truyền thống 
sang kênh mua hàng hiện đại, nhưng ở một số danh mục sản phẩm
cụ thể, đã có một luồng chuyển dịch rõ nét từ thương mại truyền 
thống sang thương mại điện tử và các kênh mua trực tuyến.

Chất lượng được ưu tiên hàng đầu

Ở tất cả các nhóm sản phẩm, chất lượng là một trong những yếu tố tiên quyết chi phối quyết định mua hàng của người 
tiêu dùng Việt. Đối với khảo sát năm nay, chúng tôi khuyến khích người tham gia khảo sát đưa ra các câu trả lời mở thay 
vì chỉ lựa chọn giữa một số thuộc tính nhất định của sản phẩm. Từ đó, chúng tôi có thể đưa ra những phân tích sâu hơn 
về quá trình ra quyết định của họ. Trong phần này, chúng ta sẽ khám phá những yếu tố khiến họ cân nhắc việc mua
hàng đối với từng danh mục sản phẩm: 

Hàng hóa thiết yếu

Với thực phẩm bao gồm cả chế biến sẵn, tươi sống, đồ hộp, giá cả được coi là một trong số những nhân tố quan
trọng khiến người dùng đưa ra quyết định mua. So với năm 2019, tỷ lệ người tham gia khảo sát lựa chọn nhân tố giá
cả đã tăng nhẹ từ 14% lên 16%, phần nào đó là do họ đang thận trọng hơn trong bối cảnh kinh tế hiện tại. 

Một điểm đáng chú ý là các thuộc tính về an toàn thực phẩm, bao gồm hạn sử dụng và độ tươi ngon, là các tiêu chí quan 
tâm hàng đầu đối với hầu hết người tham gia khảo sát (xem Hình 18). Thực tế, đây là kết quả của việc ngày càng có nhiều
vụ vi phạm an toàn thực phẩm được công bố trên các phương tiện truyền thông. Tình trạng “thực phẩm bẩn” dường như
đã trở thành một vấn đề nhức nhối khi người bán xuất hiện trên các trang thương mại điện tử nhiều như nấm mọc sau
mưa, còn hàng hóa mà họ cung cấp thì gần như không có bất cứ giấy tờ gì chứng nhận về tiêu chuẩn chất lượng hay 
kiểm định an toàn thực phẩm8. 

Người dân ở tất cả các nhóm thu nhập đều có xu hướng quan tâm nhiều hơn đến nguồn gốc xuất xứ của thực phẩm, 
đặc biệt là người tiêu dùng ở khu vực phía Nam - Cần Thơ và TP. Hồ Chí Minh (xem Hình 19). 

Hình 18: Những yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua các mặt hàng thiết yếu

Giai đoạn trước khi mua

Chất lượng Độ an toàn Hạn sử dụng Độ tươi ngon Giá cả Thương hiệu Khác
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Nguồn: Khảo sát Người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)

8 “Hồi hộp với thực phẩm "nhà làm" bán trên mạng”. VietNamNet. Ngày 04/09/2020.
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Hình 19: Mức độ quan tâm về nguồn gốc thực phẩm theo địa phương và theo thu nhập

Điện tử tiêu dùng và Hàng tiêu dùng giải trí

Với Đồ điện tử tiêu dùng và Hàng tiêu dùng giải trí, những người trả lời khảo sát ưu tiên các thuộc tính chất 
lượng và thương hiệu (xem Hình 20 và 21). Điều này không có nghĩa là giá cả không quan trọng, mà là do quan
điểm của người Việt đối với các mặt hàng này. Họ muốn tìm sản phẩm có tính năng tốt, và cũng hiểu rằng chất
lượng cao sẽ đi kèm với giá cả tương xứng, giống như câu thành ngữ “Đắt sắt ra miếng”. 

Hình 20: Những yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua hàng điện tử tiêu dùng

Hình 20: Những yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua Hàng tiêu dùng giải trí
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2%

2%

1%

1%

Cần Thơ

Đà Nẵng

Hà Nội

TP. HCM

4-9

9-14

14-20

20-40

40-60

Trên 60

Mức thu nhập hộ gia đình hàng tháng, triệu đồng 

Độ bền Chất lượng Công nghệ Độ an toàn Giá cả Thương hiệu Thiết kế Nguồn gốc xuất xứ Khác

15%

13%

14%

15%

14%

13%

13%

14%

12%

11%

10%

8%

8%

7%

9%

9%

11%

12%

12%

13%

12%

12%

11%

11%

8%

11%

8%

9%

7%

7%

8%

9%

13%

13%

15%

13%

Thiết bị âm thanh và truyền hình

Điện thoại di động và thiết bị công nghệ số

Đồ gia dụng (chính)

Đồ gia dụng (phụ)

Sức khỏe Hương vị Mùi thơm Hạn sử dụng Giá cả Thương hiệu Nguồn gốc xuất xứ Mẫu mã bao bì Khác

14%

18%

19%

10%

13%

14%

13%

16%

10%

11%

10%

14%

10%

11%

11%

7%

13%

12%

12%

14%

16%

13%

12%

17%

12%

10%

11%

11%

5%

5%

6%

7%

7%

8%

7%

4%

Đồ uống có cồn

Đồ uống không cồn

Bánh kẹo

Thuốc lá
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Sản phẩm định hình phong cách sống

Đây là nhóm sản phẩm phục vụ cho các nhu cầu trải nghiệm khác nhau của người dân, do đó động cơ mua hàng 
cũng phản ánh thị hiếu và sở thích đa dạng của người tiêu dùng Việt Nam (xem Hình 22). Ví dụ: đối với các danh 
mục quần áo & giày dép, mỹ phẩm & sản phẩm chăm sóc sắc đẹp, thương hiệu là một trong số các yếu tố được
cân nhắc trước tiên khi mua hàng. 

