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1. Giới thiệu 
Ngành dược phẩm Việt Nam là thị trường thiết 

yếu, tăng trưởng nhanh, năm 2024 ước đạt 7 tỷ USD, 
tiêu thụ bình quân 70 USD/người, gấp 10 lần năm 
2000. Thuốc không kê đơn (OTC) ngày càng chiếm 
ưu thế nhờ tính tiện lợi, tiết kiệm chi phí - thời gian 
và góp phần giảm tải y tế. Trong đó, thuốc giảm đau 
OTC nổi bật nhờ đáp ứng nhu cầu điều trị đau nhẹ đến 
trung bình từ bệnh lý phổ biến, lối sống năng động, 
môi trường ô nhiễm, biến đổi khí hậu và áp lực công 
việc, đặc biệt ở đô thị như TP. Hồ Chí Minh.

Trên thế giới, OTC đóng vai trò quan trọng trong 
chăm sóc sức khỏe nhờ tính sẵn có, dễ tiếp cận, nhất 
là với giới trẻ. Nghiên cứu quốc tế cho thấy người 
tiêu dùng coi trọng OTC vì tiện lợi, tiết kiệm và khả 
năng tự chủ (Wazaify et al., 2005). Các yếu tố nhân 
khẩu học và tâm lý như thái độ, chuẩn mực xã hội, 
nhận thức kiểm soát hành vi, học vấn, tuổi, giới tính, 
thu nhập đều ảnh hưởng đáng kể đến hành vi mua 
(Habash & Aldmour, 2020).

Ở thanh thiếu niên, đặc biệt sinh viên, tỷ lệ tự điều 
trị cao, chủ yếu dựa vào lời khuyên bạn bè, nguồn 
trực tuyến hoặc kinh nghiệm cá nhân nhưng ít nhận 
thức rủi ro (Shehnaz et al., 2014). Tại Việt Nam, hành 
vi mua OTC chịu tác động tương tự, song người 
tiêu dùng đặc biệt chú trọng hiệu quả, thành phần và 
thương hiệu như bảo chứng chất lượng.

Dù thị trường OTC trong nước tăng trưởng mạnh, 
nghiên cứu học thuật về hành vi mua còn hạn chế. 
Trong bối cảnh kinh tế - xã hội biến đổi nhanh, việc 
nhận diện các yếu tố then chốt ảnh hưởng hành vi 
mua, nhất là ở Gen Z, là cần thiết để doanh nghiệp tối 
ưu chiến lược, nâng cao hiệu quả và đáp ứng tốt hơn 
nhu cầu tự chăm sóc sức khỏe.

2. Cơ sở lý thuyết, giả thuyết và mô hình 
nghiên cứu

2.1. Cơ sở lý thuyết 
Khái niệm và phân loại thuốc không kê đơn (OTC)
Thuốc không kê đơn (Over-the-Counter - OTC) 

là sản phẩm dược có thể mua trực tiếp mà không cần 
đơn của bác sĩ (Jinnah et al., 2020). Khác với thuốc 
kê đơn, OTC được đánh giá an toàn và hiệu quả cho 
tự điều trị khi dùng đúng hướng dẫn (Viroonpinyo, 
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Z customer group.
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mua và sử dụng thuốc giảm đau OTC. Nghiên cứu này xác định các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua thuốc 
giảm đau không kê đơn (OTC) của Thế hệ Z tại TP. Hồ Chí Minh. Dữ liệu được phân tích bằng SPSS 26 với các 
bước: thống kê mô tả, Cronbach’s Alpha, EFA, tương quan Pearson và hồi quy tuyến tính bội. Nghiên cứu đề 
xuất các hàm ý quản trị nhằm hỗ trợ doanh nghiệp dược tối ưu chiến lược tiếp thị và phân phối, hướng đến 
nhóm khách hàng Gen Z.
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2009) và được cơ quan quản lý kiểm định chặt chẽ 
trước khi lưu hành (Hassan & Siddique, 2018). Thị 
trường OTC bao gồm nhiều nhóm như thuốc giảm 
đau, thuốc ho - cảm cúm, thuốc tiêu hóa, sản phẩm 
da liễu và thực phẩm bổ sung (Woźniak-Holecka et 
al., 2012), trong đó thuốc giảm đau là nhóm phổ biến 
nhất, dùng cho các triệu chứng như đau đầu, đau cơ, 
sốt (Viroonpinyo, 2009).

