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The research achieved its goal of analyzing consumers’ risk perceptions by 
generation when purchasing fresh agricultural products online in Ho Chi 
Minh City. Research data was collected from generation Y and generation Z 
people who bought fresh agricultural products online in Ho Chi Minh City. 
After the data cleaning process, 350 samples were included in the official 
analysis using Smart PLS software 3.3.3. By referring to previous studies 
on risk perception in online shopping activities related to current online 
shopping intentions in the research area, the authors have built a research 
model on the risk perception of generation Y and generation Z consumers 
regarding their intention to purchase fresh agricultural products online.
The results of the PLS-SEM linear structural model study show that risk 
perception factors have a negative impact on the intention to buy fresh 
agricultural products online. Besides, there are also differences between 
generations Y and Z that also have an influence on the relationship between 
risk perception and the intention to buy fresh agricultural products online. 
From there, we draw conclusions and some management implications that 
are valuable references for businesses trading fresh agricultural products 
online.
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Nghiên cứu đã đạt được mục tiêu đề ra là phân tích nhận thức rủi ro của 
người tiêu dùng theo thế hệ trong việc mua nông sản tươi trực tuyến trên 
địa bàn Thành phố Hồ Chí Minh. Dữ liệu nghiên cứu được thu thập từ 
người dân thế hệ Y và thế hệ Z đã có mua nông sản tươi trực tuyến ở 
Thành phố Hồ Chí Minh, sau quá trình làm sạch dữ liệu còn 350 mẫu được 
đưa vào phân tích chính thức bằng phần mềm Smart PLS 3.3.3. Bẳng cách 
tham chiếu những nghiên cứu trước đây về nhận thức rủi ro trong hoạt 
động mua sắm trực tuyến có liên quan với thực tế về ý định mua sắm trực 
tuyến hiện nay tại địa bàn nghiên cứu, nhóm tác giả đã xây dựng mô hình 
nghiên cứu nhận thức rủi ro của người tiêu dùng thế hệ Y và thế hệ Z đối 
với ý định mua nông sản tươi trực tuyến. Kết quả nghiên cứu mô hình cấu 
trúc tuyến tính PLS-SEM cho thấy, những yếu tố nhận thức rủi ro có tác 
động tiêu cực đến ý định mua nông sản tươi trực tuyến. Bên cạnh đó cũng 
có sự khác biệt giữa 2 thế hệ Y và Z cũng có ảnh hưởng trong mối quan hệ 
giữa nhận thức rủi ro và ý định mua nông sản tươi trực tuyến. Từ đó đưa ra 
kết luận, một số hàm ý quản trị có giá trị tham khảo cho các doanh nghiệp 
kinh doanh nông sản tươi trực tuyến.
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1. Đặt vấn đề

Với tốc độ phát triển nhanh của Internet,
sự đổi mới của các dòng thiết bị công nghệ, 
đặc biệt là smartphone cùng hàng ngàn thẻ 
tín dụng và ứng dụng thông minh được phát 
hành mỗi ngày đã hỗ trợ và thúc đẩy ngành 
bán hàng dần bước sang một trang mới. Thực 

tế, đối với ngành bán lẻ, cuộc cách mạng dựa 
trên công nghệ số này vẫn đang âm thầm diễn 
ra hàng ngày, trở thành thị trường tiềm năng 
tăng trưởng tại Việt Nam. Người tiêu dùng Việt 
hẳn đã biết khi đến các cửa hàng bán lẻ truyền 
thống dù là hàng hóa nặng hay nhẹ đều phải 
vận chuyển về nhà, rất bất tiện. Nhưng với sự 
phát triển của công nghệ và thương mại điện 
tử, chúng ta có thể mua hàng chỉ bằng một cú 
chạm mà không cần tự mình đến cửa hàng và 
hình thức mua sắm này đang dần trở nên phổ 
biến hiện nay. Có thể nói, đây là bước chuyển 
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hút được sự quan tâm của các nhà nghiên cứu. 
Rủi ro có thật, miễn là nó được nhận thức, nó 
sẽ ảnh hưởng đến ý định và hành vi mua của 
người tiêu dùng. Do đó, nghiên cứu phải liên 
tục kiểm tra nhận thức rủi ro của người tiêu 
dùng khi mua sắm trực tuyến để theo dõi mức 
độ ảnh hưởng của họ đến ý định và hành vi 
mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng và để 
tránh bất hòa sau khi họ thực hiện mua hàng 
(Hassan và cộng sự, 2006). Tuy nhiên, hiện 
nay chưa có nhiều nghiên cứu về nhận thức rủi 
ro có ảnh hưởng như thế nào đến ý định của 
người tiêu dùng khi mua nông sản tươi sống 
trực tuyến (Xiaohui và cộng sự, 2021). Yếu tố 
nhân khẩu học cũng được nhiều nghiên cứu chỉ 
ra, nhưng chưa có nhiều nghiên cứu xác định 
được sự khác biệt giữa Gen Y và Gen Z gắn với 
chủ đề này. Theo Moore và cộng sự (2017) vẫn 
còn một số tranh cãi về sự khác biệt giữa thế 
hệ Y và thế hệ Z. Do đó, nghiên cứu được thực 
hiện nhằm khỏa lấp khoảng trống nghiên cứu 
tại Việt Nam. Từ đó, đề xuất một số hàm ý quản 
trị cho các doanh nghiệp tạo được lòng tin của 
khách hàng khi mua nông sản tươi trực tuyến.