Nguồn gốc xuất xứ cũng được người tiêu dùng đặc biệt quan tâm khi chọn mua Mỹ phẩm & Sản phẩm chăm sóc 
sắc đẹp. Theo đó, Pháp gắn liền với nước hoa và mỹ phẩm chất lượng tốt, Hàn Quốc nổi tiếng với các sản phẩm 
chăm sóc da và Nhật Bản thì rất được tin tưởng về cam kết chất lượng và tính nhất quán. Điều này phần nào lý
giải được cho nguyên nhân mỹ phẩm Trung Quốc không được ưa chuộng trên thị trường dù giá cả phải chăng và 
xuất hiện rộng rãi trên các nền tảng thương mại điện tử. 

Mặt khác, đối với dịch vụ Karaoke & quắn bar, hành vi của người tiêu dùng phụ thuộc rất nhiều vào giá cả. Theo 
thói quen của người Việt Nam, nếu ai mời mọi người đi karaoke hoặc đi nhảy thì người đó sẽ trả tiền cho cả
nhóm, bởi vậy rõ ràng là người tiêu dùng sẽ rất nhạy cảm với giá cả của các hoạt động này. 

Giá cả cũng là một yếu tố khiến người dùng cân nhắc khi sử dụng Internet. Trong những năm gần đây, dịch vụ 
Internet đã dần trở thành một thứ hàng hóa khi các nhà mạng ngày càng cạnh tranh gay gắt hơn trong cuộc
chiến giành thị phần bằng cách đưa ra các gói cước hấp dẫn hơn. Khi chất lượng giữa các nhà cung cấp dịch vụ
gần như không khác biệt, giá cả trở thành yếu tố quan trọng để người tiêu dùng đặt lên bàn cân. Mặc dù vậy, 
thương hiệu của nhà cung cấp dịch vụ vẫn đóng một vai trò không nhỏ. Bởi để cạnh tranh, đã xảy ra hiện tượng
một số nhà cung cấp Internet quy mô nhỏ đưa ra các chương trình khuyến mại rầm rộ cho người dùng mới 
nhưng lại không đảm bảo cung cấp dịch vụ với chất lượng đường truyền như đã quảng cáo.

Hình 22: Những yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua các sản phẩm định hình phong cách sống

Giá cả Thương hiệu Thiết kế Hình ảnh Xuất xứ Độ thoải mái Đa dạng Khác

38%

19%

20%

20%

22%

24%

29%

71%

26%

15%

22%

17%

18%

17%

12%

21%

21%

6%

9%

5%

5%

5%

9%

8%

8%

7%

5%

9%

10%

14%

8%

12%

9%

24%

21%

12%

10%

8%

11%

10%

6%

10%

3%

7%

7%

12%

3%

7%

8%

1%

5%

2%

4%

9%

3%

8%

7%

9%

17%

14%

15%

4%

4%

Độ thân thiện
với môi trường

Nguồn: Khảo sát Người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)

Đồ tẩy rửa gia dụng
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Mỹ phẩm và chăm sóc sắc đẹp

Giải trí & Du lịch
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Mua hàng

Thương mại hiện đại lên ngôi

Nhìn chung, chúng tôi nhận thấy các kênh thương mại hiện đại tiếp tục được người tiêu dùng lựa chọn (xem Hình 
23). Tuy nhiên, điều thú vị là tại thị trường Việt Nam, đại dịch Covid-19 không dẫn đến sự chuyển đổi mạnh mẽ từ
thương mại truyền thống sang hiện đại như đã thấy ở nhiều khu vực khác. 

Một trong những lý do cho điều này có thể là vì người tiêu dùng Việt không trải qua tình trạng phải cách ly xã hội
hoàn toàn và chỉ được phép ra khỏi nhà vì những nhu cầu cực kỳ thiết yếu trong thời gian đầu bùng dịch như các 
thị trường Trung Quốc, Malaysia và Singapore. Người dân Hà Nội và TP. Hồ Chí Minh chỉ phải thực hiện các biện
pháp giãn cách xã hội, làm việc tại nhà, nhưng không bị giới hạn việc mua sắm các mặt hàng nhu yếu phẩm. Do 
đó, các khu chợ truyền thống vẫn là nơi được người dân lựa chọn để mua bán các mặt hàng này. 

Mặc dù các kênh thương mại hiện đại có thể đảm bảo hơn về các tiêu chuẩn vệ sinh an toàn thực phẩm, nhưng 
người tiêu dùng Việt Nam không buộc phải rời khỏi các kênh thương mại truyền thống, khác với một số thành 
phố tại Trung Quốc, nơi chợ truyền thống đã bị yêu cầu đóng cửa vì vấn đề vệ sinh.

Những người tham gia khảo sát cũng thể hiện xu hướng ưa thích các kênh thương mại điện tử/mua sắm trực 
tuyến để mua các sản phẩm quần áo & giày dép, giải trí & du lịch và dịch vụ đi lại. Cần lưu ý là, các kênh thương 
mại điện tử/mua sắm trực tuyến bao gồm cả nền tảng thương mại điện tử và các dịch vụ trực tuyến khác như
dịch vụ đặt xe và giao đồ ăn. 

