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This study focuses on studying the factors that affect the online shopping 
behavior of consumers of fresh agricultural products in Ho Chi Minh City. 
Experimental research data was collected by surveying 500 people in the 
research area. After collection and cleaning, 360 samples remained and 
were processed with Smart-PLS software version 3.3.3. Data analysis was 
performed through partial least squares structural equation modeling (PLS-
SEM) in two stages i.e., measurement model and structural model. Through 
analyzing the linear structural model SEM and testing model estimates 
using Bootstrap, the authors discovered that favorable conditions, habits, 
and risk perception impact on intention and behavior. We have proposed 
several reference-worthy solutions based on the research findings to help 
businesses enhance customers’ decisions to purchase fresh agricultural 
products online.
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Nghiên cứu này tập trung nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi 
mua sắm nông sản tươi trực tuyến của người tiêu dùng trên địa bàn Thành 
phố Hồ Chí Minh. Dữ liệu nghiên cứu thực nghiệm được thu thập qua việc 
khảo sát 500 người dân tại địa bàn nghiên cứu, dữ liệu sau khi thu thập và 
làm sạch còn lại 360 mẫu và được xử lý bằng phần mềm Smart-PLS phiên 
bản 3.3.3. Dữ liệu phân tích được thực hiện thông qua mô hình phương 
trình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM) trong hai giai 
đoạn, tức là mô hình đo lường và mô hình cấu trúc. Thông qua việc phân 
tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM và kiểm định ước lượng mô hình 
bằng Bootstrap, nhóm tác giả đã khám phá ra rằng, điều kiện thuận lợi, 
thói quen và nhận thức rủi ro có ảnh hưởng đến ý định và hành vi mua 
sắm nông sản tươi trực tuyến. Chúng tôi đề xuất một số giải pháp có giá 
trị tham khảo nhằm giúp các doanh nghiệp gia tăng quyết định mua sắm 
nông sản tươi trực tuyến của khách hàng.
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Từ khóa: 
Hành vi mua sắm 
nông sản tươi;  
Mua sắm trực tuyến; 
Nông sản tươi;  
Ý định mua sắm nông 
sản tươi.
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1.	 Đặt vấn đề

Sự phát triển nhanh chóng của các kênh 
Thương mại Điện tử (TMĐT) đã mang đến cho 
người tiêu dùng nhiều sự tiện lợi. Mua sắm trực 
tuyến cũng nhờ đó mà trở thành một hình thức 

thương mại điện tử được sử dụng một cách 
rộng rãi, nó đã thay đổi hành vi mua sắm của 
người tiêu dùng nhờ vào sự phát triển mạnh mẽ 
và nhanh chóng của công nghệ Internet (Wang 
và cộng sự, 2015). Hầu hết thương mại điện tử 
chỉ tập trung vào quần áo, sản phẩm điện tử, 
nhu yếu phẩm hàng ngày… trong khi mặt hàng 
nông sản gần như trì trệ, nguyên nhân chính do 
hạn chế về mùa vụ của nông sản và không thể 
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mua sắm trực tuyến. Hay nghiên cứu của Đoàn 
Thị Thanh Thư và Đàm Trí Cường (2021) ta 
thấy, yếu tố niềm tin, giá cả và chuẩn chủ quan 
cũng có ảnh hưởng đến hành vi mua sắm. Tuy 
nhiên, hầu hết chỉ đang dừng lại ở khía cạnh 
mua sắm trực tuyến nói chung, chưa có nhiều 
nghiên cứu thực hiện với hành vi mua sắm 
nông sản tươi trực tuyến bằng việc áp dụng 
mô hình UTAUT2 (bao gồm: Kỳ vọng kết quả, 
Điều kiện thuận lợi, Động lực thụ hưởng, Giá 
trị giá cả, Thói quen) và yếu tố nhận thức rủi 
ro với việc phân tích PLS-SEM để xác định 
hành vi mua sắm nông sản tươi trực tuyến của 
người tiêu dùng. Do đó nghiên cứu này được 
thực hiện nhằm giải quyết khoảng trống nghiên 
cứu tại Việt Nam. Nhóm tác giả lựa chọn góc 
nhìn nghiên cứu qua việc tìm hiểu hành vi mua 
sắm trực tuyến của người tiêu dùng đối với các 
mặt hàng nông sản tươi thông qua đề tài này 
để nhận diện và phân tích những nhân tố quan 
trọng ảnh hưởng đến hành vi này, từ đó đề xuất 
một số giải pháp nhằm gia tăng quyết định mua 
sắm nông sản tươi trực tuyến của khách hàng.