Hành vi mua hàng
Kotler và Keller (2011) định nghĩa hành vi mua 

hàng là quá trình cá nhân, nhóm hoặc tổ chức lựa chọn, 
mua, sử dụng và loại bỏ sản phẩm, dịch vụ, ý tưởng 
hoặc trải nghiệm nhằm thỏa mãn nhu cầu, mong muốn, 
và coi đây là yếu tố cốt lõi của marketing. Blackwell et 
al. (2006) nhấn mạnh tính phức tạp, biến đổi liên tục và 
khó thống nhất định nghĩa của hành vi mua.

Kotler (2003) xác định bốn khía cạnh của hành vi 
mua: cách thức mua, loại sản phẩm/dịch vụ, thời điểm 
và động cơ mua. Faison (1977) cho rằng hành vi này 
bắt nguồn từ hệ thống thứ bậc nhu cầu, tạo ra động lực 
hành động. Schiffman et al. (2007) cùng nhìn nhận 
đây là quá trình lựa chọn và mua sắm để đáp ứng nhu 
cầu, tận dụng các nguồn lực sẵn có.

2.2. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu
2.3.1 Giả thiết nghiên cứu
Giả thuyết H1: Xuất xứ sản phẩm có ảnh hưởng 

tích cực đến hành vi mua thuốc giảm đau OTC của 
Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh. Xuất xứ sản phẩm ảnh 
hưởng tích cực đến hành vi mua, tác động trực tiếp 
đến đánh giá chất lượng và giá trị sản phẩm (Pappu 
et al., 2006). Trong OTC, yếu tố này được người 
tiêu dùng coi trọng (Meseret & Mulugeta, 2020), 
thường thể hiện qua nhãn “Made in…” như công cụ 
marketing nâng cao cạnh tranh.

Giả thuyết H2: Công ty sản xuất có ảnh hưởng 
tích cực đến hành vi mua thuốc giảm đau OTC của 
Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh. Công ty sản xuất quyết 
định mạnh đến hành vi mua, khi uy tín và quen thuộc 
thương hiệu tạo niềm tin (Mwambete & Shemsika, 
2014). Các yếu tố như nhận diện, marketing và hình 
ảnh doanh nghiệp tác động trực tiếp đến ưa chuộng 
sản phẩm thông qua hiệu quả, an toàn và khả năng 
giảm triệu chứng (Kohli & Buller, 2013).

Giả thuyết H3: Bao bì có ảnh hưởng tích cực đến 
hành vi mua thuốc giảm đau OTC của Gen Z tại TP. 
Hồ Chí Minh. Bao bì vừa bảo vệ sản phẩm vừa là 
công cụ marketing truyền tải thông tin và hình ảnh 
thương hiệu (Underwood & Klein, 2002). Thiết kế, 
màu sắc, nhãn mác và tính tiện dụng ảnh hưởng 
đáng kể đến nhận thức và quyết định mua (More & 
Srivastava, 2010).

Giả thuyết H4: Kinh nghiệm sử dụng trước đây có 
ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua thuốc giảm đau 
OTC của Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh. Kinh nghiệm sử 
dụng trước giúp giảm rủi ro cảm nhận, củng cố lòng 
trung thành và tăng khả năng mua lại (Kevrekidis et 
al., 2018). Trong OTC, trải nghiệm thực tế và kiến thức 
tích lũy là yếu tố quyết định (Wieringa et al., 2015).

