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Tóm tắt

Bài viết nhằm xác định và đo lường tác động của các thành phần Rủi ro bất lợi cảm nhận và Lợi ích được cảm đến Ý định
mua sắm trực tuyến trên sàn thương mại điện tử (TMĐT) tại Việt Nam. Kết quả nghiên cứu đã làm sáng tỏ sự tác động 2
mặt là rủi ro bất lợi thể hiện qua các nhân tố: Rủi ro chất lượng sản phẩm; Rủi ro bảo mật thông tin cá nhân; Rủi ro giao dịch;
và Lợi ích được cảm nhận thể hiện qua các nhân tố sau: Sự tiện lợi; Sự lựa chọn sản phẩm; Thông tin phong phú.

Từ khóa: ý định mua sắm trực tuyến, rủi ro bất lợi cảm nhận, lợi ích cảm nhận

Summary

The article aims to identify and measure the impact of Perceived Adverse Risks and Perceived Benefits on Online Shopping
Intention on e-commerce platforms in Vietnam. The research results have clarified the two-sided impact of adverse risks
expressed through the following factors: Product quality risks; Personal information security risks; Transaction risks; and
Perceived benefits expressed through the following factors: Convenience; Product choice; and Rich information.

Keywords: online shopping intention, perceived adverse risks, perceived benefits

ĐẶT VẤN ĐỀ

TMĐT đã tạo ra cục diện mới trong kỷ nguyên kỹ thuật số, các doanh nghiệp cần thay đổi cách thức hoạt động thương mại
để thích ứng, trong đó có việc đáp ứng yêu cầu của người tiêu dùng. TMĐT với đặc trưng là mua bán hàng hóa và dịch vụ
qua internet nên mang lại sự tiện lợi, phạm vi hoạt động rộng rãi vượt qua ranh giới địa lý, với thị trường toàn cầu (Chính và
Hoàng, 2009).

Ngành TMĐT (e-commerce) có vai trò quan trọng trong việc tạo ra kênh bán hàng trực tuyến cho các doanh nghiệp và cung
cấp sự tiện lợi cho người tiêu dùng khi mua sắm trực tuyến. Đây là ngành sẽ tạo sự quan tâm và ủng hộ của toàn xã hội
trong nền kinh tế số. Theo Cục TMĐT và Kinh tế số (Bộ Công Thương), năm 2023 có 48.348 website/ứng dụng đã được xác
nhận thông báo tăng 6,7% so với năm 2022. Trong tổng thể phát triển kinh tế Việt Nam, TMĐT đã đang và sẽ khẳng định vị
trí là một trong những lĩnh vực tiên phong của nền kinh tế số. Năm 2023, quy mô thị trường TMĐT bán lẻ Việt Nam đạt 20,5
tỷ USD, tăng 4,1 tỷ USD (tương đương 25%) so với năm 2022 (Bảng 1). Theo Statista, đến tháng 12/2023, tốc độ tăng trưởng
trong TMĐT của Việt Nam nằm trong nhóm 10 quốc gia có tốc độ tăng trưởng TMĐT hàng đầu thế giới.

Bảng 1: Quy mô thị trường TMĐT bán lẻ tại Việt Nam

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Doanh thu TMĐT B2C (tỷ USD) 8,06 10,80 11,80 13,70 16,40 20,50

Ước tính số lượng người tiêu dùng mua sắm trực tuyến (triệu người) 39,9 44,8 49,3 54,6 57,0 61,0

Ước tính giá trị mua sắm trực tuyến của một người (USD) 202 225 240 251 288 336

Trang chủ/Diễn đàn khoa học/Nghiên cứu - Trao đổi

Tác động của rủi ro bất lợi cảm nhận và lợi ích được cảm
nhận đến ý định tiếp tục mua sắm trực tuyến của khách
hàng trên sàn thương mại điện tử tại Việt Nam
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Tỷ trọng doanh thu TMĐT B2C so với tổng mức bán lẻ hàng hóa và
doanh thu dịch vụ tiêu dùng cả nước (%)