2. 	Cơ sở lý thuyết và Mô hình nghiên cứu

2.1. Một số khái niệm liên quan

Mua hàng trực tuyến là việc người tiêu dùng 
mua một sản phẩm nào đó thông qua một cửa 
hàng trực tuyến (Pavlou, 2003). Trong cuộc 
điều tra của George (2004), hành vi mua hàng 
trực tuyến được hiểu là tần suất người tiêu dùng 
mua hàng qua Internet. Như vậy, hành vi mua 
sắm trực tuyến là hành vi mua sắm hàng hóa 
hoặc dịch vụ từ các nhà bán hàng thông qua 
Internet trên các sàn thương mại điện tử,… với 
cách thức giao dịch tiện lợi và nhanh chóng.

Theo Ajzen (1991), ý định của người tiêu 
dùng là một chỉ báo về mức độ mà mọi người 
sẵn sàng thực hiện một hành vi cụ thể và được 
coi là yếu tố dự báo chính của hành vi thực tế 
(Glanz và cộng sự, 2015). Theo Pavlou (2003), 
ý định mua hàng trực tuyến được hiểu là mức 
độ mà người tiêu dùng sẵn sàng mua một sản 
phẩm thông qua một cửa hàng trực tuyến.

bỏ qua vai trò của người tiêu dùng (An và cộng 
sự, 2016).

Mehrolia và cộng sự (2020) đã phát hiện 
ra rằng, con người có xu hướng thay đổi hành 
vi khi có sự gia tăng sợ hãi. Theo Niva (2007), 
người tiêu dùng nhạy cảm đến các vấn đề liên 
quan tới sức khỏe. Trước đây, việc mua hàng 
nông sản trực tuyến hiếm có trong hành vi mua 
sắm của người tiêu dùng cá nhân (Carrasco, 
2017; Richa & Sciences, 2012) vì họ lo ngại 
về những rủi ro có thể xảy ra (Ariffin và cộng 
sự, 2018) nên chỉ tăng trưởng ở mức ổn định 
(Harris và cộng sự, 2017) cho tới khi đại dịch 
COVID-19 xảy ra, doanh số bán hàng tăng lên 
một cách đáng kể (Pantano và cộng sự, 2020). 
Năm 2021 chứng kiến sự dịch chuyển rất rõ 
nét trong hành vi mua sắm và tiêu chí chọn lựa 
sản phẩm trên nền tảng TMĐT. Số lượng tìm 
kiếm cho danh mục thực phẩm tươi sống (rau, 
trái cây, thịt, hải sản) tăng gần 9 lần so với năm 
2020 (Dong, 2021). Các sản phẩm nông sản 
có đặc điểm là thời hạn bảo quản ngắn, dễ hư 
hỏng trong quá trình di chuyển (Rana và cộng 
sự, 2022; Shanker và cộng sự, 2021; Mahajan & 
Tomar, 2020; Shin và cộng sự, 2019) thì vì sao 
người tiêu dùng lại chọn mua sản phẩm này 
bằng hình thức trực tuyến khi mà đại dịch đã 
dần qua đi. Từ năm 2004, người tiêu dùng điện 
tử hay truyền thống đều nhận định không thích 
rủi ro trong quá trình mua hàng (Gupta và cộng 
sự, 2004), điều này ảnh hưởng đến ý định và 
cả hành vi của họ cho đến ngày nay (Ventre & 
Kolbe, 2020). Người ta cho rằng, hầu hết các 
thói quen sẽ trở lại bình thường khi dịch bệnh 
kết thúc nhưng một số thói quen sẽ không còn 
khi con người đã khám phá ra một giải pháp 
mới an toàn tiện lợi hơn (Kumar & Abdin, 
2021; Berthoud và cộng sự, 2020; Donthu & 
Gustafsson, 2020; Sheth, 2020)

Tại Việt Nam đã có các nghiên cứu về hành 
vi mua sắm trực tuyến như nghiên cứu Le Kim 
Dung (2020) nghiên cứu các nhân tố như cảm 
nhận về sự hữu tính, cảm nhận về tính dễ sử 
dụng, hành vi tìm kiếm thông tin, sự thuận tiện 
hay nhận thức rủi ro có tác động đến hành vi 
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công nghệ để mua sắm, mà UTAUT2 là mô 
hình nghiên cứu nổi tiếng giải thích cho hành 
vi mua hàng trực tuyến. Bên cạnh đó, UTAUT2 
được sử dụng để nghiên cứu ý định hành vi 
của người tiêu dùng trong nhiều lĩnh vực, tuy 
nhiên chưa có nghiên cứu nào đề cập đến đặc 
điểm của thương mại điện tử ở Việt Nam hiện 
nay (Erjavec & Manfreda, 2022; Hidayat, 2020; 
Soh và cộng sự, 2020). Vì vậy, tác giả sử dụng 
lý thuyết UTAUT2 (bao gồm: Kỳ vọng kết quả, 
Điều kiện thuận lợi, Động lực thụ hưởng, Giá 
trị giá cả, Thói quen) kết hợp với nhận thức rủi 
ro để phân tích yếu tố ảnh hưởng đến hành vi 
mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng đối với 
mặt hàng nông sản tươi.