Hình 23: Lựa chọn các kênh thương mại của người tiêu dùng Việt Nam

Tổng quan

Khác

Thương mại
hiện đại

Thương mại 
truyền thống

Khác

Quần áo & giày dép

Đi lại

Giải trí & du lịch

Giáo dục

Nhà ở & tiện ích

Thương mại điện tử/
Trực tuyến

Thương mại điện tử/
Trực tuyến

Giống như hầu hết những người cùng bối cảnh, anh Hải hầu như không 
bao giờ thiếu điện thoại thông minh bên mình. Anh ấy sử dụng sản phẩm
dịch vụ qua kênh thương mại điện tử/trực tuyến hầu như hàng ngày - đặc 
biệt là dịch vụ gọi xe và giao đồ ăn, vì lịch trình làm việc của Hải ngày càng 
bận rộn và anh không có thời gian để tự đi mua đồ ăn trưa hay bữa ăn 
nhẹ cuối chiều. Anh cũng đã đặt vé máy bay cho kỳ nghỉ Tết Nguyên đán 
sắp tới qua kênh trực tuyến. Giống như anh, 71% người tham gia khảo sát
trong độ tuổi của Hải bày tỏ sự ưa thích việc đặt hàng các dịch vụ đi lại và 
82% đã đặt mua các dịch vụ giải trí & du lịch qua các kênh thương mại 
điện tử/trực tuyến.

Hải
Chuyên viên

giàu kinh nghiệm

Nguồn: Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam (2020)
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Sở thích của người tiêu dùng đối với các kênh thương mại hiện đại liên quan chặt chẽ tới khả năng tiếp cận

Tại các thành phố khác nhau, khả năng tiếp cận và sự ưa thích các kênh thương mại hiện đại có mối tương quan 
chặt chẽ. Cụ thể, tại Hà Nội và TP. Hồ Chí Minh, nơi có số lượng siêu thị và cửa hàng tiện lợi lớn hơn, mức độ ưa 
chuộng đối với kênh thương mại hiện đại cao hơn so với Cần Thơ và Đà Nẵng.

Tuy nhiên, có thể thấy sự dịch chuyển rõ rệt tại Đà Nẵng từ thương mại truyền thống sang thương mại hiện đại 
thông qua khảo sát gần đây nhất (xem Hình 24). Một lý do lý giải cho điều này có thể là do Đà Nẵng bị ảnh hưởng 
nhiều hơn bởi việc hạn chế đi lại trên toàn thành phố, điều này làm hạn chế khả năng tiếp cận của người tiêu 
dùng với các kênh thương mại truyền thống, chẳng hạn như chợ truyền thống. Tại các thành phố khác như TP. 
Hồ Chí Minh, sự ưa chuộng đối với thương mại truyền thống dường như đang ổn định phần nào, từ đó thấy
được, hiện vẫn có bộ phận người tiêu dùng tiếp tục ưa thích các kênh này.

Hình 24: Các kênh ưu tiên theo thành phố (2018-2020)

Điểm thu hút chính cho các kênh thương mại truyền thống

Những người tham gia khảo sát có xu hướng thích dùng các kênh thương mại truyền thống để mua các mặt 
hàng nhu yếu phẩm hàng ngày, chẳng hạn như thực phẩm (chế biến sẵn & tươi sống), thực phẩm (đồ hộp) 
và sản phẩm vệ sinh gia dụng (xem Hình 25). Với ước tính khoảng 666.736 cửa hàng thương mại truyền 
thống trên khắp Việt Nam vào năm 2019, người tiêu dùng ở các khu vực thành thị gần như được đảm bảo 
rằng họ sẽ có thể tìm được một cửa hàng gần đó để đáp ứng những nhu cầu này.

Mặc dù các kênh thương mại hiện đại, chẳng hạn như cửa hàng tiện lợi và siêu thị nhỏ, đã mở rộng phạm vi 
phủ sóng trong những năm gần đây, nhưng tại các con hẻm và ngõ nhỏ ở Việt Nam, các cửa hàng thương 
mại truyền thống vẫn chiếm ưu thế. Tuy nhiên, điều đó không có nghĩa là người tiêu dùng không bị thu hút 
bởi các kênh thương mại hiện đại: các kênh này mang đến cho người tiêu dùng môi trường mua sắm thoải 
mái hơn, bên cạnh các dịch vụ tích hợp và các sản phẩm cao cấp. Do đó, người tiêu dùng có xu hướng 
chọn các kênh thương mại hiện đại khi họ có nhiều thời gian hơn để so sánh các lựa chọn sản phẩm và tận 
hưởng trải nghiệm mua sắm tổng thể.

Cũng có lẽ không ngạc nhiên khi các kênh thương mại hiện đại được ưa thích hơn với các hoạt động 
Karaoke & quán bar, và thể dục & thể thao, vì đây là các hoạt động mang tính trải nghiệm và các kênh 
thương mại hiện đại, bao gồm chuỗi karaoke và phòng tập thể dục hoặc cơ sở thể thao cao cấp, có lợi thế 
về khả năng cung cấp tiện nghi hiện đại, điều hòa để khách hàng trải nghiệm tốt hơn.

Mặt khác, những người tham gia khảo sát thích sử dụng các kênh thương mại điện tử/trực tuyến cho dịch vụ đi lại. Ở 
đây, danh mục này bao gồm các nền tảng gọi xe và các dịch vụ liên quan khác, nhưng không bao gồm việc mua trực 
tuyến các phương tiện hoặc thiết bị di chuyển khác.