4,2 4,9 5,5 7,0 7,5 8,0

Tỷ lệ người dân sử dụng Internet (%) 60,0 66,0 70,0 73,0 73,2 78,6

Nguồn: Cục TMĐT và Kinh tế số (Bộ Công Thương), 2023

Việc tìm hiểu sự tác động của rủi ro bất lợi cảm nhận và lợi ích cảm nhận đến ý định tiếp tục mua sắm trực tuyến của khách
hàng trên sàn TMĐT tại Việt Nam, có ý nghĩa rất quan trọng và cần thiết trong việc đề xuất những hàm ý chính sách thúc
đẩy sự phát triển bền vững của ngành TMĐT.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU

Cơ sở lý thuyết

Lý thuyết hành vi có kế hoạch (The Theory of Planning Behaviour - TPB) được đề xuất bởi Ajzen (1991). Theo đó, ý định thực
hiện hành vi chịu ảnh hưởng bởi 3 nhân tố: Thái độ đối với hành vi; Chuẩn chủ quan; Nhận thức kiểm soát hành vi.

Có nhiều nghiên cứu trước đây cho thấy, các nhân tố tác động đến Ý định mua sắm trực tuyến của khách hàng trên sàn
TMĐT thông qua 2 nhóm nhân tố sau: Rủi ro bất lợi cảm nhận và Lợi ích được cảm nhận. Theo đó, nhóm nhân tố Rủi ro bất
lợi cảm nhận được làm rõ thông qua các nghiên cứu của Yongchang Wei và cộng sự (2018), Han và cộng sự (2017), Jin và
cộng sự (2005), Zahra và cộng sự (2002). Trong khi đó, nhóm nhân tố Lợi ích được cảm nhận được làm ro thông qua các
nghiên cứu của Forsythe và cộng sự (2003), Bùi Thanh Tráng (2014).

Mô hình nghiên cứu đề xuất

Dựa trên các nghiên cứu trước đây có liên quan, tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu như Hình.

Hình: Tác động của rủi ro đến ý định mua sắm trực tuyến tại Việt Nam

Nguồn: Tác giả đề xuất

Các giả thuyết nghiên cứu được đưa ra như sau:

H1: Rủi ro chất lượng sản phẩm tác động nghịch chiều với Ý định mua sắm trực tuyến.

H2: Rủi ro bảo mật thông tin cá nhân tác động nghịch chiều với Ý định mua sắm trực tuyến.

H3: Rủi ro về giao dịch sản phẩm có tác động nghịch chiều với Ý định mua sắm trực tuyến.

H4: Sự tiện lợi có tác động thuận chiều với Ý định mua sắm trực tuyến.

H5: Sự lựa chọn sản phẩm có tác động thuận chiều với Ý định mua sắm trực tuyến.
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H6: Thông tin phong phú có tác động thuận chiều với Ý định mua sắm trực tuyến.

Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu được thực hiện qua 2 bước:

Phương pháp nghiên cứu định tính. Phỏng vấn sâu với 10 chuyên gia là lãnh đạo doanh nghiệp có am hiểu về vấn đề nghiên
cứu để xây dựng mô hình và thang đo.

Phương pháp nghiên cứu định lượng. Tác giả thực hiện khảo sát đối với 350 người, là lãnh đạo doanh nghiệp, lãnh đạo
phòng và các nhân viên từ doanh nghiệp và người tiêu dùng tại Việt Nam. Kết quả thu về được 283 phiếu khảo sát hợp lệ.
Dữ liệu khảo sát sau khi làm sạch, tiến hành kiểm định độ tin cậy các thang đo, phân tích nhân tố khám phá (EFA), tương
quan và hồi quy bằng phần mềm SPSS. Khảo sát được thực hiện năm 2024 (Bài viết sử dụng cách viết số thập phân theo
chuẩn quốc tế).

KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

Kết quả kiểm định thang đo

Bảng 2: Kết quả kiểm định thang đo

Ký
hiệu

Các nhân tố và thang đo
Cronbach’s

Alpha
Tương quan biến

tổng
Cronbach’s Alpha nếu

loại biến

TL Sự tiện lợi

TL1
Có thể mua sắm trực tuyến tại nhà hoặc bất cứ
nơi nào

a = .959

.881 .949

TL2 Có thể mua sắm bất cứ khi nào .884 .949

TL3 Tiết kiệm thời gian khi mua sắm .879 .950

TL4 Dễ dàng thực hiện một giao dịch mua sắm .858 .952

TL5 Không mất thời gian xếp hàng .815 .957

TL6
Không tranh giành với ai khi mua sắm và đặt hàng
thoải mái

.900 .947

LC Sự lựa chọn sản phẩm

LC1 Hàng hóa và dịch vụ sẵn sàng đáp ứng nhu cầu

a = .887

.694 .871

LC2 Dễ dàng tìm kiếm sản phẩm trên phạm vi rộng .760 .856

LC3 Có thể chọn được những sản phẩm mình thích .758 .855

LC4
Có nhiều website bán trực tuyến giúp dễ dàng lựa
chọn hàng

.677 .874

LC5 Mặt hàng bán trực tuyến phong phú và đa dạng .747 .858

TT Thông tin phong phú

TT1 Thông tin trên webssite rõ ràng và dễ hiểu

a = .935

.842 .918

TT2
Thông tin trên website luôn được cập nhật thường
xuyên

.851 .916

TT3
Website có hiệu ứng hình ảnh đẹp và truy cập
nhanh

.874 .911

TT4 Website cung cấp thông tin phù hợp và đa dạng .756 .933

TT5
Dễ dàng tìm kiếm những thông tin chi tiết về sản
phẩm trên internet

.815 .923

RCL Rủi ro chất lượng sản phẩm

RCL1
Tôi lo ngại rằng các sản phẩm sẽ không đạt hiệu
quả như quảng cáo.

a = .948
.881 .931

RCL2
Tôi lo ngại rằng sản phẩm sẽ không được như tôi
mong đợi.

.866 .934
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RCL3
Tôi lo ngại rằng tôi sẽ không nhận được sản phẩm
sau khi đã trả tiền.

.836 .939

RCL4
Mua hàng trên mạng khiến tôi mất đi cơ hội mua
hàng ở các cửa hàng truyền thống.

.873 .933

RCL5
Tôi lo ngại rằng sau này tôi sẽ hối hận vì đã mua
hàng trên trang website trực tuyến.

.829 .941

RBM Rủi ro bảo mật thông tin cá nhân

RBM1
Thông tin riêng tư có thể bị sử dụng sai, chia sẻ
không phù hợp hoặc bị bán

a = .858

.729 .809

RBM2
Thông tin tài khoản cá nhân của tôi có thể bị chặn
hoặc truy cập

.696 .823

RBM3
Thông tin thanh toán của tôi có thể bị thu thập,
theo dõi và phân tích

.670 .834

RBM4 Quyền riêng tư của tôi có thể bị lộ hoặc truy cập .719 .813

RGD Rủi ro giao dịch

RGD1
Tôi lo ngại rằng trang website bán hàng thu thập
quá nhiều thông tin cá nhân của tôi.

a = .865

.629 .861

RGD2
Tôi lo ngại rằng trang website bán hàng sẽ sử
dụng thông tin cá nhân của tôi cho các mục đích
khác mà không có sự cho phép của tôi.

.740 .817

RGD3
Tôi lo ngại rằng thông tin cá nhân của tôi không
được quản lý an toàn trên trang website bán
hàng.

.740 .817

RGD4
Tôi lo ngại về các khoản phí phát sinh khi giao
dịch trực tuyến.

.750 .813

YD Ý định mua hàng trực tuyến

YD1
Tôi có ý định tham gia mua sắm trực tuyến trong
tương lai gần

a = .830

.683 .771

YD2
Tôi sẽ giới thiệu gia đình, bạn bè và đưa thông tin
về việc tham gia mua sắm trực tuyến lên các tài
khoản mạng xã hội của tôi

.737 .717

YD3

Để đảm bảo an toàn cho bản thân do đại dịch
Covid-19, tôi sẽ sử dụng phương thức mua sắm
trực tuyến thay thế cho hình thức mua sắm truyền
thống.

