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TÓM TẮT:  Ngày nay, mua sắm trực tuyến là một trong những hoạt động nổi bật trên internet, đặc biệt là trong bối cảnh di ch 
    nh Covid-19 đang diễn ra. Thương mại điện tử mang lại lợi thế và cơ hội cho các doanh nghiệp phát triển hoạt động kinh 
doanh của mình  a  ngày càng trở nên phổ biến mang lại rất nhiều thử thách cho ngành này. Chính vì vậy, bài viết này nhằm mục 
đích đề xuất mô hình về mối quan hệ rủi ro nhận thức với ý định mua hàng trực tuyến của người tiêu dùng trong bối cảnh Covid-
19 đang diển ra. Từ đó gợi ý hướng nghiên cứu cho những bài nghiên cứu tiếp theo và những chiến lược giúp cho doanh nghiệp 
có thể dành được lợi thế trong môi trường đầy cạnh tranh này. 

Từ khóa: Covid-19, thương mại điện tử, rủi ro nhận thức, mua sắm trực tuyến, ý định mua sắm. 

I. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Int rn t ngày nay đã trở nên rất phổ  iến  ới một tốc độ phát triển nhanh chóng của công nghệ [1]. Khi 
Int rn t phát triển, mọi người có thể sử dụng Int rn t cho  ất kỳ mục đích nào. Nó sẽ không chỉ được sử dụng như 
một công cụ để tìm kiếm thông tin mà còn là một phương tiện giao dịch trên thị trường toàn cầu [2]. Thương mại 
điện tử mang lại lợi thế  à cơ hội cho các doanh nghiệp phát triển hoạt động kinh doanh của mình trên thế giới  à 
kết nối mọi người trên toàn cầu [1]. Người tiêu dùng có thể mua sắm trực tuyến từ  ất cứ đâu  ào  ất kỳ lúc nào  ì 
mọi thứ đều nằm trong tầm tay của họ. Trên thực tế, sự phát triển của Int rn t đã cải thiện mức độ phổ  iến của 
mua sắm trực tuyến. Tại Việt Nam, từ năm 2013, hình thức mua sắm trực tuyến đang ngày càng trở nên phổ  iến, 
các trang website thương mại điện tử cung cấp các mặt hàng rất đa dạng cùng hình thức thanh toán linh hoạt, phong 
phú, cho phép người tiêu dùng mua sắm trực tuyến một cách nhanh chóng, tiện lợi.   

Mặc dù mua sắm trực tuyến tại Việt Nam năm 2013 chỉ chiếm khoảng 2,5% (1,8/72 Tỷ Euro) trong tổng giá 
trị ngành  án lẻ, nhưng nó đã cho thấy xu hướng tăng mạnh cả  ề tốc độ tăng trưởng  à tỷ trọng. Đáng ngạc nhiên là 
tốc độ tăng trưởng doanh thu của ngành thương mại điện tử (TMĐT) khoảng 35% năm so  ới tốc độ tăng 10% hàng 
năm của  án lẻ hiện đại-truyền thống. Điều này có thể giải thích tại sao tỷ trọng TMĐT tăng lên 5% trong khi  án lẻ 
hiện đại  à truyền thống giảm từ 98% xuống 95% trong giai đoạn 2013-2017 [3]. 

Thêm  ào đó, th o nghiên cứu của N ils n khi Co id-19 xảy ra có hơn 50% khách hàng giảm tần suất đến cửa 
hàng mua sắm, 80% giảm các dịp tiêu dùng tại nhà  à 39% mua hàng từ các kênh mua sắm trực tuyến thường 
xuyên hơn. Các loại sản phẩm đã thay đổi đáng kể sau khi Co id-19 xuất hiện, chẳng hạn như sản phẩm  ệ sinh 
(76%), kế hoạch du lịch (63%) nhưng 22% đã hủy  ỏ, nấu  à ăn ở nhà thường xuyên hơn (63%).  Đáng chú ý, 64% 
người sẵn sàng tiếp tục sử dụng dịch  ụ giao thức ăn thường xuyên hơn sau Co id 19, 63% sẵn sàng tiếp tục mua 
sắm trực tuyến thường xuyên hơn sau Co id-19 [4]. Hơn thế nữa, sau khi Covid-19 xảy ra, các mặt hàng sản phẩm 
mua  án trực tuyến đang thay đổi dần th o hướng quan tâm đến sức khỏ  hơn trước. Từ những số liệu trên có thể 
thấy được rằng, Co id 19 đã ảnh hưởng rất lớn đến thói qu n tiêu dùng của khách hàng, đặc  iệt, tỷ trọng mua sắm 
trực tuyến cũng đang tăng lên so  ới các loại hình mua sắm truyền thống ở Việt Nam. 

Hơn thế nữa,  iệc mua sắm trực tuyến ngày càng trở nên phổ  iến kéo th o nhiều mặt tiêu cực khác nhau 
(hàng giả, chi phí cáo hơn, hàng không giống quảng cáo…), chính  ì  ậy người tiêu dùng ngày càng quan tâm hơn 
đến quyết định mua hàng của họ [5]. Người tiêu dùng sẽ nghĩ  ề rủi ro  à những  ấn đề liên quan đến mua sắm trực 
tuyến nhiều hơn,  ì mua sắm trực tuyến được thực hiện thông qua một cửa hàng ảo, không có sự tiếp xúc của con 
người  à người tiêu dùng không thể kiểm tra chất lượng của một sản phẩm, đôi khi nó làm cho người tiêu dùng cảm 
thấy  ất an  à không chắc chắn  ề quyết định mua hàng của mình [5]. Người tiêu dùng lo lắng  ề những rủi ro trước 
khi mua hàng  ì họ sợ phải đối mặt  ới tổn thất không mong muốn từ  iệc mua hàng  à sản phẩm trực tuyến [6]. 
Chính  ì tất cả các yếu tố trên, tác giả nhận thấy tầm quan trọng của  iệc nhận thức  ề rủi ro (p rc i  d risk) của 
người tiêu dùng đối  ới ý định mua sắm trực tuyến. Từ đó có thể cải thiện  à gia tăng ý định mua sắm trực tuyến 
của người tiêu dùng đặc  iệt là trong thời gian Co id 19 đang hoành hành. 

