
Tạp chí Khoa học và Công nghệ, Số 34, 2018 

© 2018 Trường Đại học Công nghiệp Thành phố Hồ Chí Minh 

ẢNH HƯỞNG CỦA RỦI RO CẢM NHẬN ĐẾN Ý ĐỊNH MUA HÀNG 

TRỰC TUYẾN CỦA KHÁCH HÀNG TẠI TP. HỒ CHÍ MINH 

BÙI THÀNH KHOA 

Khoa Quản trị kinh doanh, Trường Đại học Công nghiệp Thành phố Hồ Chí Minh; 

buithanhkhoa@iuh.edu.vn 

 

Tóm tắt: Mua sắm trực tuyến đang là một xu hướng mới của hành vi mua sắm và nó đã bùng nổ trong 

trong thế kỷ 21. Không thể chối cãi rằng thương mại điện tử đã mang lại nhiều lợi ích cho người tiêu dùng; 

tuy nhiên, vẫn còn những rủi ro trong các giao dịch trực tuyến. Nhiều nghiên cứu trước đây đã chứng minh 

rủi ro cảm nhận là một trong những yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến hành vi mua hàng trong thương mại 

truyền thống và thương mại điện tử. Dựa trên phương pháp nghiên cứu định lượng và định tính, bài nghiên 

cứu đã kiểm định lại và kết luận được rủi ro cảm nhận của người tiêu dùng trực tuyến tại thành phố Hồ Chí 

Minh bao gồm rủi ro cảm nhận về sản phẩm/dịch vụ và rủi ro cảm nhận về quy trình giao dịch; đồng thời, 

rủi ro cảm nhận có ảnh hưởng nghịch biến đến ý định mua hàng trực tuyến của khách hàng. Bên cạnh đó, 

một số hàm ý quản trị cũng được đề xuất cho các doanh nghiệp kinh doanh trực tuyến trong nghiên cứu này 

để giảm các yếu tố tạo ra cảm nhận về rủi ro qua đó tăng ý định mua hàng của khách hàng. 

Từ khóa: rủi ro cảm nhận , rủi ro cảm nhận về mặt sản phẩm/dịch vụ, rủi ro cảm nhận về mặt giao dịch, ý 

định mua hàng trực tuyến, thương mại điện tử. 

  

THE IMPACT OF PERCEIVED RISK ON THE CUSTOMER’S ONLINE PURCHASING 

INTENTION IN HO CHI MINH CITY 

 

Abstract: Online shopping is the new trend of buying behavior, and it is blooming in the 21st century. There 

is no denying that the e-commerce brings many benefits for the consumers; however, there are many 

existing risks in online transactions. The previous researches proved that the perceived risk is one of the 

important factors which impact the buying behavior in both the traditional commerce and the electronic 

commerce. Based on the qualitative and quantitative research method, the research tests and concludes that 

the perceived risk based on the perception of the consumer in Hochiminh city included the product/service 

risk and transaction process risk, and the perceived risk will be a negative impact on the online purchasing 

intention of the customer. Besides that, some managerial implications for the online business are suggested 

in this paper to reduce the factors of perceived risk for increasing the customer’s purchasing intention. 

Keywords: perceived risk (PR), perceived product/service risk (PRP), perceived transaction risk (PRT), 

online purchasing intetion (IB), e-commerce. 

1.  GIỚI THIỆU 

Báo cáo của Hiệp hội Thương mại điện tử Việt Nam (VECOM) dự báo thương mại điện tử Việt Nam 

sẽ đạt khoảng 20 tỷ USD vào năm 2020 và tốc độ tăng trưởng trong giai đoạn 2016-2020 dự kiến sẽ đạt 

khoảng 20% mỗi năm. Các doanh nghiệp kinh doanh trực tuyến ra đời ngày càng nhiều, một số thương hiệu 

đã trở nên phổ biến và nổi tiếng như Vatgia.com, Lazada.vn, Adayroi.com, Tiki.vn, Sendo.vn; do đó, khách 

hàng đang dần quen với việc mua sắm trên trang web thay vì mua sắm truyền thống. Thương mại điện tử 

có bước phát triển nhanh chóng cùng với sự bùng nổ của hệ thống viễn thông (đến 1/3 dân số truy cập 

Internet ở Việt Nam). Phần trăm các trang web có tính năng đặt hàng trực tuyến 58%, trong khi tỷ lệ trang 

web có thanh toán trực tuyến là 15%. Báo cáo của VECITA cũng chỉ ra những trở ngại lớn ngăn cản khách 

hàng tiềm năng mua sắm trực tuyến là chất lượng kém hơn quảng bá sản phẩm/dịch vụ (73%), sau đó là 

vấn đề về giá cả (61%) và dịch vụ logistics không chuyên nghiệp (45%). Hơn nữa, trong số 38% người trả 

lời chưa bao giờ mua hàng trực tuyến trước đó, một nửa đã chọn "không tin tưởng vào người bán" như lời 

giải thích của họ, lý do tiếp theo là họ tìm sản phẩm mình muốn nhanh hơn và dễ dàng hơn trong các cửa 

hàng, không có thẻ tín dụng hoặc thẻ thanh toán, và lo ngại về việc tiết lộ thông tin cá nhân được lần lượt 

chiếm 37%, 26% và 25% sự lựa chọn của người trả lời [1]. Một trong những lý do đáng chú ý nhất là rào 
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cản đối người tiêu dùng trực tuyến tiềm năng tham gia vào các hoạt động thương mại điện tử là những rủi 

ro khi mua hàng được cảm nhận bởi khách hàng [2-4]. Khi thương mại điện tử là một thị trường mới và 

không có đủ thông tin đáng tin cậy cũng như không đáng tin cậy, người tiêu dùng thường miễn cưỡng khi 

quyết định có nên mua hàng trực tuyến hay không [1, 5, 6].  