.649 .807

Nguồn: Xử lý dữ liệu của tác giả

Phân tích EFA

Phân tích EFA bằng phần mềm SPSS, trong đó, sử dụng là Principal Components với phép xoay Varimax (Orthogonal). Có
tổng cộng 29 biến quan sát thuộc 6 nhân tố độc lập được tiến hành để phân tích EFA. Kết quả phân tích EFA (Bảng 3) cho
thấy, hệ số KMO = 0,928 (đáp ứng yêu cầu). Với mức ý nghĩa thống kê Sig. = 0.00 (< 0.05) cho thấy, phân tích EFA là phù
hợp. Ngoài ra, hệ số tải nhân tố của mỗi biến đều > 0.5; tại mỗi biến, chênh lệch giữa hệ số tải nhân tố lớn nhất và hệ số tải
nhân tố bất kỳ đều > 0.3. Mô hình phù hợp với dữ liệu nghiên cứu.

Bảng 3: Kết quả ma trận xoay của thang đo các nhân tố ảnh hưởng

Mã hóa
Nhóm nhân tố

1 2 3 4 5 6

TL6 .887

TL1 .873

TL3 .870
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TL2 .866

TL4 .861

TL5 .812

RCL1 .860

RCL4 .850

RCL2 .780

RCL5 .762

RCL3 .738

TT3 .815

TT5 .809

TT2 .794

TT1 .732

TT4 .657

LC2 .783

LC3 .730

LC1 .714

LC5 .670

LC4 .647

RBM4 .802

RBM1 .789

RBM3 .757

RBM2 .738

RGD2 .828

RGD3 .793

RGD4 .770

RGD1 .646

KMO = .928

Sig.= 0.00

% Phương sai trích = 74.8%

Nguồn: Xử lý dữ liệu của tác giả

Phân tích hồi quy

Bảng 4: Kết quả hồi quy

Mô hình
Hệ số chưa chuẩn hóa Hệ số chuẩn hóa

T Sig.
Thống kê đa cộng tuyến

B Sai số chuẩn Beta Độ chấp nhận VIF

1

(Hằng số) 2.818 .418 6.743 .000

TL .093 .040 .118 2.350 .019 .688 1.453

LC .209 .060 .216 3.502 .001 .458 2.182

TT .129 .056 .146 2.310 .022 .436 2.293

RGD -.113 .054 -.111 -2.090 .038 .617 1.620

RBM -.211 .050 -.219 -4.213 .000 .644 1.552

RCL -.107 .050 -.126 -2.132 .034 .501 1.996
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Giả thuyết
Hệ số beta chuẩn

hóa
Hệ số Sig. Kết quả

H1: Rủi ro chất lượng sản phẩm có tác động nghịch chiều với ý định mua
sắm trực tuyến

b = – 0.126 < 0
Sig.= 0.034 <

0.05
Chấp
nhận

H2: Rủi ro bảo mật thông tin cá nhân tác động nghịch chiều với ý định
mua sắm trực tuyến

b = – 0.219 < 0
Sig.= 0.000 <

0.05
Chấp
nhận

H3: Rủi ro về giao dịch sản phẩm có tác động nghịch chiều với ý định mua
sắm trực tuyến

b = – 0.111 < 0
Sig. = 0.038 <

0.05
Chấp
nhận

H4: Sự tiện lợi có tác động thuận chiều với ý định mua sắm trực tuyến b = 0.118 > 0
Sig. = 0,019 <

0.05
Chấp
nhận

H5: Sự lựa chọn sản phẩm có tác động thuận chiều với ý định mua sắm
trực tuyến

b = 0.216 > 0
Sig.= 0.001 <

0.05
Chấp
nhận

H6: Thông tin phong phú có tác động thuận chiều với ý định mua sắm trực
tuyến

b = 0,.146 > 0
Sig. = 0.022 <

0.05
Chấp
nhận

Nguồn: Xử lý dữ liệu của tác giả

Kết quả (Bảng 4) cho thấy, tất cả các hệ số Sig. ≤ 0.05; VIF < 10, thì không có dấu hiệu của đa cộng tuyến (Hoàng Trọng –
Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2007). Phương trình hồi quy có dạng:

YD = 0.216 LC + 0.146 TT + 0.118 TL – 0.111 RGD – 0.126 RCL – 0.219 RBM + ε

Kết quả phân phối phần dư xấp xỉ chuẩn, các điểm quan sát không phân tán quá xa đường thẳng kỳ vọng, do đó giả định
phân phối chuẩn phần dư không bị vi phạm.