2.3. Nhận thức rủi ro

Theo Bauer (1967) 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 bao gồm:

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 (Ariffin và cộng sự, 2018; 
Crespo và cộng sự, 2009; Liao và cộng sự, 2009; 
Kaplan và cộng sự, 1974). 

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 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 (Khedmatgozar, 2021; Nguyen 
và cộng sự, 2021; Wei và cộng sự, 2018).

2.4. Các giả thuyết nghiên cứu và mô hình  
đề xuất

Theo mô hình TPB, ý định quyết định hành 
vi thực hiện của một người. Ý định được xem là 
bao gồm các yếu tố động cơ có ảnh hưởng đến 
hành vi của cá nhân (Ajzen, 1991). Ngoài ra, ý 
định được xem như là tiền thân và là dự đoán 

Theo Kotler (1999) hành vi người tiêu dùng 
được định nghĩa là: “Hành vi khách hàng là 
những hành vi cụ thể của một cá nhân khi thực 
hiện các quyết định mua sắm, sử dụng và vứt 
bỏ sản phẩm hay dịch vụ”. Hay nói cách khác, 
hành vi người tiêu dùng là tập hợp các hành vi, 
phản ứng, suy nghĩ của người tiêu dùng trong 
suốt quá trình mua hàng. 

Theo World Trade Organization [WTO] 
(1995), nông sản là các loại hàng hóa có nguồn 
gốc từ hoạt động nông nghiệp. Là tập hợp của 
nhiều nhóm hàng khác nhau bao gồm: nhóm 
hàng các sản phẩm nhiệt đới, nhóm hàng ngũ 
cốc, nhóm hàng thịt và các sản phẩm từ thịt, 
nhóm hàng dầu mỡ và các sản phẩm từ dầu, 
nhóm hàng sữa và các sản phẩm từ sữa, nhóm 
hàng nguyên liệu và nhóm hàng rau quả. Theo 
Tianqi (2017) và XiChuan và cộng sự (2015) 
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.

2.2. Mô hình Mở rộng chấp nhận và sử dụng 
công nghệ hợp nhất – UTAUT2

Venkatesh và cộng sự (2012) đề xuất 
UTAUT2 với sự kết hợp của ba yếu tố bổ sung 
với UTAUT, bao gồm: động lực hưởng thụ, giá 
trị, và thói quen. Với việc bổ sung thêm ba yếu 
tố trên có thể nói là đã khắc phục được khuyết 
điểm của mô hình TRA (Ajzen & Fishbein, 
1975), TAM (Ajzen, 1985), TPB (Ajzen, 1991) 
và UTAUT. Dựa trên mô hình UTAUT2, các 
nhà nghiên cứu có thể áp dụng mô hình ban đầu 
hoặc thêm một số biến mới cho phù hợp với đặc 
điểm văn hóa và trình độ phát triển công nghệ 
của mỗi quốc gia. Mô hình UTAUT2 được ứng 
dụng, thử nghiệm và mở rộng trong nhiều lĩnh 
vực như dịch vụ điện tử và mua sắm trực tuyến 
(Merhi và cộng sự, 2019). Hành động mua sắm 
nông sản tươi trực tuyến là hành vi sử dụng 
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dụng công nghệ mới (Venkatesh và cộng sự, 
2016). Nghiên cứu của Yeo và cộng sự (2017) 
chỉ ra rằng, sự thích thú có ảnh hưởng tích cực 
đến thái độ của khách hàng. Kết quả nghiên cứu 
của Santo và Marques (2021) cho thấy, động lực 
thụ hưởng tác động tích cực đến ý định tiếp tục 
mua hàng tại các cửa hàng trực tuyến của người 
tiêu dùng. 

Giả thuyết H4: Động lực thụ hưởng ảnh 
hưởng cùng chiều đến ý định mua sắm nông 
sản tươi trực tuyến.

Giá trị giá cả là nhận thức của người tiêu 
dùng về sự đánh đổi giữa các lợi ích khi ứng 
dụng công nghệ và số tiền phải bỏ ra để sử dụng 
các công nghệ đó (Venkatesh và cộng sự, 2016). 
Giá trị giá cả ảnh hưởng tích cực khi người tiêu 
dùng nhận thấy lợi ích họ nhận được nhiều 
hơn chi phí mà họ phải bỏ ra. Nghiên cứu của 
Baabdullah và cộng sự (2019) cho thấy, giá cả 
ảnh hưởng tích cực đến ý định sử dụng tiếp tục 
ứng dụng để mua hàng. 