Vào năm 1960, Bauer đi tiên phong trong việc áp dụng các lý thuyết nhận thức rủi ro đến hành vi tiêu 

dùng và chỉ ra rằng rủi ro cảm nhận được phát triển trên cơ sở rằng tất cả các hành vi tiêu dùng liên quan 

đến rủi ro, trong trường hợp không chắc chắn, bao gồm những hành động được thực hiện bởi người tiêu 

dùng có thể tạo ra những hậu quả mà vượt quá mong đợi của họ và tạo ra sự không hài lòng [7]. Cox và 

Rich (1964) tiếp tục chỉ ra rằng, khi tác động tiêu cực được tạo ra bởi vì người tiêu dùng vì họ không chắc 

chắn về cách mua hàng để đáp ứng mức mục tiêu của họ nhiều nhất, hoặc đang lo lắng rằng việc mua hàng 

của họ không đạt được mục tiêu mong đợi, rủi ro cảm nhận sẽ xuất hiện [8]. Nghiên cứu chỉ ra rằng rủi ro 

cảm nhận kết hợp hai khái niệm: tầm quan trọng và mức độ rủi ro từ hậu quả của việc ra quyết định bởi 

người tiêu dùng; và kỳ vọng chủ quan của người tiêu dùng về hậu quả tiêu cực có thể xảy ra. Hơn nữa, nếu 

người tiêu dùng cảm nhận xác suất sai lệch giữa kỳ vọng và các kết quả của hành động trong những tình 

huống do họ thực hiện hành vi thì họ sẽ nhận thấy một rủi ro không hoàn thành mục tiêu của họ tại thời 

điểm đó [9]. Cunningham (1967) đã đề xuất rằng người tiêu dùng cảm nhận rủi ro sẽ bao gồm mức độ 

nghiêm trọng của sự mất mát và kết quả bất ngờ mà có thể có thể xảy ra [10].  Nhiều nghiên cứu cho thấy 

rằng người tiêu dùng cảm thấy nhiều rủi ro trong các dạng mua hàng không trực tiếp tại cửa hàng; như, 

mua sắm qua điện thoại, mua hàng qua thư, danh mục sản phẩm  [11-13]. Trong nghiên cứu của Snoj và 

cộng sự, niềm tin về những kết quả tiêu cực không chắc chắn tiềm ẩn từ giao dịch trực tuyến là rào cản lớn 

nhất cho việc kinh doanh trực tuyến của các doanh nghiệp [13]. So với các hoạt động bán lẻ truyền thống, 

người tiêu dùng nhận thấy mức độ rủi ro cao hơn khi mua hàng trực tuyến [14, 15].  

Rủi ro cảm nhận là khái niệm được khai thác tương đối nhiều trong giao dịch truyền thống nhưng vẫn 

còn hạn chế trong các nghiên cứu thuộc lĩnh vực thương mại điện tử đặc biệt là ở Việt Nam. Hiểu được rủi 

ro cảm nhận của người tiêu dùng là mối quan tâm lớn đối với các nhà quản lý [16]. Mặc dù thương mại 

trực tuyến là một xu hướng mới trong những năm gần đây; tuy nhiên, có ít nghiên cứu tập trung vào rủi ro 

cảm nhận và ảnh hưởng của nó đối với ý định mua hàng trực tuyến. Do đó, nghiên cứu thực nghiệm để tìm 

hiểu, xác nhận về các thành phần rủi ro cảm nhận của khách hàng tại TPHCM nói riêng và Việt Nam nói 

chung cũng như mối quan hệ giữa rủi ro cảm nhận và ý định mua hàng trực tuyến là quan trọng và cần thiết. 

2.  TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU VÀ PHÁT TRIỂN GIẢ THUYẾT 

Theo Solomon và cộng sự, ý định là một nhân tố thể hiện khả năng thực hiện hành vi trong tương lai 

của một cá nhân [17].  Ý định mua hàng trực tuyến được định nghĩa là dự tính của khách hàng sẽ dùng các 

kênh trực tuyến như website, mạng xã hội để mua hàng hóa, dịch vụ [18]. Trong bối cảnh của thương mại 

điện tử, ý định mua hàng trực tuyến được xem là tình huống khách hàng mong muốn thực hiện một giao 

dịch thông qua website để sở hữu được những hàng hóa dịch vụ để thỏa mãn nhu cầu của bản thân.  