2. 	Cơ sở lý thuyết và Mô hình nghiên cứu

2.1. Cơ sở lý thuyết

Mua sắm trực tuyến

Theo Häubl và Trifts (2000), mua sắm trực 
tuyến đề cập đến giao dịch mua hàng hóa, dịch 
vụ được thực hiện bởi người tiêu dùng thông 
qua giao diện dựa trên máy tính bằng cách máy 
tính tương tác với các cửa hàng số hóa của nhà 
bán lẻ thông qua mạng máy tính của người 
tiêu dùng được kết nối. Mua sắm trực tuyến 
theo định nghĩa của  Master Card Worldwide 
Insights (2008)  là quá trình mua hàng hóa và 
dịch vụ từ các thương gia bán qua Internet. 

Ý định mua sắm trực tuyến

Ý định mua sắm trực tuyến được hiểu là mức 
độ mà người tiêu dùng sẵn sàng mua sản phẩm 
thông qua một cửa hàng trực tuyến (Peña-
García và cộng sự, 2020). Nó còn đề cập đến khả 
năng hay xu hướng mua hàng của người tiêu 

mình mạnh mẽ của doanh nghiệp bán lẻ Việt 
Nam, mang lại lợi ích to lớn cho thương nhân 
và người tiêu dùng. 

Theo Orubu (2016), mua sắm trực tuyến có 
nhiều ưu điểm nhưng vẫn được coi là thật sự 
an toàn hơn so với mua hàng trực tiếp. Hiện số 
lượng cơ sở kinh doanh thực phẩm tươi sống 
nhỏ lẻ ngày càng nhiều, nhưng một số sản phẩm 
quảng cáo trên mạng xã hội, thương mại điện 
tử không thể đảm bảo chất lượng, nguồn gốc, 
xuất xứ, giao hàng (Ahmed và cộng sự, 2020; 
Ćuzović và cộng sự, 2022). Li và cộng sự (2020) 
nhận thấy rằng, nhận thức về rủi ro là một yếu tố 
then chốt ảnh hưởng đến ý định mua hàng trực 
tuyến. Theo báo cáo của Liang và Lim (2020) 
thì người tiêu dùng ưa thích dùng thực phẩm 
tự nhiên, nhưng với các thông tin tiêu cực về an 
toàn thực phẩm tươi sống làm tăng nhận thức 
rủi ro khi cố gắng mua thực phẩm tươi sống 
trực tuyến (Wai và cộng sự, 2019). Mehrolia và 
cộng sự (2020) đã chỉ ra rằng, con người có xu 
hướng thay đổi hành vi khi có sự gia tăng sợ hãi. 
Tuy nhiên, điều này bị ảnh hưởng theo thế hệ, 
đó là những người có điểm tương đồng về hoàn 
cảnh, độ tuổi, tính cách,... sẽ ảnh hưởng khác 
nhau đến hành vi mua sắm trực tuyến khi yếu 
tố dịch COVID-19 xảy ra (Lissitsa & Kol, 2019). 
Trong bối cảnh áp dụng công nghệ, sự đa dạng 
là một trong những đặc điểm chính của các thế 
hệ, có nghĩa là các thế hệ khác nhau có những 
mong muốn, kinh nghiệm, kỳ vọng, giá trị, lối 
sống và các đặc điểm nhân khẩu học khác nhau 
ảnh hưởng đến cuộc sống cũng như hành vi 
tiêu dùng và mua sắm của họ (Martin & Prince, 
2009; Bucută, 2015). Nhận thức rủi ro là một 
yếu tố quan trọng ảnh hưởng ý định khi mua 
hàng trực tuyến (Li và cộng sự, 2020). Ý định là 
một yếu tố được sử dụng để đánh giá khả năng 
của hành vi trong tương lai (Ajzen, 1985), nếu 
các doanh nghiệp nhận diện được sự thay đổi 
trong ý định mua sắm của người dân sau dịch 
bệnh sẽ có cơ hội gia tăng lợi thế cạnh tranh khi 
đẩy mạnh bán hàng và marketing trực tuyến 
(Milaković, 2021; Mason và cộng sự, 2021). 

Tại Việt Nam, chủ đề nghiên cứu về nhận 
thức rủi ro của người tiêu dùng gần đây đã thu 
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mua hàng hợp lý và Gen Z lại có xu hướng thích 
thú, học hỏi, khám phá và có hành vi săn lùng 
giao dịch có hời cho mình.

Lý thuyết nhận thức rủi ro

Bauer (1960) cho rằng, nhận thức rủi ro 
trong quá trình mua sắm trực tuyến bao gồm 
hai yếu tố sau:

Thứ nhất, nhận thức rủi ro liên quan đến sản 
phẩm hay dịch vụ bao gồm các loại rủi ro như: 
rủi ro tài chính, rủi ro tâm lý, rủi ro vật lý, rủi 
ro thực hiện, rủi ro xã hội (Kaplan và cộng sự, 
1974; Herrero và cộng sự, 2009; Liao và cộng 
sự, 2009; Ariffin và cộng sự, 2018).

Thứ hai, nhận thức rủi ro liên quan đến giao 
dịch trực tuyến là rủi ro các tính năng trong suốt 
của quá trình giao dịch như: sự biểu hiện đặc 
tính, nguồn gốc và nghĩa vụ của nhà cung cấp 
trong việc mua bán trên Internet, sự bảo mật dữ 
liệu cá nhân, tính minh bạch của thông tin được 
cung cấp (Wei và cộng sự, 2018; Khedmatgozar, 
2021; Nguyen và cộng sự, 2021).