Giả thuyết H5: Giá trị giá cả ảnh hưởng 
cùng chiều đến ý định mua sắm nông sản tươi 
trực tuyến.

Thói quen được xác định là xu hướng được 
thực hiện một cách tự động thông qua các 
hành động được lặp đi lặp lai nhiều lần trong quá 
khứ. Thói quen đã được chứng minh là một yếu 
tố quan trọng dự đoán việc sử dụng công nghệ 
(Limayem và cộng sự, 2007; Kim & Malhotra, 
2005). Sau khi đại dịch COVID-19 bùng phát ở 
Châu Âu, nhiều người tiêu dùng đã phải xem xét 
lại thói quen mua sắm của mình và tìm hiểu thói 
quen mua sắm mới (Sheth, 2020), một số người 
tiêu dùng đã chuyển qua mua sắm hàng hóa trực 
tuyến và phát hiện ra những lợi ích của việc giao 
hàng tận nhà, nhận hàng tại cửa hàng, thanh 
toán không dùng tiền mặt (Pantano và cộng sự, 
2020). Trong đại dịch COVID-19 đã làm thay 
đổi hành vi mua sắm của người tiêu dùng, làm 
cho đa số người tiêu dùng dần dần có thói quen 
mua sắm hàng nông sản trực tuyến (Richards & 
Rickard, 2020) và thói quen này có thể sẽ được 
duy trì sau khi đại dịch.

tốt nhất của hành vi (Ajzen, 2002). Ý định mua 
là một nhân tố quyết định cho hành vi mua. 

Giả thuyết H1: Ý định mua sắm nông sản 
tươi trực tuyến ảnh hưởng cùng chiều đến hành 
vi mua sắm nông sản tươi trực tuyến.

Nỗi lo ngại về rủi ro chức năng, khi sản phẩm 
không đáp ứng được hiệu quả mong muốn và 
người tiêu dùng không nhận được lợi ích như 
kỳ vọng, có tác động tiêu cực đến ý định mua 
hàng nông sản trực tuyến (Glover & Benbasat, 
2010). Các mô hình nghiên cứu trước đây như 
mô hình TAM chỉ ra rằng, kỳ vọng hiệu quả 
như là sự hữu ích cảm nhận được (Taylor & 
Todd, 1995). Thông qua việc mua sắm trực 
tuyến, người tiêu dùng có thể mong đợi sẽ tiết 
kiệm được thời gian, tìm được các món hàng 
cần thiết nhanh chóng, tham khảo được nhiều 
nhà cung cấp, thực phẩm tươi,… và có thể mua 
bất kỳ nơi nào. Nông sản là loại hàng hóa thiết 
yếu mà người tiêu dùng sử dụng hằng ngày, nếu 
đạt được kết quả kỳ vọng thì sẽ tác động động 
tích cực đến ý định mua hàng trực tuyến.

Giả thuyết H2: Kỳ vọng kết quả ảnh hưởng 
cùng chiều đến ý định mua sắm nông sản tươi 
trực tuyến.

Điều kiện thuận lợi được định nghĩa là 
cảm nhận của người dùng về các nguồn lực 
và hỗ trợ sẵn có để thực hiện một hành vi cụ 
thể (Venkatesh và cộng sự, 2003). Theo Ajzen 
(1991), tính hiệu quả của bản thân thể hiện yếu 
tố kiểm soát nội bộ bao gồm các đánh giá cá 
nhân về sự đầy đủ của kiến ​​thức, kỹ năng và 
sức mạnh ý chí để hoàn thành công việc khi 
máy tính làm trung gian hỗ trợ. Kết quả thực 
nghiệm chỉ ra rằng, điều kiện thuận lợi ảnh 
hưởng đến ý định sử dụng được kiểm duyệt 
theo kinh nghiệm và độ tuổi (Venkatesh và 
cộng sự, 2011). 

Giả thuyết H3: Điều kiện thuận lợi ảnh 
hưởng cùng chiều đến ý định mua sắm nông 
sản tươi trực tuyến. 

Động lực thụ hưởng được xác định như là 
niềm vui hay sự sung sướng có được từ việc sử 
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cứu sơ bộ sau đó được gửi đi phỏng vấn thử 10 
sinh viên thông qua phương thức khảo sát trực 
tuyến trước khi bước vào giai đoạn nghiên cứu 
chính thức. Mục đích của việc phỏng vấn thử là 
để hiệu chỉnh những sai sót nếu có hoặc những 
yếu tố dễ gây nhầm lẫn cho các đối tượng khảo 
sát. Dựa vào kết quả này, thang đo và mô hình 
nghiên cứu được hoàn chỉnh. Bảng câu hỏi 
được thiết kế thành ba phần chính: Phần đầu 
tiên là gạn lọc, phần thứ hai gồm các câu hỏi 
thu thập đặc điểm của đối tượng tham gia và 
phần thứ ba gồm các thang đo nghiên cứu hoàn 
chỉnh (xem Phụ lục 2 online).