Rủi ro được cảm nhận trong bối cảnh mua hàng trực tuyến liên quan đến các hoạt động như mua sản 

phẩm, nhận thông tin không đầy đủ hoặc gây hiểu lầm; hoặc cung cấp thông tin cá nhân cho nhà cung cấp 

(trang web). Những hành vi này tăng rủi ro bởi vì sản phẩm có thể không chính xác như mô tả, hay trình 

bày trên trang web; hoặc thông tin do người bán cung cấp có thể không chính xác; hoặc thông tin cá nhân 

của khách hàng có thể bị sử dụng hoặc đánh cắp dẫn đến hậu quả có hại cho khách hàng [19, 20]. Rủi ro 

cảm nhận được định nghĩa là xác suất của khách hàng bị tổn thất tài chính do chi phí bổ sung, chi phí trong 

tương lai cho việc tiếp tục sử dụng sản phẩm hoặc phải tự thay thế, tự sửa chữa trong trường hợp có sự cố 

với sản phẩm. Bên cạnh đó, rủi ro cảm nhận còn là nhận thức rằng sản phẩm sẽ không hiệu quả như mong 

muốn hoặc cần thiết, khiến khách hàng bị thiệt hại do liên quan đến các lợi ích mong muốn; cũng như, mối 

bận tâm rằng thông tin thẻ tín dụng có thể được sử dụng theo cách bất hợp pháp (bị đánh cắp) và một số 

vấn đề phát sinh liên quan đến thông tin cá nhân của của khách hàng [21-25].  

Mua hàng trực tuyến làm cho việc mua sắm bị ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố rủi ro hơn so với mua tại 

các cửa hàng truyền thống [26]. Trong bối cảnh thương mại điện tử, cá nhân cảm nhận sự rủi ro trong môi 

trường mua sắm trực tuyến hơn so với thông thường [27]. Kannungo và Jain [28] cho rằng điều này là do 

thiếu sự tương tác vật lý giữa người mua và sản phẩm, trong đó gây ra một yếu tố không chắc chắn trong 

tâm trí của người tiêu dùng về hiệu suất dự kiến của sản phẩm. Phương thức mua sắm trực tuyến loại bỏ rất 
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nhiều yếu tố quan trọng có thể được sử dụng bởi người tiêu dùng để phân tích xem một nhà bán lẻ trang 

web có thể được tin cậy [29]. Trong thương mại truyền thống, khách hàng có thể trực tiếp đến cửa hàng, 

chạm, cảm nhận, hoặc thậm chí dùng thử sản phẩm trước khi đưa ra quyết định mua hàng, trong khi người 

tiêu dùng trực tuyến không thể có các điều kiện như vậy. Trong khi đó, Ko và cộng sự cho rằng người tiêu 

dùng cũng lo ngại về việc mua một sản phẩm từ các người bán trực tuyến; do đó, người tiêu dùng trong 

thương mại điện tử nhận thức rủi ro ở mức cao khi mua trực tuyến so với  mua hàng truyền thống [6].  

Yếu tố rủi ro liên quan đến sản phẩm/dịch vụ thể hiện sự quan ngại của  khách hàng  đối với việc mất 

tính năng, mất tài chính, tốn thời gian, mất cơ hội khi sử dụng sản phẩm/dịch vụ công nghệ thông tin [7]. 

Rủi ro liên quan đến sản phẩm còn được xem như khả năng chuyển giao hàng hóa không đáp ứng đúng yêu 

cầu như dự định ban đầu [30]. Rủi ro sản phẩm trong mua sắm trực tuyến có thể dự kiến ở mức độ cao do 

người mua không thể kiểm tra và thử nghiệm chất lượng sản phẩm và cũng không có sự lựa chọn để thay 

thế [31]. Bởi vì khách hàng không thể trực tiếp nhìn thấy, chạm vào hay dùng thử sản phẩm/dịch vụ khi 

thực hiện các giao dịch thương mại điện tử; do đó, sản phẩm/dịch vụ được cung cấp cho người tiêu dùng 

có thể không hoạt động như mong đợi [32]. Ngoài ra, người tiêu dùng có thể chịu các chi phí như vận 

chuyển và xử lý khi trả lại hoặc trao đổi sản phẩm/dịch vụ khi không vừa ý hoặc sản phẩm bị lỗi. Trong số 

năm loại rủi ro mà Jacoby và Kaplan (1972) đề xuất, kém hiệu quả và tổn thất tài chính được xem như các 

loại rủi ro liên quan đến sản phẩm/dịch vụ [33]. Hơn nữa, người mua hàng trực tuyến có thể lãng phí thời 

gian, và công sức để điều chỉnh hoặc đổi trả khi các sản phẩm/dịch vụ đã mua nếu có lỗi do nhà sản xuất 

hay bên bán hàng. Lãng phí thời gian là chi phí phi tiền tệ và khác nhau giữa các cá nhân, và thời gian là 

chi phí mà người tiêu dùng phải trả cho các sản phẩm/dịch vụ [34]. Sau khi mua sản phẩm/dịch vụ qua 

Internet, người tiêu dùng có thể tìm thấy một sản phẩm/dịch vụ khác có chất lượng tương đương hoặc cao 

hơn với mức giá thấp hơn. Do đó, khách hàng có thể mất cơ hội, đó là rủi ro khi thực hiện một hành động 

mà người tiêu dùng sẽ bỏ lỡ khi làm một việc khác mà họ thực sự thích làm [32].  