Theo Bauer (1960) cho thấy, lý thuyết về 
nhận thức rủi ro có ý nghĩa tiêu cực và tác 
động đến hành vi của người tiêu dùng. Nghiên 
cứu của Barkhordari và cộng sự (2016) đã chỉ 
ra rằng, nhận thức rủi ro có tác động đáng kể 
đến ý định tiếp tục sử dụng, Lý thuyết này đã 
trải qua nhiều bước phát triển, làm phát sinh 
nhiều loại rủi ro khi mua sắm trực tuyến. Để 
phát triển một thang đo chính xác và mạnh mẽ, 
nghiên cứu này đã tham khảo các quy trình phát 
triển thang đo cổ điển do một số học giả đề xuất 
(Bauer, 1960; Cox & Rich, 1964; Cunningham, 
1967; Jacoby & Kaplan, 1972; Featherman & 
Pavlou, 2003).

2.2. Mô hình nghiên cứu

Nhận thức rủi ro tác động đến ý định mua nông 
sản tươi trực tuyến

Trong nghiên cứu marketing, rủi ro được 
khái niệm hóa bao gồm hai yếu tố: sự không 
chắc chắn và hậu quả. Nhận thức rủi ro là kỳ 
vọng về một tổn thất có thể xảy ra và đóng vai 

dùng và thường được xem là thước đo để dự 
đoán hành vi mua hàng (Tsao & Chang, 2010). 
Trên thực tế, ý định mua hàng cũng chính là 
yếu tố dự báo quan trọng giúp cho các nhà quản 
trị có thể xác định được phân khúc thị trường 
cũng như kiểm tra việc thực hiện các kênh phân 
phối mới (Morwitz và cộng sự, 2007). 

Nhận thức rủi ro

Theo Bauer (1960) cho rằng, rủi ro nhận 
thức trong quá trình mua hàng là một quyết 
định không chắc chắn mà người tiêu dùng đưa 
ra khi mua hàng và họ phải chấp nhận hậu quả 
của quyết định nhận thức rủi ro đó. Nhận thức 
rủi ro cũng được hiểu là sự kỳ vọng tâm lý của 
người tiêu dùng kết hợp giữa tổn thất tiềm ẩn 
và kết quả tiêu cực được cảm nhận (Dholakia, 
2001; Park và cộng sự, 2004; Faqih, 2011; Ariffin 
và cộng sự, 2018).

Nông sản tươi

Theo Zhai và cộng sự (2015) và Tian-Qi 
(2017) đã nhận định nông sản tươi là nguồn 
lương thực chính, là nguồn cung cấp dinh 
dưỡng cho người tiêu dùng, là những sản phẩm 
có độ ẩm cao, thời gian bảo quản ngắn và dễ hư 
hỏng. Những nông sản tươi có đặc tính lý hoá, 
nếu khi vận chuyển nếu không chú ý nhiệt độ 
có thể gây ra hư hỏng, ảnh hưởng đến độ tươi 
ngon và thậm chí là sức khỏe của người tiêu 
dùng (Zhai và cộng sự, 2015).

Thế hệ Y và thế hệ Z

Theo Brown (2017) Generation Y (Gen Y) là 
nhóm người sinh trong khoảng thời gian năm 
1980-1994, Generation Y (Gen Z) là nhóm bạn 
trẻ tuổi mới lớn sinh từ năm 1995-2012. Ở hai 
thế hệ này được coi là am hiểu công nghệ với 
một số điểm tương đồng chung, chẳng hạn như 
là thế hệ đầu tiên chưa bao giờ cảm thấy, cuộc 
sống không có Internet (Wang và cộng sự, 2014; 
Roblek và cộng sự, 2019), nhưng một số nghiên 
cứu trước đây đã đưa ra giả thuyết rằng, chúng 
có những đặc điểm khác nhau. Theo Agrawal 
(2022) thì trong khi mua sắm trực tuyến, Gen Y 
lại tập trung vào các yếu tố để đưa ra quyết định 
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Sự khác biệt của thế hệ Y và thế hệ Z trong mối 
quan hệ giữa nhận thức rủi ro và ý định mua 
nông sản tươi trực tuyến

Venkatesh và Davis (1996) cho rằng, tuổi 
tác tác động đến các yếu tố ảnh hưởng đến ý 
định sử dụng sản phẩm công nghệ thông tin. 
Ý định hành vi của người tiêu dùng chịu sự tác 
động của nhân tố độ tuổi. Theo nghiên cứu của 
Marriott và Williams (2018) điều tra tác động 
điều hòa của độ tuổi đối với rủi ro được nhận 
thức đối với mua sắm trực tuyến, thế hệ được 
phát hiện có tác động đáng kể đến việc chấp 
nhận mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng. 
Theo Levickaite (2010) nhận thức của mỗi thế 
hệ là khác nhau, ngay cả đối với nhận thức rủi 
ro (Soares và cộng sự, 2022). Do đó giả thuyết 
sau được hình thành

Giả thuyết H2:  Có sự khác biệt giữa thế hệ Y 
và thế hệ Z trong mối quan hệ giữa nhận thức 
rủi ro và ý định mua nông sản tươi trực tuyến.