Giả thuyết H5: Quảng cáo có ảnh hưởng tích cực 
đến hành vi mua thuốc giảm đau OTC của Gen Z tại 
TP. Hồ Chí Minh. Quảng cáo nâng cao nhận biết, tạo 
khác biệt thương hiệu và ảnh hưởng tích cực đến hành 
vi mua (Kotler & Keller, 2016; Belch & Belch, 2018). 
Hiệu quả tăng khi kết hợp thông tin sản phẩm với yếu 
tố cảm xúc (Viroonpinyo, 2009).

Giả thuyết H6: Ý kiến của dược sĩ có ảnh hưởng 
tích cực đến hành vi mua thuốc giảm đau OTC của 
Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh. Ý kiến dược sĩ là nguồn 
tư vấn đáng tin cậy, tác động mạnh đến quyết định 
mua, chỉ sau bác sĩ (Pujari et al., 2016). Dược sĩ vừa 
cung cấp thông tin, gợi ý dạng bào chế, vừa đảm bảo 
an toàn điều trị (Major & Vincze, 2010).

Giả thuyết H7: Ý kiến của gia đình/bạn bè có ảnh 
hưởng tích cực đến hành vi mua thuốc giảm đau OTC 
của Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh. Ý kiến gia đình/bạn 
bè tác động qua truyền miệng (WOM), ảnh hưởng 
đến cả lựa chọn ban đầu và đánh giá sau mua (Cîrstea 
et al., 2017). Mặc dù tác động thấp hơn tư vấn chuyên 
môn, WOM vẫn là kênh ảnh hưởng đáng chú ý 
(Srivastava & Wagh, 2017).

Giả thuyết H8: Giá cả có ảnh hưởng tích cực đến 
hành vi mua thuốc giảm đau OTC của Gen Z tại TP. 
Hồ Chí Minh. Giá cả vừa là yếu tố tài chính vừa tác 
động tâm lý đến nhận thức giá trị, chất lượng (Mamun 
et al., 2014). Trong OTC, giá hợp lý duy trì mua 
lặp lại và lòng trung thành (Kohli & Buller, 2013), 
cùng thương hiệu là yếu tố hàng đầu quyết định mua 
(Halme et al., 2009).

2.2.2. Mô hình nghiên cứu đề xuất
Dựa trên Lý thuyết Hành động Hợp lý (TRA), 

Lý thuyết Hành vi Dự định (TPB) và các nghiên cứu 
trước, tác giả đề xuất mô hình phân tích các yếu tố ảnh 
hưởng đến hành vi mua thuốc giảm đau không kê đơn 
(OTC) của Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh. Mô hình gồm 
tám biến độc lập: Xuất xứ sản phẩm (COO), Công ty 
sản xuất (MC), Bao bì (PA), Kinh nghiệm trước (PE), 
Quảng cáo (A), Ý kiến dược sĩ (PO), Ý kiến gia đình/
bạn bè (FO) và Giá cả (PR), cùng biến phụ thuộc là 
Hành vi mua (PB).

Tám giả thuyết (H1-H8) cho rằng mỗi yếu tố trên 
đều tác động tích cực đến hành vi mua, phản ánh sự 
kết hợp giữa yếu tố cá nhân, xã hội, đặc điểm sản 
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phẩm và chiến lược marketing, phù hợp với khung lý 
thuyết và bằng chứng thực nghiệm.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
 Xuất xứ sản phẩm (COO) 

Công ty sản xuất (MC) 

Bao bì sản phẩm (PA) 

Kinh nghiệm sử dụng trước đó (PE) 

Quảng cáo (AD) 
Hành vi mua (PB) 

Ý kiến của dược sĩ (PO) 

Ý kiến của gia đình/bạn bè (FO) 