Rủi ro liên quan đến giao dịch trực tuyến là các rủi ro có thể xảy ra khi khách hàng thực hiện giao dịch 

trên các phương tiện điện tử[7]. Để hoàn thành một giao dịch trực tuyến, khách hàng phải cung cấp rất 

nhiều thông tin cá nhân, chẳng hạn như địa chỉ, số điện thoại, và các thông tin thẻ tín dụng [35]. Người mua 

có cảm giác khó kiểm soát thông tin và ngần ngại cung cấp thông tin cá nhân. Nếu các thông tin cá nhân 

này bị mất người dùng sẽ có thể bị làm phiền, hay rủi ro về việc bị đánh cắp tiền từ các tài khoản ngân hàng 

hay các ví điện tử. Các nghiên cứu gần đây đã chỉ ra rằng rủi ro bị tiết lộ thông tin cá nhân, hay thông tin 

cá nhân bị bán cho doanh nghiệp khác trở thành mối quan tâm ngày càng tăng của người mua hàng trực 

tuyến [36]. 

Mitchell [4] cho rằng rủi ro cảm nhận là một yếu tố có ảnh hưởng mạnh mẽ trong việc giải thích hành 

vi mua của người tiêu dùng; bởi vì người tiêu dùng quan tâm đến việc tránh sự mất mát, thiệt hại cho bản 

thân họ, hơn là cố gắng đạt được những giao dịch thành công. Rủi ro cảm nhận của người tiêu dùng đã 

được chỉ ra là ảnh hưởng đến quyết định trực tuyến của họ [37]. Điều dễ nhận thấy là một khách hàng đang 

thực hiện một giao dịch trực tuyến sẽ có cảm giác rủi ro cao hơn khi so sánh với hành vi mua sắm truyền 

thống. Khi mua từ một cửa hàng trực tuyến, khách hàng phải cung cấp thông tin cá nhân đáng kể, bao gồm 

địa chỉ, số điện thoại và thậm chí cả thông tin thẻ tín dụng bí mật. Sau khi cung cấp thông tin cần thiết, 

người mua sắm chỉ có thể hy vọng rằng giao dịch sẽ được xử lý hoàn toàn và chính xác. Trong hầu hết các 

trường hợp, anh ta hoặc cô ta phải đợi hàng ngày cho đến khi sản phẩm hoặc dịch vụ được giao và giao 

dịch hoàn tất. Do đó, không nên ngạc nhiên rằng người tiêu dùng sẽ chú ý đến rủi ro trong giao dịch trực 

tuyến và rủi ro đó có thể ảnh hưởng đến quyết định của họ về việc có nên mua từ nhà cung cấp trực tuyến 

hay không. Ngoài ra, theo Kim và cộng sự [35], rủi ro cảm nhận của người tiêu dùng có tác động tiêu cực  

đối với ý định mua hàng, điều này có nghĩa là mức độ rủi ro cảm nhận càng cao, ý định mua hàng của người 

tiêu dùng càng ít . Hơn nữa, Chiu và cộng sự [38]  đã tìm thấy rằng rủi ro cảm nhận của người tiêu dùng 

giảm ý định mua hàng trong thương mại điện tử B2C. Nói cách khác, rủi ro cảm nhận vẫn là một yếu tố tác 

động tiêu cực đến ý định mua hàng. Do đó, giả thuyết được đề xuất như sau: 

 

H1: Rủi ro cảm nhận tác động nghich biến đối với ý định mua hàng trực tuyến của khách hàng khi 

mua hàng trực tuyến 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3.  PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1.  Phương pháp nghiên cứu và thu thập dữ liệu 

Phương pháp nghiên cứu hỗn hợp bao gồm phương pháp nghiên cứu định tính và phương pháp nghiên 

cứu định lượng được sử dụng để đạt được mục tiêu nghiên cứu đề ra. Nghiên cứu định tính được thực hiện 

nhằm tìm ra các yếu tố được xem như là rủi ro khi mua hàng trực tuyến cũng như dùng để điều chỉnh lại 

bảng câu hỏi. Phương pháp thu thập dữ liệu trong nghiên cứu định tính là thảo luận nhóm tập trung [39, 

40]. Đối tượng tham gia thảo luận bao gồm 10 khách hàng được chọn bằng phương pháp phát triển mầm, 

có kinh nghiệm mua sắm trực tuyến trên một năm. Cuộc thảo luận được diễn ra dưới sự chủ trì của tác giả 

với một dàn bài hướng dẫn thảo luận. Kết quả nghiên cứu định tính cho thấy rủi ro mà 10 khách hàng nhận 

thấy bao gồm rủi ro về sản phẩm/dịch vụ và rủi ro trong quá trình giao dịch trực tuyến. Bên cạnh đó, tất cả 

người tham gia thảo luận đều nhất trí rằng rủi ro cảm nhận có tác động tiêu cực đến việc họ dự định mua 

hàng trực tuyến. Ngoài ra, các thang đo trong nghiên cứu về rủi ro cảm nhận cũng như ý định mua hàng 

trực tuyến cũng được điều chỉnh cho phù hợp với suy nghĩ của các đối tượng khảo sát. Bước tiếp theo, bảng 

câu hỏi được thiết kế để có thể tiến hành nghiên cứu định lượng. Đối tượng khảo sát bằng bảng câu là những 

tập trung vào những khách hàng có độ tuổi từ 20 đến 29, có nghề nghiệp là học sinh – sinh viên, nhân viên 

văn phòng, giảng viên, vì đây là những đối tượng có nhu cầu mua sắm trực tuyến và có nhận thức về thương 

mại điện tử tương đối tốt [1]. Theo Hair và cộng sự [41] thì số mẫu phải tối thiểu phải gấp 5 lần số lượng 

biến quan sát thì kết quả nghiên cứu mới đảm bảo tính chính xác. Tabachnick và Fidell [42] cho rằng các 

kích thước mẫu sẽ cho kết quả nghiên cứu tương ứng : 50 là rất kém, 100 kém, 200 là khá tốt, 300 là tốt, 