Dựa trên cơ sở lý thuyết và các giả thuyết 
nghiên cứu đã đề xuất, một mô hình nghiên 
cứu được hình thành

trò chính trong việc xác định ý định của một 
cá nhân và có khả năng ảnh hưởng tiêu cực 
đến thái độ đối với một hành vi (Chen, 2017; 
Dang & Dam, 2022). Nhận thức rủi ro được 
chia thành ba khía cạnh, cụ thể là rủi ro về sản 
phẩm, rủi ro về giao hàng và rủi ro về bảo mật 
thông tin (Cox & Rich, 1964; Glover & Benbasat, 
2010). Nghiên cứu của Sullivan và Kim (2018) 
chỉ ra rằng, ý định mua lại bị giảm đi do tác 
động của nhận thức rủi ro. Trong một nghiên 
cứu trước đây của Pham và cộng sự (2020) đã 
tập trung vào nhóm các yếu tố cảm nhận về lợi 
ích ảnh hưởng đến hành vi mua sắm trực tuyến 
của người tiêu dùng Việt Nam trong đợt bùng 
phát đại dịch COVID-19 thì yếu tố rủi ro ảnh 
hưởng trái chiều đến hành vi mua hàng (Kwon 
& Lennon, 2009; Zhuang và cộng sự, 2018). Do 
đó giả thuyết sau được hình thành

Giả thuyết H1: Nhận thức rủi ro có tác động 
ngược chiều đối với ý định mua nông sản tươi 
trực tuyến.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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liệu được xử lý bằng phần mềm Smart-PLS 
phiên bản 3.3.3 qua 2 giai đoạn: xử lý sơ bộ và 
phân tích dữ liệu (xem Phụ lục 2 online). 

4. 	Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1. Đánh giá mô hình đo lường

Trong mô hình nghiên cứu đề xuất, nhận 
thức rủi ro được xem là biến ẩn bậc cao theo 
dạng ánh xạ - ánh xạ. Do đó, để xử lý và phân 
tích các biển ẩn bậc cao, nghiên cứu này đã tiếp 
cận phương pháp nhúng hai giai đoạn tách rời 
do Sarstedt và cộng sự (2019) đề xuất để kiểm 
định mô hình đo lường và mô hình cấu trúc.

Trong giai đoạn một, các biến ẩn đơn (ý 
định mua nông sản tươi trực tuyến) cùng với 
các thành phần bậc thấp (rủi ro về sản phẩm, 
rủi ro về giao hàng, rủi ro về bảo mật thông 
tin) được sử dụng để đánh giá các thông số 
nhất quán nội tại (Internal consistency), giá 
trị hội tụ (Convergent validity) và giá trị phân 
biệt (Discriminant validity). Kết quả kiểm 
định cho thấy, các hệ số tin cậy Cronbach’s 
Alpha, Rho_A, độ tin cậy tổng hợp (Composite 
reliability) của các thang đo đều vượt giá trị 
ngưỡng 0,7. Phương sai trích trung bình (AVE) 
của các thang đo cũng lớn hơn giá trị tiêu chuẩn 
0,5 (Hair và cộng sự, 2017; Sarstedt và cộng sự, 
2019), kết quả này cho thấy, tiêu chuẩn phương 
sai chung của các biến ẩn đơn/thành phần bậc 
thấp trong mô hình được thỏa mãn. Như vậy, 
các biến ẩn đơn và thành phần bậc một đều đạt 
được độ tin cậy và giá trị hội tụ thang đo (xem 
Phụ lục 3 online).

Giá trị phân biệt cho biết tính khác biệt giữa 
các cấu trúc trong mô hình. Nghiên cứu sử 
dụng phương pháp đánh giá tính phân biệt theo 
khuyến nghị của Ringle và cộng sự (2015) sử 
dụng cả tiêu chí của FornellLarcker và HTMT. 
Giá trị phân biệt của hai cấu trúc được khẳng 
định với tỷ lệ HTMT nhỏ hơn 1 (Garson, 2016) 
và tất cả các giá trị đường chéo (căn bậc hai của 
AVE) đều cao hơn các giá trị khác trong các cột 
tương ứng (tải chéo) (Fornell & Larcker, 1981). 
Các điều kiện như vậy đã được thỏa mãn (xem 
Bảng 1).

3. 	Phương pháp nghiên cứu

3.1. Nghiên cứu định tính

Do đề tài kế thừa thang đo của các nghiên 
cứu trước, nên khi tiến hành lập bảng điều tra 
chính thức, nghiên cứu đã tiến hành phỏng vấn 
thử một số đối tượng khảo sát là người đã có 
kinh nghiệm mua nông sản tươi trực tuyến tại 
Thành phố Hồ Chí Minh để điều chỉnh câu hỏi 
cho phù hợp và dễ hiểu. Mục đích của phỏng 
vấn tìm ra xem các câu hỏi điều tra có rõ ràng, 
được mọi người hiểu và dễ trả lời hay không, để 
điều chỉnh một số thuật ngữ đảm bảo tính mạch 
lạc và dễ hiểu cho bảng câu hỏi chính thức. Dựa 
vào kết quả này, thang đo và mô hình nghiên 
cứu được hoàn chỉnh (xem Phụ lục 1 online).