2018 2019 2020 2018 2019 2020 2018 2019 2020 2018 2019 2020

Đà Nẵng TP. Hồ Chí Minh

Thương mại truyền thống Thương mại hiện đại Khác

70% 66%
58%

30% 34%
40%

2%

54%
39%

33%

46%
61%

52%

14%
1%

72%
62%

48%

28%
38%

45%

7%

46%

28%
33%

54%

72%
53%

13%
1%

Thương mại điện tử

Cần Thơ Hà Nội

9 “Bán lẻ tại Việt Nam”. Euromonitor International. Tháng 03/2020.
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Hình 25: Các kênh ưu tiên theo danh mục sản phẩm

Chuyển dịch sang các kênh thương mại điện tử/trực tuyến hậu Covid-19

Mặc dù không có dấu hiệu rõ ràng cho thấy đại dịch Covid-19 đã dẫn đến sự thay đổi kênh ưu tiên từ thương mại truyền 
thống sang thương mại hiện đại, nhưng kết quả của chúng tôi cho thấy những dấu hiệu rõ ràng hơn về sự chuyển dịch từ 
Thương mại truyền thống sang thương mại điện tử/trực tuyến trong ba danh mục sản phẩm cụ thể: đi lại, quần áo & giày 
dép, và Internet.

Về phương diện đi lại, sự thay đổi này có thể là kết quả của các biện pháp giãn cách cách xã hội, khuyến khích người tiêu 
dùng tăng mức tiêu thụ của họ đối với các dịch vụ giao đồ ăn, giao bưu kiện và các dịch vụ giao hàng tạp hóa theo yêu cầu 
phụ trợ khác. Do nhu cầu di chuyển đã giảm vào thời điểm này, nên có thể sự gia tăng này không đáng kể do nhu cầu đi xe 
hoặc các dịch vụ di chuyển khác tăng lên. Ngược lại, nhu cầu đối với các kênh thương mại truyền thống trong loại hình này, 
chủ yếu là taxi truyền thống, đã giảm xuống.

Tương tự, khi người tiêu dùng dành nhiều thời gian hơn ở nhà, nhu cầu kết nối của họ đã tăng lên cùng với thói quen tiêu dùng
làm việc từ xa và giải trí trực tuyến mới. Các giao dịch mua này hiện nay chủ yếu được thực hiện trực tuyến, thay vì thông qua các 
kênh thương mại truyền thống mà người tiêu dùng thường sử dụng để mua thẻ nạp cho các dịch vụ di động của họ.

Có lẽ trái với kỳ vọng của chúng tôi, đã có một chút chuyển hướng từ các kênh thương mại hiện đại sang các kênh thương mại 
truyền thống và thương mại điện tử/trực tuyến trong một số danh mục nhất định mà các kênh thương mại hiện đại từ lâu đã được 
coi là mang lại trải nghiệm khách hàng cao cấp. Những sản phẩm này chủ yếu bao gồm các sản phẩm trong danh mục sản phẩm 
tiêu dùng giải trí và sản phẩm định hình phong cách sống, chẳng hạn như đồ uống (có cồn), thuốc lá, quần áo & giày dép và sản 
phẩm vệ sinh gia dụng (xem Hình 26).

Phân tích sâu hơn cho thấy sự thay đổi này chủ yếu là do sự thay đổi sở thích của những người trả lời khảo sát ở Đà Nẵng. 
Sự suy giảm ưa thích đối với các kênh thương mại hiện đại ở Đà Nẵng có thể là do người tiêu dùng muốn tiết kiệm tiền hơn 
bằng cách chuyển sang các kênh thương mại truyền thống, đặc biệt là do tác động đáng kể của các biện pháp giãn cách một 
phần đối với nền kinh tế phụ thuộc vào du lịch.

Nhu yếu phẩm

Sản phẩm định hình phong cách sống Điện tử dân dụng

Hàng tiêu dùng giải trí

Thực phẩm (chế biến sẵn & tươi sống)

Thực phẩm (Đồ hộp)

Đi lại

Nhà ở & Tiện ích

Chăm sóc sức khỏe

21%

8%

18%

13%

75%

91%

79%

84%

4%

1%

3%

3%

Sản phẩm Điện tử Âm thanh & Video

Điện thoại di động &Tiện ích kĩ thuật số

Thiết bị gia dụng (Chính)

Thiết bị gia dụng (phụ)9%

1%

Quần áo & Giày dép

Mỹ phẩm & Sản phẩm chăm sóc sắc đẹp

Sản phẩm vệ sinh cá nhân

Sản phẩm tẩy rửa gia dụng

Thể dục & Thể thao

Karaoke & Quán bar

Đồ uống (Có cồn)

Đồ uống (Không cồn)

Bánh kẹo

Thuốc lá

Nguồn: Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)

Thương mại truyền thống Thương mại hiện đại KhácThương mại điện tử

Kiên cường trước khó khăn| Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam



29

2%

6%

34%

38%

20%

Ít sẵn sàng hơn nhiều

Ít sẵn sàng hơn một chút

Không thay đổi

Sẵn sàng hơn một chút

Sẵn sàng hơn nhiều

Hình 27: Mức độ sẵn sàng mua hàng trực tuyến các nhu yếu phẩm và sản phẩm tươi sống hậu Covid-19

Mặc dù chưa thực sự được hiện thực hóa hoàn toàn, nhưng có một xu hướng mà các công ty hoạt động trong ngành hàng tiêu 
dùng cũng có thể hướng tới là sự gia tăng mức độ sẵn sàng mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng đối với các nhu yếu phẩm cơ 
bản và sản phẩm tươi sống. Kết quả của chúng tôi cho thấy rằng phần lớn những người trả lời khảo sát cho thấy mức độ sẵn sàng
mua sắm trực tuyến ngày càng tăng đối với những mặt hàng này do hậu quả của đại dịch COVID-19, với 58% trong số họ bày tỏ ý 
kiến này (xem Hình 27).