500 là rất tốt và 1000 là tuyệt vời. Vì vậy, số mẫu trong cuộc nghiên cứu là 400. Để đạt được mục tiêu 

nghiên cứu của đề tài, kỹ thuật chọn mẫu trong nghiên cứu này chọn mẫu phi xác suất, kỹ thuật lấy mẫu 

theo mục đích (judgemetal). Vì nghiên cứu đi chuyên sâu về lĩnh vực thương mại điện tử, nên áp dụng lấy 

mẫu theo mục đích sẽ chọn được đối tượng khảo sát hiểu rõ về vấn đề nghiên cứu và từ đó có thể mở rộng 

mẫu dễ dàng [43]. 

3.2.  Thang đo 

Thang đo của tất cả các khái niệm nghiên cứu trong bài được dựa trên các nghiên cứu trước đây, được 

điều chỉnh qua nghiên cứu sơ bộ và thể hiện dưới dạng các phát biểu. Các thang đo sử dụng thang đo Likert 

với 5 mức độ từ (1) Hoàn toàn không đồng ý đến (5) Hoàn toàn đồng ý. 

Bảng 1. Thống kê các nhân tố sử dụng trong nghiên cứu 

Nhóm nhân tố Số lượng biến Nguồn 

Rủi ro cảm nhận về sản 

phẩm/dịch vụ 
5 

Bauer [7], Forsythe và Shi [44], Featherman và 

Pavlou [21], Lee và cộng sự [32] 

Rủi ro cảm nhận về giao dịch 4 
Sweeney và cộng sự [34], Kim và cộng sự [45], 

Hartono và cộng sự [46] 

Ý định mua hàng trực tuyến 3 Solomon [47], Pavlou [18]  

Nguồn: Thống kê của tác giả 
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3.3.  Đặc điểm mẫu nghiên cứu 

Trong 400 đối tượng trả lời khảo sát, không có sự chênh lệch nhiều về tỷ lệ nam (45,8%) và nữ 

(54,3%). Đối tượng tham gia trả lời bảng câu hỏi tập trung là sinh viên, học sinh chiếm 65,8%, đây là 

nhóm đối tượng thường giao dịch trực tuyến, tiếp theo là nhân viên văn phòng (15%) và lập trình viên 

(11%). Độ tuổi đối tượng khảo sát nằm trong khoảng 18 – 25 chiếm 91,5% và mức thu nhập là dưới 5 

triệu (60%). Như vậy, mẫu nghiên cứu phù hợp cho mục đích nghiên cứu; từ đó sẽ góp phần giúp cho 

nghiên cứu có đánh giá phù hợp về ý định mua sắm trực tuyến trong mối quan hệ với rủi ro cảm nhận của 

khách hàng. 

Bảng 2. Thông tin mẫu nghiên cứu 

Đặc điểm mẫu Số lượng Tỷ trọng (%) 

Giới tính 
Nam 183 45,8 

Nữ 217 54,3 

Thu nhập 

Dưới 5 triệu 240 60 

5 – 10 triệu 91 22,8 

10 – 15 triệu 69 17,3 

Nghề nghiệp 

Học sinh, sinh viên 263 65,8 

Giáo viên/Giảng viên 16 4 

Lập trình viên 44 11 

Buôn bán, tự doanh 17 4,3 

Nhân viên văn phòng 60 15 

Độ tuổi 
18 - 25 366 91,5 

26 - 35 34 8,5 

4.  KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

4.1.  Kiểm định thang đo 

Nghiên cứu này thực hiện quy trình hai bước để phân tích số liệu khảo sát thu thập được. Đầu tiên 

nghiên cứu sẽ phân tích nhân tố khẳng định (CFA) để đánh giá tính giá trị của các khái niệm trong nghiên 

cứu, sau đó sẽ thực hiện mô hình cấu trúc tuyến tính đầy đủ (SEM) để xác định mô hình đề xuất có phù hợp 

với mục tiêu nghiên cứu ban đầu hay không. Nghiên cứu này cũng sử dụng kiểm định Cronbach’s Alpha 

để kiểm tra độ tin cậy các thang đo và để kiểm tra độ nhất quán nội bộ của thang đo thì tác giả sử dụng kết 

quả của phân tích nhân tố (EFA).  