Giá cả (PR) 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp

3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu áp dụng phương pháp chọn mẫu phi 

xác suất, thu thập dữ liệu qua bảng hỏi trực tuyến 
(Google Forms) chia sẻ qua mạng xã hội và email 
tác giả. Trong 330 phiếu thu được, 4 phiếu bị loại 
do không đáp ứng tiêu chí (không thuộc TP. Hồ Chí 
Minh, ngoài độ tuổi 13-28 hoặc chưa từng mua/sử 
dụng thuốc giảm đau OTC). Bộ dữ liệu cuối cùng 
gồm 326 mẫu hợp lệ. Bảng hỏi được thiết kế với 
thang đo Likert 5 mức, phát hành thông qua mạng xã 
hội, mạng lưới cá nhân và email tới người dân đang 
sinh sống tại TP. Hồ Chí Minh. Mục tiêu là đánh giá 
tác động của các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua 
thuốc giảm đau OTC của người tiêu dùng Gen Z. Dữ 
liệu thu thập được kiểm tra và loại bỏ phản hồi không 
hợp lệ, sau đó xử lý bằng phần mềm SPSS 26.0.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha, EFA 

và hồi quy
Bảng 1. Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha và EFA

Nhân tố Ký hiệu: Biến 
quan sát

Tương
 quan biến tổng

Cronbach’s Alpha 
nếu loại biến

Hệ số
Cronbach’s Alpha

Trọng số
EFA

Kết quả kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha cho biến COO - lần chạy thứ 2

Xuất xứ sản phẩm 
(COO)

COO1 0,567 0,745

0.785

0,772
COO2 0,576 0,740 0,753
COO3 0,633 0,710 0,788
COO4 0,591 0,733 0,758

Công ty sản xuất 
(MC)

MC1 0,567 0,552
0.703

0,813
MC2 0,520 0,612 0,763
MC3 0,474 0,666 0,685

Bao bì sản phẩm (PA)

PA1 0,562 0,702

0.760

0,594
PA2 0,553 0,707 0,592
PA3 0,538 0,715 0,584
PA4 0,580 0,692 0,544

Kinh nghiệm sử dụng 
trước đó (PE)

PE1 0,470 0,646

0.701

0,557
PE2 0,459 0,654 0,575
PE3 0,518 0,619 0,565
PE4 0,498 0,629 0,537

Quảng cáo (AD)
AD1 0,612 0,745

0.797

0,569
AD2 0,591 0,755 0,504
AD3 0,614 0,744 0,514
AD4 0,618 0,743 0,539

Ý kiến của dược 
sĩ (PO)

PO1 0,564 0,781

0.804

0,712
PO2 0,609 0,760 0,737
PO3 0,621 0,753 0,773
PO4 0,684 0,721 0,783

Ý kiến của gia đình/
bạn bè (FO)

FO1 0,601 0,807

0.832

0,761
FO2 0,630 0,799 0,755
FO3 0,657 0,792 0,786
FO4 0,646 0,795 0,769
FO5 0,625 0,801 0,772

Kết quả kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha cho biến PR - lần chạy thứ 2

Giá cả (PR)

PR1 0,723 0,821

0.863

0,844
PR2 0,699 0,831 0,830
PR3 0,698 0,831 0,830
PR4 0,726 0,820 0,852

Hành vi mua (PB)

PB1 0,683 0,887

0.900

0,765
PB2 0,669 0,888 0,753
PB3 0,688 0,887 0,770
PB4 0,664 0,889 0,748
PB5 0,698 0,886 0,778
PB6 0,698 0,886 0,779
PB7 0,706 0,885 0,784
PB8 0,683 0,887 0,763

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả tính toán của nhóm tác giả

Bảng 2. Kết quả KMO và kiểm định Bartlett
Hệ số KMO và kiểm định Bartlett Biến độc lập Biến phụ thuộc

Hệ số KMO 0,772 0,936

Kiểm định Barkett
Chi bình phương 3539,781 1226,080
Bậc tự do 496 28
Sig (giá trị P - value) 0,000 0,000

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả tính toán của nhóm tác giả