Hình 26: Những thay đổi ưu tiên kênh do ảnh hưởng của COVID-19

Nguồn: Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)

Nguồn: Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)

Thực phẩm (Đồ hộp)

Vận chuyển

Thực phẩm (Chế biến sẵn & Tươi sống)

Nhà ở & Tiện ích

Bánh kẹo

Đồ uống (Có cồn)

Đồ uống (Không có cồn)

Thuốc lá

Vệ sinh gia đình chuyên nghiệp

Internet

Mỹ phẩm và sản phẩm chăm sóc sắc đẹp

Quần áo & giày dép

Sản phẩm vệ sinh cá nhân

Giải trí & Du lịch

Thương mại
truyền thống

Thương mại
hiện đại

Thương mại
điện tử

Thương mại
truyền thống

Thương mại
hiện đại

Thương mại
điện tử

Thương mại
truyền thống

Thương mại
hiện đại

Thương mại
điện tử
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Mua sắm trực tuyến tăng theo mức thu nhập hàng tháng của hộ gia đình và giảm theo nhóm tuổi

Nhìn chung, người tiêu dùng Việt Nam đã nhanh chóng đón nhận việc sử dụng các kênh thương mại điện tử/trực tuyến, 
với một số đối thủ nặng ký, bao gồm không chỉ Lazada, Sendo, Shopee và Tiki, hiện đang cạnh tranh gay gắt trên thị 
trường. Trong số những người tham gia khảo sát của chúng tôi, gần 60% trong số họ đã mua sắm trực tuyến ít nhất một 
lần trong 12 tháng qua. Tuy nhiên, chỉ một phần nhỏ khoảng 7% có thể được coi là những người mua sắm thường xuyên 
hoặc mua sắm trực tuyến ít nhất một lần một tuần (xem Hình 28).

Hình 28: Tần suất sử dụng tổng thể cho các kênh thương mại điện tử/trực tuyến

39%

20%

34%

4%

2%

1%

2-3 lần/tháng Không sử dụng 1 lần/tháng 2-3 lần/tuần 1 lần/tuần Hơn 4 lần/tuần

Việc sử dụng các kênh thương mại điện tử/trực tuyến tỷ lệ thuận với mức thu nhập hàng tháng của hộ gia đình (xem 
Hình 29). Do phần lớn chi tiêu (60%) từ các kênh thương mại điện tử/trực tuyến được phân bổ cho ba danh mục sản 
phẩm là đi lại, quần áo & giày dép và giải trí & du lịch, từ đó có thể hiểu rằng rằng việc sử dụng các kênh thương mại 
điện tử/trực tuyến thường được dành riêng cho chi tiêu tùy ý, do đó là một hoạt động mà người tiêu dùng có thu 
nhập cao hơn có thể thực hiện thường xuyên hơn.

Ngược lại, việc sử dụng của các kênh thương mại điện tử/trực tuyến tỷ lệ nghịch với nhóm tuổi. Trong số những 
người tham gia khảo sát trẻ hơn từ 35 tuổi trở xuống, tỷ lệ tiếp nhận thương mại điện tử là khoảng 80%, nhưng con 
số này giảm nhanh theo độ tuổi, cùng với độ am hiểu hiểu kỹ thuật số đang giảm dần (xem Hình 30).

Với việc giãn cách một phần gần đây ở thành phố của cô ấy, Vân phải 
làm việc từ xa tại nhà trong khoảng bốn tuần. Theo hướng dẫn của nhà 
chức trách, cứ hai ngày cô lại đi ra ngoài một lần để mua những thứ cần 
thiết hàng ngày của mình tại chợ thực phẩm tươi sống gần nhất. Vân
thực hiện các chuyến đi nhanh chóng, chỉ mua những thứ cô ấy cần và ít 
cần đến các siêu thị ở xa hơn để mua những thứ không cần thiết khác. 
Nhiều đồng nghiệp của cô cũng có những hành vi tương tự, với sở thích 
của họ đối với các kênh thương mại hiện đại giảm đáng kể từ 43% 
xuống còn 30%.

Vân
Nhân viên
mới ra trường

Nguồn: Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)
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Hình 29: Tần suất sử dụng các kênh thương mại điện tử/trực tuyến theo mức thu nhập hộ gia đình hàng tháng

Hình 30: Tần suất sử dụng các kênh thương mại điện tử/trực tuyến theo nhóm tuổi

3%

2%

1%

2%
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6%

4%

3%

1%

34%

17%

29%

25%

16%

13%

21%

47%

35%

37%

36%

21%

28%

19%

27%

31%

43%

64%

Mức thu nhập hộ gia đình hàng tháng, triệu đồng

4-9

9-14

14-20

20-40

40-60

Hơn 60

30-34

35-39

20-24

40-44

45-49

50-54

55-60

25-29

Nhóm tuổi, năm

1%

3%

3%

1%

1%

1%

2%

3%

2%

3%

1%

2%

10%

9%

3%

2%

3%

1%

4%

42%

39%

38%

46%

34%

31%

21%

18%

34%

30%

33%

22%

20%

10%

5%

10%

17%

21%

30%

40%

55%

70%

78%2%

Nguồn: Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)
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Hơn 4 lần/tuần 2-3 lần/tuần 1 lần/tuần 2-3 lần/tháng 1 lần/tháng Không sử dụng

Kiên cường trước khó khăn| Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam

Hơn 4 lần/tuần 2-3 lần/tuần 1 lần/tuần 2-3 lần/tháng 1 lần/tháng Không sử dụng



32

Vấn đề logistics không đặc biệt phát triển ở các đô thị loại I, chẳng hạn như Cần Thơ, điều này giải thích tại sao sự hấp dẫn 
của các kênh thương mại điện tử/trực tuyến tiếp tục tụt lại so với các đô thị loại đặc biệt, chẳng hạn như Hà Nội và TP. Hồ 
Chí Minh (xem Hình 32).