Theo bảng 3, kết quả cho thấy các thang đo đều đạt yêu cầu về độ tin cậy: Cronbach’s Alpha của các 

thang đo đều lớn hơn 0,8. Kết quả phân tích nhân tố (EFA – principal components with varimax rotation) 

cho thấy các thang đo đạt yêu cầu về trọng số KMO (> 0,5), kiểm định Bartlett (sig. > 0,05), phương sai 

trích (> 50%), Eigenvalues (> 1,0) và số lượng các nhân tố trích (hệ số tải nhân tố > 0,5)  Vì vậy các thang 

đo này có thể sử dụng cho nghiên cứu. Bên cạnh đó, kết quả tính toán cũng cho thấy các thang đo trong mô 

hình đềy đạt yêu cầu về độ tin cậy tổng hợp (C.R đều lớn hơn 0,8) và tổng phương sai trích (AVE đều lớn 

hơn 0,5).  
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Bảng 3. Kết quả phân tích nhân tố khẳng định cho mô hình nghiên cứu 

Thang đo CA FL  AVE C.R 

Rủi ro cảm nhận về sản phẩm/dịch vụ 0,884   0,605 0,884 

Tôi lo ngại rằng các sản phẩm sẽ không đạt hiệu 

quả như quảng cáo. 
 0,791 0,855   

Tôi lo ngại rằng sản phẩm sẽ không được như tôi 

mong đợi. 
 0,809 0,807   

Tôi lo ngại rằng tôi sẽ không nhận được sản 

phẩm sau khi đã trả tiền. 
 0,791 0,742   

Mua hàng trên mạng khiến tôi mất đi cơ hội mua 

hàng ở các cửa hàng truyền thống. 
 0,741 0,694   

Tôi lo ngại rằng sau này tôi sẽ hối hận vì đã mua 

hàng trên trang web trực tuyến. 
 0,790 0,782   

Rủi ro cảm nhận về giao dịch 0,869   0,626 0,870 

Tôi lo ngại rằng trang web bán hàng thu thập quá 

nhiều thông tin cá nhân của tôi. 
 0,791 0,783   

Tôi lo ngại rằng trang web bán hàng sẽ sử dụng 

thông tin cá nhân của tôi cho các mục đích khác mà 

không có sự cho phép của tôi. 

 0,813 0,808   

Tôi lo ngại rằng thông tin cá nhân của tôi không 

được quản lý an toàn trên trang web bán hàng. 
 0,826 0,804   

Tôi lo ngại về các khoản phí phát sinh khi giao 

dịch trực tuyến. 
 0,781 0,769   

Ý định mua hàng trực tuyến 0,834   0,629 0,836 

Tôi có suy nghĩ tích cực về việc mua sắm trực 

tuyến. 
 0,862 0,779   

Có thể tôi sẽ  mua sắm từ các cửa hàng trực 

tuyến trong tương lai gần. 
 0,877 0,827   

Tôi có ý định mua sắm trực tuyến khi tôi cần 

mua sắm. 
 0,853 0,772   

KMO 

Sig. (Bartlett's Test of Sphericit) 

Phương sai trích 

Eigenvalues 

 

0,883 

0,000 

71,342% 

1,273 

   

CA: Cronbach’s Alpha; FL: Hệ số tải nhân tố; AVE: Tổng phương sai trích; C.R: Độ tin cậy tổng hợp; 

: trọng số hồi quy chuẩn hóa CFA 

4.1.1.  Thang đo rủi ro cảm nhận 

Như đã trình bày ở trên, rủi ro cảm nhận trong nghiên cứu này được xem như một thang đo đa hướng 

bao gồm hai thành phần rủi ro cảm nhận về sản phẩm/dịch vụ và rủi ro cảm nhận về giao dịch. Kết quả 

CFA cho thấy mô hình đo lường thang đo này phù hợp với dữ liệu thị trường với 2(26) = 34,864 (p = 0,115 

. 0,05); GFI = 0,98; TLI = 0,994; CFI = 0,995 và RMSEA = 0,029.  Kết quả cho thấy các trọng số CFA đều 

cao (≥ 0,694) và có ý nghĩa thống kê (p < 0,001, bảng 3). Vì vậy, thang đo lường các thành phần của khái 

niệm rủi ro cảm nhận đạt tính đơn hướng và giá trị hội tụ. Tiếp theo, hệ số tương quan giữa các thành phần 

của thang đo với sai lệch chuẩn kèm theo bằng 0,678 (0,052) nhỏ hơn 1 (p<0.001, bảng 4). Vì vậy khái 

niệm rủi ro cảm nhận về sản phẩm/dịch vụ và rủi ro cảm nhận về giao dịch đạt giá trị phân biệt  [48]. 
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4.1.2.  Mô hình tới hạn 

Mô hình tới hạn được thành lập bằng các kết hợp giữa thang đo rủi ro cảm nhận và ý định mua hàng 

trực tuyến. Kết quả CFA cho thấy mô hình tới hạn phù hợp với dự liệu thị trường với 2(51) = 58,829 (p = 

0,211 > 0, 05); GFI = 0,975; TLI = 0,996; CFI = 0,997 và RMSEA = 0,02.  Kết quả cho thấy các trọng số 

CFA đều cao (≥ 0,694) và có ý nghĩa thống kê (p < 0,001, bảng 3).  Tiếp theo, hệ số tương quan giữa các 

thành phần của thang đo với sai lệch chuẩn kèm theo đều khác giá trị đơn vị (p<0.001, bảng 4). Do đó, các 

khái niệm trong nghiên cứu đạt tính đơn hướng, giá trị hội tụ và có giá trị phân biệt giữa các khái niệm 

trong nghiên cứu [48]. 