3.2. Nghiên cứu định lượng

Trong nghiên cứu định lượng thì việc xác 
định cỡ mẫu phụ thuộc vào nhiều phương 
pháp xử lý dữ liệu. Thông thường để có độ tin 
cậy và chính xác cao thì kích thước mẫu càng 
lớn thì càng tốt cho bài nghiên cứu. Tuy nhiên 
thì việc chọn kích thước mẫu lớn cũng tỉ lệ 
thuận với chi phí và thời gian. Theo Hair và 
cộng sự (2017), phương pháp PLS-SEM chấp 
nhận cỡ mẫu (tối thiểu) gấp 10 lần cỡ mẫu tối 
đa số lượng mũi tên chỉ vào một cấu trúc trong 
một mô hình. Bên cạnh đó, theo khuyến nghị 
của Hair và cộng sự  (2017), để tìm ra kích 
thước mẫu tối thiểu cần thiết thì nghiên cứu 
đã sử dụng công cụ thống kê Gpower phiên 
bản 3.1 để tính toán và kết quả cỡ mẫu được 
ước tính là 222 mẫu với các tham số đầu vào 
về kích thước hiệu ứng (Effect size) mặc định 
là 0,3, mức Alpha là 0,01 và sức mạnh thống kê 
(Power) là 0,99. Do đó, để hạn chế những sai 
số trong quá trình thu thập dữ liệu thì nghiên 
cứu này tiến hành thu thập với kích thước là 
400 mẫu và thông qua sàng lọc dữ liệu thông 
tin mẫu nghiên cứu còn 350 mẫu đạt yêu cầu, 
số phiếu không đạt yêu cầu do thông tin bị bỏ 
trống hoặc trả lời giống nhau với các câu hỏi. 
Thang đo Likert 7 mức độ được sử dụng. Bảng 
khảo sát được chuyển trực tiếp cho người tiêu 
dùng đã mua nông sản tươi trực tuyến thông 
qua các trang mạng xã hội hoặc qua email. Số 
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rủi ro). Giai đoạn này sử dụng tương tự các tiêu 
chuẩn đã được mô tả ở giai đoạn một để đánh 
giá tính nhất quán nội tại (Internal consistency), 
giá trị hội tụ (Convergent validity) và giá trị 
phân biệt (Discriminant validity).

Trong giai đoạn hai, tác giả sử dụng kết quả 
của các thành phần bậc thấp (rủi ro về sản phẩm, 
rủi ro về giao hàng, rủi ro về bảo mật thông tin) 
vừa thu được từ giai đoạn một để tạo và ước 
lượng mô hình cho biến ẩn bậc cao (nhận thức 

Bảng 1. Kết quả đánh giá tính phân biệt giai đoạn 1

Cấu trúc DR INT PR SR
FornellLarcker DR 0,859

INT -0,250 0,910
PR 0,630 -0,418 0,886
SR 0,166 -0,627 0,281 0,808

HTMT DR
INT 0,276
PR 0,690 0,461
SR 0,199 0,724 0,320

Bảng 2. Phân tích độ tin cậy và giá trị hội tụ của biến ẩn bậc cao

Biến ẩn/ thành phần Cronbach’s Alpha Rho_A CR AVE OL
Nhận thức rủi ro 0,627 0,658 0,778 0,542
PR 0,765
SR 0,803
DR 0,628

Ghi chú: CR: Độ tin cậy tổng hợp; AVE: Phương sai trích trung bình; OL: Hệ số tải ngoài.

Kết quả phân tích ở Bảng 2 cho thấy, biến 
ẩn bậc cao đạt được độ tin cậy và giá trị hội 
tụ thang đo. Bên cạnh đó, các giá trị căn bậc 
hai AVE trên đường chéo được mô tả ở Bảng 

2 cũng đều cao hơn các giá trị còn lại ở các cột 
tương ứng. Điều này chứng tỏ, biến ẩn bậc cao 
cũng thỏa mãn được giá trị phân biệt trong giai 
đoạn này

Bảng 3. Kết quả kiểm định sự phân biệt giai đoạn 2

Cấu trúc INT RR
FornellLarcker INT 0,910

RR -0,643 0,736
HTMT INT

RR 0,759

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc

Kiểm tra vấn đề đa cộng tuyến và hệ số f2

Hệ số phóng đại phương sai được sử dụng để 
đo lường mối tương quan giữa các biến ẩn trong 

mô hình. Trong nghiên cứu này, vấn đề đa cộng 
tuyến được đánh giá bằng cách sử dụng các yếu 
tố phóng đại phương sai (VIF) nhỏ hơn 3 (Hair 
và cộng sự, 2019). Kết quả phân tích ở Bảng 4 
cho thấy, các biến trong mô hình có các hệ số 
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không có vấn đề về hiện tượng đa cộng tuyến.phóng đại phương sai không vượt quá ngưỡng 
cho phép, do đó mô hình nghiên cứu hiện tại 

Bảng 4. Kết quả hệ số VIF và f2

INT RR
VIF f2 VIF f2

INT
RR 1,000 0,705

Nếu xét về tính ứng dụng, f2 và hệ số hồi quy 
chuẩn hóa đã đề cập ở phần trước khá tương tự 
nhau khi so sánh thứ tự mức tác động của biến 
độc lập lên biến phụ thuộc. Tuy nhiên, với hệ 
số hồi quy chuẩn hóa, chúng ta sẽ không đánh 
giá được giá trị bao nhiêu là mạnh, bao nhiêu là 

yếu. Trong khi đó, f2 sẽ có các ngưỡng đề xuất 
để xác định. Kết quả của hệ số tác động f2 tại 
Bảng 4 có giá trị lớn hơn 0,705 cho thấy, tất cả 
các biến đều có sự tác động tốt.