4.3. Phân tích hồi quy
Từ kết quả phân tích hồi quy ở Bảng 3 đã cho thấy, 

Theo kết quả phân tích, sáu biến độc lập gồm Công 
ty sản xuất (MC), Bao bì (PA), Kinh nghiệm quá khứ 
(PE), Quảng cáo (A), Ý kiến của dược sĩ (PO) và Ý 
kiến của gia đình/bạn bè (FO) có ảnh hưởng có ý 
nghĩa thống kê đến hành vi mua, với tất cả giá trị p 
đều nhỏ hơn 0,05. Điều này cho thấy các yếu tố này 
đóng vai trò quan trọng trong việc định hình quyết 
định của người tiêu dùng.

Trong đó, Ý kiến của dược sĩ (PO) là yếu tố tác 
động mạnh nhất với hệ số chuẩn hóa cao nhất (Beta 
= 0,433), tiếp theo là Công ty sản xuất (MC) (Beta = 
0,269) và Ý kiến của gia đình/bạn bè (FO) (Beta = 
0,170). Các yếu tố khác như Kinh nghiệm quá khứ 
(PE) (Beta = 0,134), Bao bì (PA) (Beta = 0,113) và 
Quảng cáo (A) (Beta = 0,091) cũng có tác động đáng 
kể nhưng ở mức thấp hơn.

Ngược lại, hai biến Xuất xứ sản phẩm (COO) (β = 
0,029; p = 0,461) và Giá (PR) (β = 0,042; p = 0,266) 
không có ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến hành vi 
mua trong bối cảnh phân tích đa biến, mặc dù ở phân 
tích tương quan hai biến, chúng vẫn có mối quan hệ 
đáng kể với biến phụ thuộc. Điều này cho thấy khi xét 
đồng thời các yếu tố khác, hai biến này không đóng 
góp riêng biệt vào việc giải thích sự biến thiên của 
hành vi mua.

Tất cả các giá trị VIF đều dưới 2 và giá trị tolerance 
đều trên 0,7, cho thấy không có hiện tượng đa cộng 
tuyến nghiêm trọng giữa các biến độc lập, từ đó đảm 
bảo độ tin cậy và khả năng diễn giải của các hệ số 
trong mô hình.
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Bảng 3. Kết quả phân tích hồi quy
Biến độc lập Hệ số hồi quy Sig. VIF

COO 0,029 0,461 1,097
MC 0,263 0,000 1,239
PA 0,107 0,004 1,084
PE 0,138 0,001 1,051
AD 0,086 0,030 1,258
PO 0,421 0,000 1,376
FO 0,156 0,000 1,060
PR 0,039 0,266 1,036

Nguồn: Tổng hợp từ kết quả tính toán của nhóm tác giả

Kiểm định mức độ giải thích của mô hình  
hồi quy

Kết quả cho thấy, R2 hiệu chỉnh là 0,547. Có thể 
hiểu là, 54,76% sự thay đổi về thái độ của người tiêu 
dùng được giải thích bởi các biến độc lập của mô hình.

Kết quả nghiên cứu cho thấy, trong Bảng 5, với 
Sig. <0,00; Ta kết luận rằng, mô hình được đưa ra 
hoàn toàn phù hợp với dữ liệu thực tế. Nghĩa là, các 
biến độc lập có tương quan tuyến tính với biến phụ 
thuộc với mức độ tin cậy là 99%.

Kết quả phân tích cho thấy, các chỉ số Durbin-
Waston = 1.882; giá trị F =  49,957; Sig = 0,000b; R2 
hiệu chỉnh = 0,547 đều thỏa mãn các lý thuyết và mô 
hình phù hợp với dữ liệu khảo sát thực tế, không có 
hiện tượng tự tương quan và đa cộng tuyến. Các giá 
trị VIF < 10 chứng minh rằng, mô hình không bị đa 
cộng tuyến. 

Ta có phương trình hồi quy như sau:
PB = β0 + 0,029*COO + 0,269*MC + 0,113*PA 

+ 0,134*PE + 0,091*A + 0,433*PO + 0,17*FO + 
0,042*PR + ε.