Bảng 4. Hệ số tương quan giữa các khái niệm 

Quan hệ r SE T p 

PRP <--> PRT 0,678 0,037 8,74 0,000 

PRP <--> IB -0,176 0,049 23,83 0,000 

PRT <--> IB -0,134 0,050 22,83 0,000 

r: hệ số tương quan, SE; sai số chuẩn, t: giá trị thống kê t(1-r), p: mức ý nghĩa 

4.2.  Kết quả mô hình cấu trúc tuyến tính 

Mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) được dùng đề kiểm định mô hình lý thuyết và giả thuyết. Kết quả 

SEM cho thấy mô hình lý thuyết phù hợp với dữ liệu thị trường với 2(51) = 58,829 (p = 0,211 > 0, 05); 

GFI = 0,975; TLI = 0,996; CFI = 0,997 và RMSEA = 0,02. Bảng 5 trình bày ước lượng chưa chuẩn hóa 

của các tham số chính trong mô hình và hình 2 trình bày các ước lượng đã chuẩn hóa. Ghi chú là trong quá 

trình ước lượng các mô hình CFA và SEM, hiện tượng Heywood không xuất hiện ở bất cứ mô hình nào và 

phương sai các sai số đều nhỏ hơn 2,58. 

 

 

Hình 2. Kết quả mô hình cấu trúc (chuẩn hóa) 

Kết quả SEM cho thấy rủi ro cảm nhận khi khách hàng giao dịch trực tuyến có mối quan hệ nghịch biến 

với ý định mua hàng trực tuyến (β = -0,19, p < 0,001).  

Bảng 5. Hệ số tương quan giữa các khái niệm 

Quan hệ β/γ SE T p 

Giả 

thuyết  

IB <--- PR -0,207 0,049 24,61 0,000 
Chấp 

nhận  

β/γ: ước lượng, SE; sai số chuẩn, t: giá trị thống kê t(1-r), p: mức ý nghĩa  
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4.3.  Kiểm định ước lượng mô hình lý thuyết bằng Bootstrap: 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp Bootstrap với số lượng mẫu lặp lại N = 1000. Kết quả ước 

lượng từ 1000 mẫu được tính trung bình kèm theo độ lệch được trình bày trong bảng 6. Trị tuyệt đối của 

giá trị quan trọng (C.R) bằng 1 (< 2) nên ta có thể nói độ chệch là rất nhỏ, không có ý nghĩa thống kê với 

độ tin cậy 95%. Vì vậy, chúng ta có thể kết luận là các ước lượng trong mô hình có thể tin cậy được. 

Bảng 6. Kết quả ước lượng bằng Bootstrap với N = 1000 

Mối quan hệ 

Ước lược ML Ước lượng Bootstrap 

Ước 

lượng 
se Se Se(se) Mean bs Se(bs) C.R 

IB <--- PR -0,186 0,049 0,057 0,001 -0,188 -0,002 0,002 -1 

Se: sai số chuẩn; se(se): sai số chuẩn của sai số chuẩn; mean: trung bình; bs: độ lệch; se(bs): sai số chuẩn 

của độ lệch; C.R: giá trị quan trọng. 

5.  THẢO LUẬN VÀ HÀM Ý KẾT QUẢ 

Nhận thức được tầm quan trọng của rủi ro cảm nhận và mối quan hệ giữa rủi ro cảm nhận và ý định 

mua hàng trực tuyến trong thương mại điện tử, nghiên cứu này kiểm định lại biến rủi ro cảm nhận dưới 

hình thức một khái niệm đa chiều và mối quan hệ giữa rủi ro cảm nhận và ý định mua hàng trực tuyến. Sử 

dụng dữ liệu thu thập từ 400 khách hàng có nhu cầu mua sắm trực tuyến tại thành phố Hồ Chí Minh, nghiên 

cứu đã chỉ ra được khách hàng trong thương mại điện tử cảm nhận có rủi ro về sản phẩm/dịch vụ mà họ dự 

định mua cũng như rủi ro có thể xảy ra trong quá trình giao dịch; hơn nữa, mối quan hệ nghịch biến giữa 

rủi ro cảm nhận và ý định mua hàng trực tuyến cũng là một điều cần được quan tâm bởi các doanh nghiệp 

kinh doanh trực tuyến. Các kết quả này mang lại một số hàm ý quan trọng cho các nhà nghiên cứu hàn lâm 

cũng như thực tiễn cho hoạt động quản trị bán hàng trên website. 

 Đầu tiên, các doanh nghiệp cần chú trọng khía cạnh sản phẩm/dịch vụ khi bán hàng trực tuyến. Để 

cho khách hàng có thể nhận thức được hiệu quả của sản phẩm/dịch vụ, doanh nghiệp cần cung cấp nhiều 

hình ảnh, video thực tế về công dụng của sản phẩm. Bên cạnh đó, cần xây dựng chức năng bình luận, phản 

hồi công khai dành cho khách hàng đã mua sản phẩm nhằm tạo thêm sự an tâm về hiệu quả của sản 

phẩm/dịch vụ. Các doanh nghiệp bán hàng trực tuyến nên trung thực trong các quảng cáo về hàng hóa/dịch 

vụ của mình, nên có chính sách quảng cáo đúng những lợi ích và nói ra những hạn chế của sản phẩm khi 