Kiểm định giả thuyết

Bảng 5: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu

Nguồn: Xử lý dữ liệu của tác giả

Kết quả kiểm định giả thuyết (Bảng 5) cho thấy, tất cả 6 giả thuyết đều được chấp nhận.

KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý

Kết quả nghiên cứu cho thấy, Ý định mua sắm trực tuyến của khách hàng trên các sàn TMĐT tại Việt Nam chịu sự tác động
tích cực của các nhân tố: Rủi ro chất lượng sản phẩm; Rủi ro bảo mật thông tin cá nhân; Rủi ro giao dịch và các nhân tố Lợi
ích được cảm nhận gồm: Sự tiện lợi; Sự lựa chọn sản phẩm; Thông tin phong phú. Trong đó, nhân tố Sự lựa chọn sản phẩm
tác động mạnh nhất, còn Rủi ro bảo mật thông tin cá nhân tác động thấp nhất. Dựa trên kết quả nghiên cứu, tác giả đề xuất
một số hàm ý sau:

Một là, Sự lựa chọn sản phẩm (LC). Các sàn TMĐT muốn thu hút khách hàng lựa chọn để mua sản phẩm, thì cần giúp họ
cách thức truy cập nhanh chóng, tiết kiện được chi phí, sắp xếp hàng hóa để người mua tìm kiếm thuận tiện, dễ dàng tìm
những sản phẩm và dịch vụ phù hợp, trao cho họ cơ hội khám phá ra nhiều loại hàng hóa khác nhau.

Hai là, Thông tin phong phú (TT). Để thu hút khách hàng truy cập thông tin trên internet, thì thông tin cần phong phú, có
khả năng thu thập đa dạng, thông tin đăng trên các website bán hàng trực tuyến phải được chuyển tải đầy đủ, chính xác, dễ
hiểu.

Ba là, Sự tiện lợi (TL). Tạo cho khách hàng sự tiện lợi khi mua sắm trực tuyến, chẳng hạn như cần mang đến cho họ tính
thiết thực, tính hữu dụng hữu dụng thông qua tính dễ dàng truy cập, và thuận tiện khi mua sắm.

Bốn là, Rủi ro giao dịch (RGD) Cần nâng cao hiệu quả quản lý giao dịch, tránh tình trạng lộ mật khẩu, chỉnh sửa dữ liệu, sự
lừa dối và sự không thanh toán nợ đúng hạn. Bên cạnh đó, cần minh chứng cho người mua hàng nhận thấy các đặc tính tốt
đẹp của người bán hàng để việc xúc tiến giao dịch được diễn ra hiệu quả nhất. Ngoài ra, phải hạn chế đồi với sự trì hoãn tải
thông tin, giới hạn của giao diện, các vấn đề dò tìm, thiếu an toàn và vi phạm các tiêu chuẩn internet. Đây là biến rủi ro bất
lợi liên qua đến cả người bán lẫn người mua. Hạn chế được rủi ro này sẽ thúc đẩy giao dịch được diễn ra với hiệu quả cao.

Năm là, Rủi ro chất lượng sản phẩm (RCL). Vấn đề chất lượng sản phẩm, dịch vụ được người tiêu dùng rất quan tâm khi ra
quyết định mua hàng trực tuyến. Người bán hàng cần quan tâm để giao sản phẩm đúng chất lượng cam kết. Người bán nên
kết nối hệ thống truy xuất nguồn gốc sản phẩm để người mua cảm nhận được rằng mình đã loại bỏ được rủi ro bất lợi.

Sáu là, Rủi ro bảo mật thông tin cá nhân (RBM) Vấn đề rủi ro về quyền bảo mật thông tin cá nhân cần được người bán
quan tâm nhằm quản lý tốt thì người mua sẽ cảm nhận hạn chế được rủ ro này và họ sẽ yên tâm giao dịch trực tuyến./.
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