3.2. Nghiên cứu định lượng

Nghiên cứu áp dụng phương pháp chọn mẫu 
thuận tiện – Mẫu phi xác suất. Để thực hiện 
việc nghiên cứu khảo sát số liệu cho đề tài, tác 
giả chọn đối tượng nghiên cứu là các cá nhân 
từ 18 đến 65 tuổi có hành vi mua nông sản tươi 
trực tuyến tại Thành phố Hồ Chí Minh.

Dựa vào nghiên cứu của Cohen (1992) về 
cỡ mẫu đề nghị khi sử dụng PLS-SEM, chỉ ra 
những yêu cầu cần thiết về kích thước mẫu 
tối thiểu để phát hiện giá trị R2 nhỏ nhất: 0,10, 
0,50 và 0,75 ở bất cứ khái niệm nội sinh nào 
trong mô hình cấu trúc với mức ý nghĩa 1%, 5% 
và 10%, giả định chung việc sử dụng độ nhạy 
thống kê 80% và mức độ phức tạp cụ thể của 
mô hình PLS. Trong nghiên cứu của tác giả 
trong mô hình đo lường và mô hình cấu trúc 
có 8 biến, với mức ý nghĩa 5% (dành cho các 
nghiên cứu chuyên ngành kinh tế), R2 = 0,10 thì 
số mẫu tối thiểu là 144 mẫu cần cho nghiên cứu 
này. Và theo nghiên cứu của Cohen (1992), số 
mẫu quan sát rất ít và tối đa là 212 mẫu có thể 
chạy cho tất cả các mô hình nghiên cứu (Hair 
và cộng sự, 2016). Để tránh rủi ro sai sót do 
lấy mẫu, kích thước mẫu thu thập cho nghiên 
cứu này sẽ là 400, qua sàng lọc dữ liệu sẽ tiến 
hành chọn mẫu chất lượng để phục vụ cho bài 
nghiên cứu. Dữ liệu thu thập được tiến hành 
qua phương pháp khảo sát trực tuyến thông 
qua biểu mẫu Google Form. Nhóm tác giả tiếp 
cận những cá nhân khảo sát thông qua nhiều 

Giả thuyết H6: Thói quen ảnh hưởng 
cùng chiều đến ý định mua sắm nông sản 
tươi trực tuyến.

Giả thuyết H7: Thói quen ảnh hưởng cùng 
chiều đến hành vi mua sắm nông sản tươi 
trực tuyến. 

Nhận thức rủi ro là kỳ vọng về một tổn 
thất có thể xảy ra và đóng vai 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 (Dang & Dam, 2022; Chen, 
2017). 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 
(Zhuang và cộng sự, 2018; Kwon & Lennon, 
2009). 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 
(Glover & Benbasat, 2010). 

Giả thuyết H8: Nhận thức rủi ro có tác động 
ngược chiều đối với ý định mua sắm nông sản 
tươi trực tuyến. 

Giả thuyết H9: Nhận thức rủi ro có tác động 
ngược chiều đối với hành vi mua sắm nông sản 
tươi trực tuyến.

3. 	Phương pháp nghiên cứu

3.1. Nghiên cứu định tính

Trong nghiên cứu này, tác giả xây dựng 
bảng khảo sát dựa trên thang đo Likert 7 mức 
độ, tương ứng từ 1 = “Hoàn toàn không đồng 
ý” đến 7 = “Hoàn toàn đồng ý”. Thang đo sau 
khi được thiết lập, tác giả tiến hành điều chỉnh 
và thực hiện thảo luận nhóm với 2 nghiên cứu 
sinh để đảm bảo tính dễ hiểu của bảng câu hỏi 
và phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Nghiên 
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Hệ số tổng phương sai trích (AVE) của các 
yếu tố đều lớn hơn 0,5 đạt yêu cầu kiểm định và 
nghiên cứu được ước lượng qua việc sử dụng 
phương pháp chỉ số Heterotrait - Monotrait 
(HTMT). Kết quả tại Bảng 4 cho thấy, các chỉ 
số HTMT đối với tất cả các cặp biến nghiên 
cứu của yếu tố bậc một đều nhỏ hơn 1 (Garson, 
2016) nên thỏa mãn điều kiện chuẩn. Do đó, tác 
giả kết luận rằng, mỗi cấu trúc nghiên cứu đã 
đạt được giá trị hội tụ và tính phân biệt.