Trung bình, việc giao một đơn hàng trực tuyến sẽ mất khoảng một ngày đối với giao hàng trong nội thành Hà Nội hoặc TP. 
Hồ Chí Minh, hoặc hai ngày đối với giao hàng liên tỉnh giữa Hà Nội và TP. Hồ Chí Minh. Tuy nhiên, giữa Hà Nội và Cần Thơ, 
giao hàng mất khoảng 4-5 ngày. Thời gian giao hàng lâu hơn, phí vận chuyển đắt hơn và nguy cơ thiệt hại cao hơn liên quan 
đến thời gian vận chuyển dài là tất cả những yếu tố cản trở người tiêu dùng ở các đô thị loại I mua hàng trực tuyến, đặc biệt 
là vì hầu hết các nhà bán lẻ trực tuyến đều hoạt động tại Hà Nội hoặc TP. Hồ Chí Minh. 

Logistics vẫn là rào cản chính đối với các kênh thương mại điện tử/trực tuyến

Mặc dù các kênh thương mại điện tử/trực tuyến hứa hẹn mang đến cho người tiêu dùng sự tiện lợi và giá cả cạnh tranh 
hơn, nhưng việc thiếu một hệ sinh thái logistic toàn diện vẫn tiếp tục là một trở ngại trong việc thúc đẩy người tiêu 
dùng sử dụng các kênh thương mại điện tử/trực tuyến nhiều hơn. Cụ thể, hơn 40% người trả lời khảo sát của chúng tôi 
đã chỉ ra các yếu tố liên quan đến giao hàng là lý do chính không mua hàng trực tuyến (xem Hình 31).

Do đó, các công ty tiêu dùng phải đối mặt với bài toán hóc búa là phải cung cấp dịch vụ giao hàng không chỉ nhanh chóng 

mà còn rẻ - nếu không muốn nói là miễn phí. Đây không phải là một kỳ tích: ngay cả các công ty hàng tiêu dùng nhanh lớn, 

những người đã nhanh chóng chuyển sang các kênh trực tiếp đến người tiêu dùng bằng cách lưu trữ mặt tiền cửa hàng 

trên các nền tảng thương mại điện tử như Lazada hay Shopee, cũng gặp khó khăn trong việc vượt qua thử thách này. Do 

chi phí vận chuyển quá cao, một số người chơi đã phải đưa ra các hạn chế đối với các khu vực mà họ gửi sản phẩm của 

mình. Ví dụ, chi phí vận chuyển một chai dầu gội đầu thông thường qua các thành phố khác nhau của Việt Nam, có thể 

vượt qua giá thực tế của chính sản phẩm - chưa kể đến rủi ro hư hỏng trong quá trình vận chuyển.

Hình 31: Các rào cản đối với việc tiếp nhận các kênh thương mại điện tử/trực tuyến theo thành phố

Hà Nội TP. Hồ Chí Minh

21,5% 18,3%

Cần Thơ Đà Nẵng

Nguồn: Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)

Phí giao hàng Thời gian giao hàng Đảm bảo giao hàng Giá Vấn đề riêng tư Sản phẩm đa dạng Chính sách đổi trả Khác
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Hình 32: Tần suất sử dụng các kênh thương mại điện tử/trực tuyến theo thành phố

ĐàNẵng

TP Hồ Chí Minh

HàNội

CầnThơ

3%

1%

1%

3%

1%

1%

Một số trở ngại tiếp tục cản trở việc dùng thanh toán số

Trong những năm gần đây, thị trường thanh toán kỹ thuật số của Việt Nam đã thu hút được sự quan tâm và đầu tư đáng kể 
từ các công ty lớn trong nước và quốc tế. Chúng bao gồm nhưng không giới hạn ở những dùng ví điện tử, chẳng hạn như 
Momo, cũng như các ứng dụng thanh toán di động, chẳng hạn như Viettel Pay, cùng với các nền tảng thương mại điện tử 
đang chạy hệ thống ví điện tử độc quyền của riêng họ trong các hệ sinh thái.

Trong số những người trả lời khảo sát của chúng tôi, tỷ lệ sử dụng các phương thức thanh toán số hiện là khoảng 
70%. Cũng như sự gia nhập của các kênh thương mại điện tử/trực tuyến, sự gia nhập của thanh toán số cũng tương 
quan chặt chẽ với mức thu nhập hàng tháng của hộ gia đình (xem Hình 33).

Giống như hầu hết các đồng nghiệp của mình, Chiến thỉnh thoảng mua hàng 
trên các kênh thương mại điện tử/trực tuyến - khoảng 01-02 lần/tháng. Chi tiêu 
trực tuyến thường xuyên nhất của anh ấy bao gồm các dịch vụ gọi xe, thanh 
toán các tiện ích và hóa đơn điện thoại di động. Chiến không muốn mua hàng 
trên các kênh thương mại điện tử/trực tuyến đối với các danh mục sản phẩm 
khác, vì anh muốn có thể kiểm tra thực tế sản phẩm trước khi quyết định mua 
hàng. Trong một số trường hợp hiếm khi mua hàng trực tuyến, anh ấy tìm 
kiếm các nền tảng cung cấp đảm bảo giao hàng và vận chuyển miễn phí, vì anh 
ấy đã từng có một số trải nghiệm mua sắm trực tuyến không thoải mái.