đăng bán sản phẩm trên website. Đối với các trang bán hàng lớn như Lazada, Tiki,… cần phải kiểm tra uy 

tín của người bán trước khi cho phép họ bán hàng trên sàn giao dịch của doanh nghiệp để luôn đảm bảo 

chất lượng hàng hóa đúng với mong đợi của khách hàng. Hơn nữa, cần có chức năng đánh giá người bán 

dành cho khách hàng từ đó sẽ tạo cho khách hàng mua mới có sự yên tâm khi mua hàng. Ngoài ra, việc 

tăng cường thông tin, hình ảnh, video để khách hàng có thể có nhiều thông tin hơn, tránh trường hợp chọn 

sai hay chọn không phù hợp. Doanh nghiệp cũng nên áp dụng hình thức “thanh toán giữ lại” bằng cách kết 

hợp với các doanh nghiệp chuyên về thanh toán như Visa, Marster Card hoặc Bảo Kim để tạo sự an tâm 

cho khách hàng về thanh toán trước khi họ nhận món hàng thực tế. Ngoài ra, các doanh nghiệp cần tạo sự 

khác biệt giữa mua hàng trên web và mua hàng tại các cửa hàng truyền thống; cụ thể, doanh nghiệp nên có 

chương trình giảm giá khi mua hàng từ website hoặc chính sách tích lũy điểm khi mua hàng từ website. 

Hơn nữa, các trang bán hàng trực tuyến cũng cần công bố chính sách bán hàng, đổi trả hàng hóa, chăm sóc 

khách hàng trên website của công ty và tư vấn khách hàng các thông tin về sản phẩm hay chính sách trước 

khi mua hàng qua hệ thống hỗ trợ trực tuyến. 

 Nhằm giảm những cảm nhận về rủi ro khi giao dịch của khách hàng, các doanh nghiệp cần công khai 

các chính sách về quyền riêng tư cho khách hàng được biết khi họ giao dịch, những thông tin nào sẽ được 

doanh nghiệp thu thập và sử dụng. Cần phải hỏi khách hàng có đồng ý cho sử dụng cookie thông qua các 

popup. Trước khi hoàn tất đơn hàng, nên cho khách hàng đánh dấu vào ô đã đọc và hiểu các chính sách 

thông tin của doanh nghiệp. Hiện tại, các trang thương mại điện tử đang sử dụng chứng nhận của Bộ Công 

Thương, tuy nhiên để tăng thêm độ tin cậy ở mặt quản lý an toàn thông tin cá nhân cho khách hàng, doanh 

nghiệp nên sử dụng “trust mark” (dấu ấn tin cậy), như TRUSTe, đó là dấu hiệu có cầu chứng các nội quy 

bảo vệ sự riêng tư đáng tin. Bên cạnh đó, doanh nghiệp nên sử dụng các hình thức bảo mật trong giao dịch 
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như SSL (Secure Socket Layer - https://) hoặc giao thức giao dịch an toàn SET (Sercure Electronic 

Transaction) để đảm bảo an toàn thông tin cho khách hàng. Về chi phí giao dịch, nên có quy định rõ ràng 

khi khách hàng đặt mua hàng hóa, hiển thị toàn bộ chi phí khách hàng phải trả trong các giao dịch cũng 

như xuất hóa đơn điện tử và gửi cho khách hàng thông qua thư điện tử.  

6.  HẠN CHẾ VÀ HƯỚNG NGHIÊN CỨU TIẾP THEO 

Tuy đã cố gắng thực hiện một cách khoa học và hoàn thiện nhất, nhưng nghiên cứu vẫn còn một số 

hạn chế. Thứ nhất, nghiên cứu chủ yếu kế thừa và ứng dụng trong lĩnh vực thương mại điện tử  mô hình về 

rủi ro của Bauer (1960) về hai loại rủi ro cảm nhận trong môi trường kinh doanh truyền thống. Thứ hai, 

nghiên cứu chỉ mới thực nghiệm chung chung thương mại điện tử, mặc dù thương mại điện tử là một lĩnh 

vực tương đối rộng với nhiều loại mặt hàng và hình thức kinh doanh. Thứ ba, về phương pháp chọn mẫu, 

vì lý do thời gian và khung dữ liệu, nên tác giả chỉ có thể chọn mẫu phi xác suất thuận tiện với đối tượng 

khảo sát chủ yếu là sinh viên – học sinh, điều này làm giảm độ tin cậy của nghiên cứu.  

Những nghiên cứu tiếp theo có thể khắc phục một số hạn chế của nghiên cứu này bằng cách tập trung 

vào một doanh nghiệp cụ thể hay hàng hóa cụ thể trong nghiên cứu. Bên cạnh đó, có thể xây dựng khung 

chọn mẫu và chọn mẫu để điều tra theo phương pháp xác suất để tạo độ tin cậy cao hơn cho nghiên cứu. 

Đối tượng khảo sát có thể được tăng cường như những khách hàng đã có thu nhập, việc làm ổn định, mua 

sắm trực tuyến bằng thẻ tín dụng để hiểu rõ hơn về rủi ro cảm nhận về giao dịch. Một số biến nghiên cứu 

có thể đươc tăng cường để có thể tạo ra nghiên cứu mở rộng, đặc biệt là các biến nghiên cứu về rủi ro cảm 

nhận. Cuối cùng, các biến về lợi ích cảm nhận cũng nên được nghiên cứu để đánh giá sự đánh đổi của khách 

hàng khi có ý định mua hàng trực tuyến. 
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