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc

4.2.1. Kiểm định về đa cộng tuyến

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 
5 (Hair và cộng sự, 2016). Kết quả phân tích ở 
Bảng 5 cho thấy, các biến trong mô hình có các 
hệ số phóng đại phương sai không vượt quá 
ngưỡng cho phép, do đó mô hình nghiên cứu 
hiện tại không có vấn đề về hiện tượng đa cộng 
tuyến (xem Phụ lục 6 online).

4.2.2. Kết quả đánh giá hệ số R2 và Q2 

Hệ số xác định R2 là thước đo sức mạnh kỳ 
vọng của mô hình. Đánh giá hệ số xác định R2 
nhằm xác minh tính chính xác của quá trình dự 
báo mô hình. Giá trị R2 biến thiên trong khoảng 
từ 0 đến 1, giá trị R2 càng cao thì mô hình tuyến 
tính càng phù hợp. Để xác định mức độ mạnh 
hay yếu của mô hình còn tùy thuộc vào nhiều 
yếu tố, tuy nhiên ta thường chọn giá trị 0,5 là 
mức trung gian. Các hệ số R2 tại Bảng 6 đều 
vượt ngưỡng trung bình, vậy mô hình hồi quy 
tuyến tính được đánh giá là phù hợp.

phương tiện khác nhau, bao gồm mối quan hệ 
công việc và mạng lưới bạn bè… Số 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 3 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 biến 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. Ở 
giai đoạn 1 các biến ẩn đơn cùng với các thành 
phần bậc thấp được sử dụng để đánh giá các 
thông số nhất quán nội tại, giá trị hội tụ và giá 
trị phân biệt. Kết quả giai đoạn 1, các thông số 
đều đạt yêu cầu. Trong giai đoạn hai, tác giả sử 
dụng kết quả của các thành phần bậc thấp vừa 
thu được từ giai đoạn một để tạo và ước lượng 
mô hình cho biến ẩn bậc cao. 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, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt (xem Phụ 
lục 4 online).

Kết quả kiểm định cho thấy các hệ số tin 
cậy Cronbach’s Alpha, Rho_A, độ tin cậy tổng 
hợp tại Bảng 3 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 trong mô hình được thỏa 
mãn (xem Phụ lục 5 online). 

Bảng 1. Kết quả hệ số R2, R2 hiệu chỉnh và Q2

Cấu trúc R-square R-square adjusted Q2

BEH 0,552 0,548 0,407
INT 0,520 0,512 0,419
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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 sử dụng 
quy trình lấy mẫu lại 1.000 mẫu phụ để xác 
định đường dẫn hệ số, sai số chuẩn của t-values 
và p-values (Hair và cộng sự, 2020). Các mô 
hình giải thích 52% phương sai cho ý định mua 
nông sản tươi trực tuyến và 55,2% phương sai 
cho hành vi mua nông sản tươi trực tuyến. Kết 
quả kiểm định giả thuyết được trình bày trong 
Bảng 2. Ngoại trừ H2, H4, H5, các mối quan hệ 
giả thuyết còn lại đều được ủng hộ.

Để đánh giá chất lượng tổng thể của mô 
hình, giá trị Q2 được Hair và cộng sự (2016) 
khuyến nghị sử dụng. Các biến trong mô hình 
là hành vi mua sắm nông sản tươi trực tuyến và 
ý định mua sắm nông sản tươi trực tuyến có giá 
trị dự báo lần lượt là Q2 = 0,407 và Q2 = 0,419. 
Các biến phụ thuộc có giá trị Q2 đều vượt qua 
giá trị 0 tại Bảng 6, ta nhận định mô hình cấu 
trúc đạt chất lượng.

4.2.3. Kiểm định giả thuyết mô hình nghiên cứu

Sau khi đánh giá thang đo, dữ liệu và mô 
hình giả thuyết nghiên cứu là phù hợp, tác giả 

Bảng 2. Kết quả kiểm định giả thuyết

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số đường dẫn t-value p-value Kết luận