Chiến
Người chủ động

có kế hoạch

nghỉ hưu

Nguồn: Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam của Deloitte (2020)

2-3 lần/tháng 2-3 lần/tuần 1 lần/tuần 2-3 lần/tháng 1 lần/tháng Không sử dụng
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Hình 33: Cách sử dụng cho các phương thức thanh toán số khác nhau

Hình 34: Mức độ tiếp nhận đối với các phương thức thanh toán số
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Điều này có thể xảy ra không chỉ vì người tiêu dùng có thu nhập cao hơn thường am hiểu về kỹ thuật số hơn và khả năng tiếp nhận 
thanh toán kỹ thuật số cao hơn (xem Hình 34), mà còn bởi vì nhiều người tiêu dùng ở các nhóm thu nhập thấp hơn - đặc biệt là 
những người có mức thu nhập hộ gia đình hàng tháng từ 4 đến 9 triệu đồng - thậm chí không có tài khoản ngân hàng. Tuy nhiên, 
cần lưu ý rằng ngay cả trong nhóm người tham gia khảo sát dễ tiếp thu nhất (những người có mức thu nhập hàng tháng từ 60 
triệu đồng trở lên), khoảng 27% vẫn còn hơi miễn cưỡng (sẽ không chuyển đổi, hoặc sẽ chỉ chuyển đổi nếu có yêu cầu của pháp 
luật) để áp dụng các phương thức thanh toán kỹ thuật số.

Sẽ không thay đổi phương thức
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Theo kết quả nghiên cứu của chúng tôi cho thấy không phải sở thích dùng tiền mặt, mà là những lo ngại về bảo mật mới 
là yếu tố hàng đầu khiến những người tham gia khảo sát lưỡng lự trong việc áp dụng thanh toán số (xem Hình 35).

Những lo ngại xung quanh vấn đề bảo mật và lỗi giao dịch cũng được những người tham gia khảo sát ở nhóm thu nhập cao 
hơn chỉ ra nhiều nhất: khoảng 70% những người có mức thu nhập hộ gia đình hàng tháng từ 60 triệu đồng trở lên bày tỏ lo 
ngại như vậy, so với chỉ 49% những người có thu nhập hộ gia đình hàng tháng ở mức từ 4-9 triệu đồng (xem Hình 35).

Nhìn chung, ngoài mua sắm trực tuyến, hai cách sử dụng thanh toán số hàng đầu được những người trả lời khảo sát chỉ
ra là chuyển tiền và thanh toán các hóa đơn tiện ích gia đình.

Hình 35: Các rào cản đối với việc tiếp nhận các phương thức thanh toán số
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Ưu tiên tiền mặt Khó kiểm soát chi tiêu Không có tài khoản ngân hàng Kết nối không ổn định

Vấn đề bảo mật Khác

Lỗi giao dịch Dễ sử dụng
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Thúc đẩy mua hàng lặp lại thông qua trải nghiệm dễ dàng

Thông thường, phiếu giảm giá và chiết khấu là một phương pháp hiệu quả mà các công ty thương mại điện tử/trực tuyến 
có thể thúc đẩy hành vi mua hàng lặp lại - ví dụ: bằng cách cung cấp cho khách hàng một khoản chiết khấu hoặc phiếu 
giảm giá để mua hàng trên nền tảng nếu họ không mua hàng trong một khoảng thời gian. Kết quả khảo sát của chúng tôi 
đã tìm ra một số lý do cho việc này: khoảng 9% người tham gia khảo sát cho rằng chiết khấu cho các lần mua hàng tiếp 
theo là nguyên nhân dẫn đến quyết định mua lại của họ (xem Hình 36).

Tuy nhiên, giảm giá không phải là yếu tố tác động quan trọng nhất. Thay vào đó, kết quả khảo sát cho thấy rằng việc tạo
ra hành trình khách hàng chất lượng cao, từ đầu đến cuối quan trọng hơn: nhìn chung, những người tham gia khảo sát 
cho biết mức độ hài lòng với lần mua trước của họ (19%), sự thuận tiện và tốc độ giao hàng (17%), và trải nghiệm dịch vụ 
khách hàng dễ chịu (15%) là động lực chính để họ quyết định mua hàng nhiều lần. Lý tưởng nhất, trải nghiệm này cũng 
nên được củng cố với quy trình giao dịch suôn sẻ (15%), với quy trình và chính sách trả hàng/hoàn tiền rõ ràng (11%).

Kết quả trên đưa ra gợi ý cho các công ty hoạt động trong ngành tiêu dùng về việc cần thiết phải xem xét lại toàn bộ hành 
trình khách hàng của họ để hình dung và thiết kế lại trải nghiệm dễ dàng nhằm khuyến khích mua hàng lặp lại. Điều này sẽ 
đòi hỏi một cách tiếp cận mang tính chiến lược và tổng thể hơn, thay vì dựa vào chiến thuật giảm giá. Nâng cao trải nghiệm
của khách hàng cũng là một cách để các công ty hoạt động trong ngành tiêu dùng gia tăng mức độ trung thành của khách 
hàng, tránh được những nỗ lực cạnh tranh về giá và thu hút khách hàng.