Kết quả đánh giá hệ số R2 và Q2 

Bảng 5. Kết quả hệ số R2, R2 hiệu chỉnh và Q2 

Cấu trúc R-square R-square adjusted Q2

INT 0,413 0,412 0,336

Giá trị R2 hiệu chỉnh của biến phụ thuộc ý 
định mua nông sản tươi trực tuyến là 0,412 có 
nghĩa là 41,2% sự thay đổi của ý định mua nông 
sản tươi trực tuyến được giải thích bởi biến độc 
lập được đề xuất. 

Bảng 5 cho ta thấy, Q2 của INT có giá trị là 
là 0,336 lớn hơn 0 cho thấy, biến nhận thức rủi 
ro có sự liên quan đến dự báo trong mô hình 
nghiên cứu.

4.2.3. Kiểm định giả thuyết mô hình

Sau khi đánh giá thang đo, dữ liệu và mô 
hình giả thuyết nghiên cứu là phù hợp, tác giả 
tiến hành kiểm định giả thuyết trong mô hình 
cấu trúc đường dẫn PLS-SEM với việc sử dụng 
kỹ thuật bootstrapping, đánh giá mẫu với cỡ 
mẫu lặp lại là 1.000 quan sát để xác định đường 
dẫn hệ số, sai số chuẩn của t-values và p-values 
(Hair và cộng sự, 2020).

Bảng 6. Kết quả kiểm định giả thuyết

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số đường dẫn t-value p-value Kết luận
H1 RR → INT -0,643 19,336 0,000 Chấp nhận

Hình 2. Kết quả mô hình SEM
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chấp nhận đối với nhóm người tiêu dùng có 
nhiều kinh nghiệm mua sắm (Amirtha và cộng 
sự, 2020). Rủi ro giao hàng đóng vai trò là một 
trong những thách thức quan trọng đối với các 
nhà bán lẻ trực tuyến và đã làm tăng rủi ro nhận 
thức của người tiêu dùng đối với mua sắm trực 
tuyến (Amirtha và cộng sự, 2020). Việc mất mát 
hàng hóa và giao hàng sai có thể làm tăng thêm 
áp lực tài chính và thời gian (Lorian & Grisham, 
2011; Chakraborty và cộng sự, 2016). Tanadi và 
cộng sự (2015) nhận thấy, rủi ro giao hàng có 
tác động trái chiều đến thái độ của người tiêu 
dùng khi mua sắm trực tuyến.

Qua phân tích cấu trúc đa nhóm MGA ta 
thấy, giữa thế hệ Y và thế hệ Z có sự khác biệt về 
nhận thức rủi ro. Kết quả thế hệ Y (β= -0,552) 
có mức độ nhận thức rủi ro cao hơn Gen Z  
(β= -0,722). Mỗi thế hệ có một nhận thức về rủi 
ro khác nhau. Vì các nhóm thế hệ khác nhau có 
lối sống, sức khỏe và thái độ khác nhau, sự khác 
biệt này rất hữu ích để hiểu quá trình quyết 
định của người tiêu dùng giữa các nhóm tuổi 
(Yoon và cộng sự, 2009). Theo Agrawal (2022) 
thì trong khi mua sắm trực tuyến, Gen Y tập 
trung vào các yếu tố để đưa ra quyết định mua 
hàng hợp lý và Gen Z lại có xu hướng thích 
thú, học hỏi, khám phá và có hành vi săn lùng 
giao dịch có hời cho mình. Gen Y có cảm nhận 
mức độ rủi ro hơn bởi Gen Z là người hiểu biết 
công nghệ hơn, hiểu những rủi ro có thể gặp 
nên rủi ro mua hàng trực tuyến không còn là 
rào cản. Gen Z đại diện cho những bạn trẻ tự 
tin, họ luôn muốn khám phá những điều thú vị, 
tính năng mới trên nền tảng thương mại điện 
tử. Bên cạnh đó, Gen Z có mức độ ảnh hưởng 
mạnh hơn bởi là thế hệ sinh ra trong thời công 
nghệ nên nền tảng mua sắm trực tuyến không 
gây khó khăn cho họ. Thực tế, giữa các thế hệ 

Để kiểm định sự khác biệt giữa hai thế hệ Y 
và thế hệ Z, tác giả sử dụng phương pháp phân 
tích đa nhóm (MGA). Đây là một kỹ thuật 
để đánh giá liệu các mối quan hệ giả định có 
khác nhau đáng kể giữa các nhóm hay không 
(Sarstedt và cộng sự, 2011). Dữ liệu nghiên cứu 
được chia thành 2 nhóm Gen Y (n = 175) và 
Gen Z (n = 175). Bảng 7 cho thấy, kết quả kiểm 
định H2 có ý nghĩa nhỏ hơn 5%, nghĩa là có sự 
khác biệt giữa Thế hệ Y và Z.