H1 INT → BEH 0,601 9,933 0,000 Chấp nhận

H2 PE → INT -0,024 0,305 0,760 Bác bỏ

H3 FC → INT 0,183 2,688 0,007 Chấp nhận

H4 HM → INT -0,090 1,421 0,156 Bác bỏ

H5 PV → INT 0,147 1,919 0,055 Bác bỏ

H6 HAB → INT 0,320 5,163 0,000 Chấp nhận

H7 HAB → BEH 0,146 2,503 0,012 Chấp nhận

H8 RR → INT -0,139 2,765 0,006 Chấp nhận

H9 RR → BEH -0,096 2,160 0,031 Chấp nhận

4.3. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra rằng, có mối 
quan hệ trực tiếp tác động của yếu tố điều kiện 
thuận lợi đến ý định mua sắm nông sản tươi 
trực tuyến và ý định mua sắm nông sản tươi trực 
tuyến đến hành vi mua sắm nông sản tươi trực 
tuyến (H1 và H3). Ý định là yếu tố có tác động 
tích cực đến hành vi mua sắm trực tuyến, điều 
này cũng tương tự với hầu hết các nghiên cứu 
trên thế giới. Người tiêu dùng càng tin tưởng các 
ứng dụng di động và dịch vụ thương mại trực 
tuyến thì họ sẽ càng tin tưởng và có ý định tiếp 
tục sử dụng các ứng dụng, dịch vụ đó. Điều này 
tương đồng với nghiên cứu của Pham và cộng 
sự (2020), Alalwan và cộng sự (2015), Nguyen 

và cộng sự (2014), Im và cộng sự (2011), Teo 
(2011) và Venkatesh và cộng sự (2003). Đối với 
tác động gián tiếp đến hành vi mua sắm nông 
sản tươi trực tuyến, ta có thể thấy, chỉ có nhân 
tố điều kiện thuận lợi (H3) được chấp nhận 
là có tác động gián tiếp đến hành vi mua sắm 
nông sản tươi trực tuyến thông qua ý định mua 
sắm nông sản tươi trực tuyến. Điều này phù 
hợp với các nghiên cứu trước đây của (Santo 
& Marquaes, 2021; Yeo và cộng sự, 2017). Kết 
quả cho thấy, Thói quen có sự trực tiếp tác động 
đến ý định mua sắm nông sản tươi trực tuyến 
(H6) và hành vi mua sắm nông sản tươi trực 
tuyến (H7). Bên cạnh đó, Thói quen cũng gián 
tiếp có tác động lớn lên hành vi mua sắm nông 
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Meskaran và cộng sự, 2013; Tsai & Yeh, 2010). 
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 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 cho 
người tiêu dùng (Chakraborty và cộng sự, 2016; 
Lorian & Grisham, 2011). 

5. 	Kết luận và khuyến nghị

Bằng cách sơ lược các nghiên cứu trước đây 
về hành vi trong việc mua sắm trực tuyến và 
liên hệ với thực tiễn trong hoạt động mua sắm 
trực tuyến hiện nay tại địa bàn nghiên cứu, tác 
giả đã đề xuất mô hình nghiên cứu về hành vi 
mua sắm của người tiêu dùng đối với nông sản 
tươi trực tuyến bằng mô hình UTAUT2 và biến 
nhận thức rủi ro. Kết quả kiểm định SEM (mô 
hình cấu trúc tuyến tính) cho thấy mô hình lý 
thuyết đạt được độ tương thích với dữ liệu và 
sáu trong chín giả thuyết về mối quan hệ của 
các khái niệm trong mô hình lý thuyết được 
chấp nhận. Trong bối cảnh thị trường TMĐT 
đang phát triển mạnh tại Việt Nam, nhu cầu 
mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng khá 
cao. Để đáp ứng nhu cầu của thị trường, các 
nhà bán lẻ trực tuyến cần quan tâm đến những 
yếu tố nào làm tăng quyết định mua sắm nông 
sản tươi trực tuyến của người tiêu dùng, để 
từ đó có những biện pháp nâng cao hiệu quả 
kinh doanh của mình. Kết quả của nghiên cứu 
này có thể xem là bước đầu cho những nghiên 
cứu tiếp theo về lĩnh vực này để từ đó các nhà 
bán lẻ có thể khám phá được hành vi mua sắm 
nông sản tươi trực tuyến cũng như nắm bắt 
được những yếu tố làm tăng quyết định mua 
sắm nông sản Việt. 

sản tươi trực tuyến thông qua ý định mua sắm 
nông sản tươi trực tuyến. Điều này thể hiện sự 
tương đồng với kết quả nghiên cứu của trước 
đây (Pham và cộng sự, 2020; Limayem và cộng 
sự, 2007; Kim & Malhotra, 2005). 