5. Kết luận và hàm ý quản trị
5.1. Kết luận
Nghiên cứu đã đạt được mục tiêu đề ra, phân tích 

8 biến độc lập với 42 biến quan sát và xác định 6 yếu 
tố có ảnh hưởng đáng kể đến hành vi mua thuốc giảm 
đau OTC của Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh. Hai yếu tố 
tác động mạnh nhất là Ý kiến của dược sĩ và Uy tín 
công ty sản xuất, tiếp đến là Ý kiến gia đình/bạn bè và 
Kinh nghiệm sử dụng trước đó, trong khi Bao bì và 
Quảng cáo có ảnh hưởng thấp nhất. 

5.2. Hàm ý quản trị
Thứ nhất là, Ý kiến của dược sĩ là yếu tố tác động 

mạnh nhất đến quyết định mua thuốc giảm đau OTC 
của Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh. Điều này cho thấy 
Gen Z, dù am hiểu công nghệ và tiếp cận thông tin 
trực tuyến, vẫn đánh giá cao chuyên môn y tế. Các 
công ty dược cần xây dựng quan hệ chặt chẽ và cung 
cấp đầy đủ thông tin sản phẩm cho dược sĩ.

Thứ hai là, Công ty sản xuất là yếu tố ảnh hưởng 
mạnh thứ hai đến hành vi mua của Gen Z. Kết quả 
cho thấy Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh không chỉ quan 

tâm đến giá mà còn chú trọng đến độ tin cậy và an 
toàn sản phẩm. Do đó, doanh nghiệp dược cần đầu tư 
xây dựng và duy trì hình ảnh thương hiệu uy tín để tối 
ưu hóa khả năng tiếp cận nhóm khách hàng này.

Thứ ba là, Ý kiến gia đình/bạn bè có tác động 
đáng kể đến hành vi mua của Gen Z. Kết quả cho 
thấy, dù độc lập và am hiểu công nghệ, Gen Z vẫn tin 
tưởng nguồn tham khảo từ người thân trong các quyết 
định sức khỏe. Do đó, doanh nghiệp nên khai thác 
truyền miệng tích cực qua chương trình giới thiệu 
và trải nghiệm dễ chia sẻ để tiếp cận hiệu quả nhóm 
khách hàng này.

Thứ tư là, Kinh nghiệm sử dụng trước đây có tác 
động trung bình nhưng đáng kể đến hành vi mua của 
Gen Z. Khi tìm được sản phẩm hiệu quả, Gen Z thường 
duy trì lòng trung thành thương hiệu. Do đó, việc đảm 
bảo trải nghiệm đầu tiên tích cực và xử lý nhanh các 
trải nghiệm tiêu cực, cùng với chiến lược phát mẫu 
hoặc dùng thử, có thể thúc đẩy hành vi mua lặp lại.

Thứ năm là, Bao bì có ảnh hưởng đáng kể đến 
hành vi mua của Gen Z. Yếu tố trực quan và tính năng 
của bao bì tác động đến lựa chọn, đặc biệt với Gen Z 
- nhóm định hướng mạnh về thị giác. Doanh nghiệp 
dược nên đầu tư thiết kế bao bì hấp dẫn, tiện dụng và 
hợp thị hiếu để tạo lợi thế cạnh tranh.

Thứ sáu là, Quảng cáo có tác động yếu nhất đến 
hành vi mua của Gen Z. Ảnh hưởng hạn chế cho thấy 
Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh có xu hướng hoài nghi 
thông điệp tiếp thị truyền thống và chịu tác động mạnh 
hơn từ khuyến nghị chuyên môn hoặc trải nghiệm cá 
nhân. Vì vậy, quảng cáo nên duy trì nhưng cần kết 
hợp với chiến lược tăng cường vai trò dược sĩ và trải 
nghiệm sản phẩm.
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