4.3. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Qua phân tích mô hình cấu trúc với kết quả 
có được là β = -0,643 và p-value < 0,05 điều này 
cho thấy, nhận thức rủi ro có tác động tiêu cực 
đến ý định mua nông sản tươi trực tuyến. Điều 
này phù hợp với nghiên cứu của (Bhatnagar 
và cộng sự, 2000; Corbitt và cộng sự, 2003; 
Forsythe và cộng sự, 2006; Hsin Chang & 
Wen Chen, 2008; Dai và cộng sự, 2014). Mặc 
dù, mua sắm trực tuyến mang lại sự dễ dàng 
trong việc mua và sử dụng cho người tiêu dùng 
nhưng ngược lại, việc thiếu cơ chế bảo mật 
sẽ ảnh hưởng xấu đến ý định mua hàng của 
người tiêu dùng (Tsai & Yeh, 2010; Meskaran 
và cộng sự, 2013; Karnik, 2014). Hiện nay, có 
nhiều trường hợp người tiêu dùng bị mất kiểm 
soát đối với các thông tin cá nhân của mình do 
sử dụng các dịch vụ trực tuyến không chính 
thống, những trang buôn bán lập ra với mục 
đích khác. Vấn đề chất lượng sản phẩm, hiện 
nay không có trang thương mại điện tử nào có 
chính sách kiểm soát mà chỉ tự nhà bán hàng 
trực tuyến tự cam kết nên người tiêu dùng vẫn 
lo lắng về vấn đề chất lượng là điều dễ hiểu.Việc 
mua một sản phẩm không có thương hiệu được 
nhà bán hàng giới thiệu là có chất lượng cao 
mà không chạm vào và cảm nhận trở nên khó 

4.2.4. Kiểm định sự khác biệt của thế hệ Y và thế hệ Z

Bảng 7. Kết quả phân tích đa nhóm (MGA)

Giả  
thuyết

Mối  
quan hệ

Hệ số 
đường dẫn 
Gen Y

Hệ số 
đường dẫn 
Gen Z

Chênh lệch 
hệ số đường 
dẫn

p-Values Kết luận

H2 RR → INT -0,552 -0,722 0,171 0,009 Chấp nhận
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Điều đó cho thấy, khách hàng khá quan tâm về 
vấn đề sức khỏe, khi doanh nghiệp có thể đảm 
bảo cam kết về chất lượng cũng như xuất xử 
của nông sản có thể tạo cho khách hàng lòng 
tin để có thể sử dụng sản phẩm. Vì vậy, các 
doanh nghiệp cần cung cấp các thông tin về sản 
phẩm trên web một cách trung thực và chính 
xác;  Cần cung cấp các chứng chỉ đảm bảo chất 
lượng về sản phẩm như VietGap, Global GAP, 
HACCP,… Bên cạnh đó, các doanh nghiệp nên 
hướng dẫn người tiêu dùng cách nhận biết sản 
nông sản tươi chính hãng thông qua nhãn mác 
và chứng nhận giúp người tiêu dùng đánh giá 
chất lượng sản phẩm (Hamzaoui-Essoussi và 
cộng sự, 2013).

Thứ hai, giảm thiểu rủi ro về bảo mật thông 
tin: Việc bảo mật thông tin là điều được quan 
tâm rất nhiều khi mua sắm trực tuyến. Kết 
quả cho thấy, quan sát SR1 (Các thông tin cá 
nhân của tôi có thể tiết lộ) và SR4 (Tôi mất khả 
năng kiểm soát thông tin cá nhân) có trọng số 
cao nhất lần lượt là 0,846 và 0,852. Các doanh 
nghiệp cần cam kết bảo mật thông tin cá nhân 
của khách hàng một cách tuyệt đối, khi muốn 
cung cấp số điện thoại hoặc thông tin cho một 
bên thứ ba cần phải liên hệ và có sự đồng ý của 
khách hàng. Bên cạnh đó, các doanh nghiệp 
nên đầu tư vào hệ thống thông tin của chính 
mình để tránh bị đánh cắp thông tin gây ảnh 
hưởng xấu đến uy tín của doanh nghiệp.

Thứ ba, giảm thiểu rủi ro giao hàng: Việc 
phải đợi phải đợi hàng về rất lâu (thang đo DR3 
với trọng số 0,906) khiến cho người tiêu dùng 
cảm thấy, lo lắng do các sản phẩm nông sản có 
đặc điểm là thời hạn bảo quản ngắn, dễ hư hỏng 
trong quá trình vận chuyển. Do vậy, các doanh 
nghiệp có thể thành lập bộ phận giao hàng riêng 
để đảm bảo giao hàng cho khách hàng đúng 
thời gian hoặc có thể hỗ trợ cho bên vận chuyển 
thứ ba một phần chi phí cho các đơn hàng để có 
thể cam kết giao hàng đúng thời gian. Đội ngũ 
nhân viên giao hàng cũng rất quan trọng, cần 
có những quy trình phù hợp đảm bảo quyền 
lợi của khách hàng và cũng như cân bằng được 
lợi ích của doanh nghiệp và tài xế. Khi gặp vấn 
đề như giao hàng trễ, mất hàng,… nhân viên 

(Gen Z và Gen Y) vốn đã có những đặc điểm 
riêng biệt, họ sinh ra trong các thời đại khác 
nhau dẫn đến những xu hướng hành vi khác 
nhau (Hưng và cộng sự, 2021). Chính vì vậy các 
nhà kinh doanh cần chú ý khai thác và đưa ra 
từng nhóm chiến lược cụ thể cho từng nhóm 
đối tượng để gia tăng ý định mua sắm cũng như 
hành vi mua nông sản tươi trực tuyến.