Tuy nhiên trong nghiên cứu này H2 bị bác 
bỏ, không có ảnh hưởng gì đến ý định hành vi. 
Điều đó có nghĩa là kỳ vọng kết quả của người 
tiêu dùng trong việc mua sắm nông sản tươi 
trực tuyến không có bất kỳ ảnh hưởng nào đến ý 
định và hành vi của họ. Điều này trái ngược với 
nghiên cứu của (Lee và cộng sự, 2019; Chang và 
cộng sự, 2019). Kết quả cũng bác bỏ giả thuyết 
H5 cho rằng, giá trị giá cả không ảnh hưởng đến 
ý định mua sắm nông sản tươi trực tuyến. Nông 
sản là thực phẩm có tác động đến sức khỏe nên 
việc khách hàng sẵn sàng chi thêm một khoản 
để lựa chọn sản phẩm có lợi cho sức khỏe là 
điều họ có thể chấp nhận. Điều này phù hợp 
với nghiên cứu của Lee và cộng sự (2019) và 
trái ngược với nghiên cứu của Chang và cộng sự 
(2019). Bên cạnh đó H4 cũng bị bác bỏ, kết quả 
này trái ngược với kết quả của Alalwan (2020); 
Giovannini và cộng sự (2015), và tương đồng 
với kết quả của Sharif và Raza (2017), Akhlaq 
và Ahmed (2013) khi cho rằng, động lực thụ 
hưởng không có tác động đến ý định và hành 
vi mua sắm nông sản tươi trực tuyến. Khi các 
yếu tổ rủi ro xảy đến người tiêu dùng đã không 
còn thấy vui vẻ và hào hứng để có thể tiếp tục 
sử dụng ứng dụng mà họ phải tìm cách đến có 
thể giải quyết rủi ro gặp phải.

Cuối cùng, biến bổ sung nhận thức rủi ro 
được phát hiện là có tác động tiêu cực đến ý 
định mua sắm nông sản tươi trực tuyến và 
hành vi mua sắm nông sản tươi trực tuyến. 
Điều này phù hợp với nghiên cứu của (Dai 
và cộng sự, 2014; Forsythe và cộng sự, 2006; 
Corbitt và cộng sự, 2003; Bhatnagar và cộng 
sự, 2000). 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 (Karnik, 2014; 
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theo cam kết, đảm bảo thông tin sản phẩm phải 
chính xác và rõ ràng; thiết lập hệ thống bảo mật 
thông tin, cung cấp thông tin về sản phẩm một 
cách chính xác và đầy đủ; giám sát hệ thống 
giao và vận chuyển hàng hóa chặt chẽ, để khách 
hàng có thể yên tâm khi mua hàng trực tuyến 
tại các doanh nghiệp. 

Đề tài cũng gặp những hạn chế nên tác giả 
nhìn nhận và đề ra những hướng đi cho tương 
lai. Về 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. 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 mới lạ hơn 
như chứng chỉ chất lượng, trải nghiệm mua 
hàng, mức độ hài lòng của khách hàng. Nghiên 
cứu chọn mẫu bằng phương pháp thuận tiện 
cho 3 mặt hàng nông sản chủ yếu là thịt, rau 
củ và trái cây của tất cả website bán hàng trực 
tuyến tại Thành phố Hồ Chí Minh. Mô hình 
nghiên cứu chỉ mới giải thích được 54,8% biến 
thiên của hành vi mua nông sản 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.

Dựa vào kết quả trên, các tác giả đề xuất 
một số khuyến nghị cho các doanh nghiệp kinh 
doanh nông sản tươi trực tuyến như sau:

Thứ nhất, cần tăng cường lợi ích cho khách 
hàng trực tuyến. Cụ thể: Các nhà kinh doanh 
nông sản trực tuyến cần cung cấp cho khách 
hàng thông tin sẵn có, quy trình đặt hàng 
thuận tiện và có nhiều tùy chọn để thanh 
toán đơn hàng. Các doanh nghiệp có thể khai 
thác hình thức làm marketing theo kiểu SEM 
(Search Engine Marketing) để đẩy mạnh hoạt 
động bán hàng cho doanh nghiệp mình. Bên 
cạnh đó, các doanh nghiệp bán hàng trực 
tuyến cần thường xuyên tiến hành điều tra về 
phản ứng cũng như tiếp thu ý kiến của khách 
hàng để tiếp tục phát triển cung cấp các sản 
phẩm và dịch vụ thích hợp, cần chú trọng việc 
xây dựng dịch vụ khách hàng.

Thứ hai, cần tạo cho khách hàng “trải nghiệm 
Wow” ngay từ lần đầu tiên mua sắm. Trải 
nghiệm Wow là trải nghiệm vượt quá mong đợi 
của khách hàng, giúp cho khách hàng cảm thấy 
vui vẻ, phấn khích từ đó khách hàng sẽ có thói 
quen mua lại tại địa điểm cho họ cảm giác tin 
tưởng và trải nghiệm tốt. 

Thứ ba, các nhà bán lẻ cần phải tìm cách 
giảm thiểu các cảm nhận rủi ro của người tiêu 
dùng. Các doanh nghiệp cần tạo niềm tin với 
khách hàng; xây dựng thương hiệu bán hàng 
trực tuyến đảm bảo chất lượng, xuất xứ hàng 
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