Hình 36: Động lực mua hàng lặp lại trên các nền tảng thương mại điện tử/trực tuyến
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tử/trực tuyến và cảm thấy thoải mái khi dùng để tìm kiếm các ưu đãi và 
chiết khấu cho các giao dịch mua hàng. Mặc dù Hải đánh giá cao các 
phiếu giảm giá, nhưng đó cũng không phải là yếu tố quyết định. Với lịch 
trình bận rộn của anh ấy, việc tìm kiếm các phiếu giảm giá đôi khi có thể 
tốn quá nhiều thời gian. Thay vào đó, Hải muốn quay lại các nền tảng 
trước đây đã cung cấp các sản phẩm mà anh ấy hài lòng và những nền 
tảng mà anh đã biết là có thể đáp ứng nhu cầu của anh ấy vì sự thuận 
tiện và tốc độ giao hàng, đồng thời mang lại trải nghiệm hài lòng cho 
khách hàng.
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Trong Ấn phẩm Khảo sát người tiêu dùng Việt Nam lần thứ hai, chúng tôi đã khám phá sự thay đổi trong tâm lý và
hành vi của người tiêu dùng thông qua ba phương diện: cảm tính, chi tiêu và nhận thức của bốn nhân vật giữa đại 
dịch Covid-19 toàn cầu được tìm ra trong khảo sát người tiêu dùng gần đây của chúng tôi được thực hiện tại bốn 
các thành phố: Cần Thơ, Đà Nẵng, Hà Nội và TP. Hồ Chí Minh.

Có bốn điều quan trọng rút ra được. Thứ nhất, chúng tôi nhận thấy người tiêu dùng Việt Nam nói chung lạc quan 
về nền kinh tế, dù tình hình đại dịch Covid-19 vẫn đang tiếp diễn. Sự lạc quan này có thể được quan sát thấy ngay 
cả ở những người tiêu dùng thuộc nhóm thu nhập thấp hơn. Đây có thể là kết quả của sự tin tưởng vào thành 
tích tăng trưởng kinh tế nhất quán của Việt Nam. Tuy nhiên, chúng tôi cũng nhận thấy sự phân hóa theo hướng 
Bắc - Nam về tâm lý người tiêu dùng. Người tiêu dùng ở các thành phố phía Nam như Cần Thơ và Hồ Chí Minh 
tương đối lạc quan hơn so với người tiêu dùng ở các thành phố phía Bắc như Hà Nội và trung tâm Đà Nẵng.

Thứ hai, không giống như những nhóm người tiêu dùng tương tự ở nhiều thị trường khu vực khác, người tiêu 
dùng Việt Nam dường như không có sự dịch chuyển rõ rệt từ các kênh thương mại truyền thống sang thương mại 
hiện đại trong đại dịch Covid-19. Đây có lẽ do những quy định về giãn cách ít nghiêm ngặt hơn mà Việt Nam đã 
áp dụng, cũng như sự hấp dẫn mà các kênh thương mại truyền thống tiếp tục giữ như sự gần gũi và tiện lợi mà 
họ có thể mang lại cho khách hàng. Tuy nhiên, có những dấu hiệu rõ ràng hơn về sự chuyển dịch từ thương mại 
truyền thống sang thương mại điện tử/trực tuyến cho một số danh mục sản phẩm cụ thể, phản ánh một số cách 
làm việc và sinh hoạt mới mà người tiêu dùng Việt Nam đã áp dụng trong thời đại dịch.

Thứ ba, vẫn còn nhiều rào cản đối với việc áp dụng thương mại điện tử và thanh toán số. Về thương mại điện tử, 
vấn đề hậu cần (logistics) là vấn đề quan tâm hàng đầu của nhiều người tiêu dùng, đặc biệt là những người ở các 
đô thị loại I như Cần Thơ, nơi vấn đề đặc biệt nghiêm trọng. Hơn nữa, một số trở ngại cũng tiếp tục cản trở việc 
sử dụng thanh toán số. Những vấn đề này bao gồm từ việc người tiêu dùng thuộc nhóm thu nhập thấp không 
tiếp cận được tài khoản ngân hàng, đến những lo ngại xung quanh vấn đề an ninh và gian lận giữa các nhóm thu 
nhập cao hơn.

Cuối cùng, các công ty trong ngành tiêu dùng phải lưu ý rằng việc thúc đẩy người tiêu dùng Việt Nam mua hàng 
lặp lại tại các sàn thương mại điện tử lặp lại sẽ đòi hỏi nhiều hơn những chiến thuật đơn giản để lôi kéo họ như 
giảm giá hoặc tặng phiếu ưu đãi. Thay vào đó, người tiêu dùng Việt Nam tỏ ra khá sáng suốt và ngày càng tập 
trung vào chất lượng của hành trình mua hàng từ đầu đến cuối: từ giao dịch, giao hàng đến trả hàng và hoàn 
tiền.

Cuối cùng, người tiêu dùng Việt Nam đã chứng tỏ khả năng phục hồi đáng kể ngay cả trong bối cảnh kinh tế khó 
khăn như hiện nay, không nghi ngờ gì, đây là kết quả của những nỗ lực tương đối thành công của Việt Nam nhằm
ngăn chặn đại dịch Covid-19 cho đến nay. Trong tương lai, các công ty sẽ không chỉ cần hiểu động lực của các xu 
hướng vĩ mô cơ bản, mà còn cả cách các lực lượng này hội tụ với nhau để phát triển trên thị trường Việt Nam, dựa 
trên sự khác biệt trong khu vực và xu hướng tiêu dùng.

Hướng đến tương lai
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