5. 	Kết luận và hàm ý quản trị

Mục đích của nghiên cứu này là khám phá các 
yếu tố nhận thức rủi ro ảnh hưởng đến hành vi 
mua nông sản tươi trực tuyến theo thế hệ. Bẳng 
cách tham chiếu những nghiên cứu trước đây về 
nhận thức rủi ro trong hoạt động mua sắm trực 
tuyến có  liên quan với  thực tế về ý định mua 
sắm trực tuyến hiện nay tại địa bàn nghiên cứu, 
nhóm tác giả đã xây dựng mô hình nghiên cứu 
nhận thức rủi ro của người tiêu dùng thế hệ Y 
và thế hệ Z đối với ý định mua nông sản tươi 
trực tuyến. Kết quả  nghiên cứu  mô hình cấu 
trúc tuyến tính PLS-SEM cho thấy, yếu tố nhận 
thức rủi ro có tác động tiêu cực đến ý định mua 
nông sản tươi trực tuyến. Bên cạnh đó cũng có 
sự khác biệt giữa 2 thế hệ Y và Z (trong đó thế 
hệ Y có mức độ nhận thức rủi ro cao hơn thế 
hệ Z) cũng có ảnh hưởng  trong  mối quan hệ 
giữa nhận thức rủi ro và ý định mua nông sản 
tươi trực tuyến. Người tiêu dùng Việt Nam vẫn 
cảm nhận được những rủi ro khi lựa chọn thực 
phẩm an toàn, từ đó dẫn đến thái độ tiêu cực và 
giảm hành vi mua hàng. Thật vậy, việc lựa chọn 
thực phẩm của người tiêu dùng không chỉ được 
thúc đẩy bởi việc tìm kiếm lợi ích mà còn bởi 
tâm lý tránh rủi ro (Dang và cộng sự, 2019). Do 
đó, giảm thiểu rủi ro khi mua thực phẩm hữu 
cơ là một chiến lược được đề xuất để tăng mức 
tiêu thụ nông sản tươi trực tuyến. Từ các kết 
quả đạt được, nghiên cứu đề xuất một số hàm ý 
quản trị như sau:

Thứ nhất, cần giảm thiểu nhận thức rủi ro 
về sản phẩm. Có thể thấy rằng, việc khó kiểm 
soát được chất lượng sản phẩm gây ra trở ngại 
lớn cho khách hàng khi mua sản phẩm nông 
sản trực tuyến (mã thang đo PR2 với trọng số 
0,921) mang trọng số lớn nhất trong thang đo. 



103

Tạp chí Nghiên cứu Tài chính - Marketing Số 89 (Tập 16, Kỳ 2) – Tháng 04 Năm 2025

Hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương lai

Việc tiếp cận khảo sát, số lượng người tham 
gia khảo sát chưa nhiều, chủ yếu là nhân viên 
văn phòng, sinh viên,... và chỉ khảo sát bằng 
hình thức trực tuyến được xem là hạn chế của 
nghiên cứu. Các nghiên cứu trong tương lai 
có thể tiếp nối chủ đề này và đánh giá quyết 
định mua nông sản tươi trực tuyến của người 
tiêu dùng qua nhiều yếu tố nhận thức rủi ro tác 
động hơn như rủi ro về xã hội, rủi ro về tổng 
thể. Nghiên cứu chọn mẫu bằng phương pháp 
thuận tiện cho 3 mặt hàng nông sản tươi chủ 
yếu là thịt, rau củ và trái cây của tất cả website 
bán hàng trực tuyến tại địa bàn nghiên cứu. Mô 
hình nghiên cứu chỉ giải thích được 41,2% biến 
thiên của ý định mua nông sản tươi trực tuyến. 
Nghĩa là, tính tổng quát hóa của kết quả nghiên 
cứu chưa cao và cũng do đó các nghiên cứu tiếp 
theo cần cải tiến phương pháp chọn mẫu (chẳng 
hạn chọn mẫu định mức, theo nhóm) tại nhiều 
tỉnh, thành khác nhau, sử dụng kỹ thuật phân 
tích cao hơn để kiểm định mô hình nghiên cứu.

chăm sóc khách hàng của doanh nghiệp cần có 
nghiệp vụ chuyên môn để có thể hỗ trợ khách 
hàng một cách tốt nhất tạo ra cho khách hàng 
“Trải nghiệm Wow” để giữ chân khách hàng.

Thứ tư, bên cạnh đó mỗi thế hệ sẽ có mức độ 
chấp nhận rủi ro khác nhau. Theo kết quả thì 
Gen Z có mức độ chấp nhận rủi ro cao hơn Gen 
Y. So với thế hệ trước, Gen Z quan tâm nhiều 
hơn đến các công nghệ, vì vậy họ luôn tìm hiểu 
công nghệ của đối thủ cạnh tranh để so sánh và 
sử dụng chứ không trung thành với một công 
nghệ cụ thể, vì vậy doanh nghiệp cần chú trọng 
nâng cấp ứng dụng hoặc web đẹp mắt và dễ sử 
dụng, bên cạnh đó chính sách giá phù hợp cũng 
là điều mà Gen Z luôn quan tâm. Theo Agrawal 
(2022) Gen Y lại tập trung vào các yếu tố để 
đưa ra quyết định mua hàng hợp lý và an toàn, 
do vậy doanh nghiệp bên cạnh các nhận thức 
rủi ro trên thì cần nâng cao đội ngũ chăm sóc 
khách hàng để có thể hỗ trợ cho khách hàng 
trong những trường hợp bất khả kháng xảy ra 
mang lại cho khách hàng sự tiện lợi, thoải mái 
khi sử dụng dịch vụ.
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