II. CƠ SỞ LÝ THUYẾT

A. Ý niệm mua sắm trực tuyến 
Ý niệm mua sắm trực tuyến là mức độ mà người tiêu dùng người sẵn sàng để có thể mua sản phẩm trên 

Internet [7]. Th o nghiên cứu của Liu  t al. (2008), thiếu ý định mua hàng trực tuyến là trở ngại chính trong sự phát 
triển của thương mại điện tử [8] . Hơn thế nữa, mua sắm trực tuyến phải đáp ứng các yêu cầu của khách hàng, lịch 
sử tìm kiếm trong quá khứ cũng như kinh nghiệm của họ [9]. Ý niệm mua sắm trực tuyến được cho là dựa  ào  ăn 
hóa, thái độ, rủi ro  à lòng tin của người tiêu dùng trong khi hầu hết các công ty nghiên cứu rất nhiều  ề thông tin 
của khách hàng như trình độ học  ấn, thu nhập  à đánh giá để các công ty có thể đáp ứng nhu cầu ngày càng tăng 
của người tiêu dùng mua một sản phẩm trực tuyến [7]. Đặc  iệt là rủi ro là một  iến số mà rất nhiều các  ài nghiên 



2  ĐỀ XUẤT MÔ HÌNH ĐÁNH GIÁ ẢNH HƯỞNG CỦA RỦI RO … 

cứu trước đã chứng minh rằng nó có ảnh hưởng lớn đến  iệc  ý niệm mua sắm trực tuyến của khách hàng [5], [7], 
[9], [10]. 

B. Rủi ro về nhận thức (Perceived risk) 
Th o Bau r (1960), mua sắm trực tuyến có rủi ro  ì hành động mua hàng có thể tạo ra những hậu quả tồi tệ 

mà người tiêu dùng đã  ô thức tiếp cận  ới sự không chắc chắn [10]. Bên cạnh đó, Bau r cũng tin rằng rủi ro nhận 
thức được sẽ tác động đến quyết định mua hàng của người tiêu dùng [10]. Dowling & Sta lin (1994) phát  iểu rằng 
rủi ro nhận thức là  ề nhận thức của người tiêu dùng đối  ới sự không chắc chắn khi mua một sản phẩm mà nó có 
thể khiến người tiêu dùng nghi ngờ  ề  iệc mua sản phẩm  à dẫn đến  iệc suy nghĩ ý  ề hậu quả của  iệc mua sản 
phẩm đó [11]. So  ới cách mua sắm truyền thống, mua sắm trực tuyến được cho là có rủi ro cao hơn. Điều đó có thể 
làm giảm ý định mua hàng hóa hoặc dịch  ụ trực tuyến của người tiêu dùng [12]. Người mua sắm trực tuyến cũng 
sợ mua nhầm  ởi những gì họ mong đợi không giống  ới thực tế [13]. Mua sắm trực tuyến  ị ảnh hưởng  ởi rủi ro 
mà khách hàng nhận được từ mua một sản phẩm hoặc dịch  ụ, chính  ì  ậy trong  ài  iết này tác giả đưa ra nhận 
định  ề các rủi ro khác nhau liên quan đến ý niệm mua hàng trực tuyến như rủi ro giao hàng, rủi ro  ề quyền riêng 
tư, rủi ro  ề chất lượng  à rủi ro  ề thời gian.  

1. Rủi ro về chất lượng sản phẩm (Product quality risk)

Chất lượng đã trở thành điểm quan trọng nhất trong tâm trí người tiêu dùng khi đưa ra quyết định mua hàng 
trực tuyến. Vì chất lượng cảm nhận là yếu tố quan trọng nhất trong  iệc đưa ra quyết định, nó khiến người tiêu 
dùng so sánh chất lượng của sản phẩm  ới các sản phẩm thay thế  ề giá cả giữa các sản phẩm cùng loại [14].  

Bên cạnh đó, rủi ro chất lượng được coi là tùy chọn của các sản phẩm không đúng yêu cầu  à thiết kế không 
phù hợp  ới nhu cầu, những gì họ đặt hàng không giống như những gì họ đã x m trực tuyến [15]. Nói cách khác, rủi 
ro  ề chất lượng xảy ra khi sản phẩm không đúng như những gì người mua hàng mong đợi  à người mua hàng 
không đánh giá được chất lượng của sản phẩm [16]. 

Trên thực tế, rủi ro  ề chất lượng của sản phẩm càng thấp thì khả năng cao là người tiêu dùng muốn mua 
hàng trực tuyến. Th o Y   & San (2013), chất lượng có ảnh hưởng trực tiếp đến quyết định mua hàng của khách 
hàng [17]. Từ đó có thể thấy tất cả các nghiên cứu trước đều thừa nhận tác động tiêu cực của rủi ro chất lượng sản 
phẩm đối  ới mua sắm trực tuyến; do đó, nghiên cứu này tiếp tục áp dụng điểm này cho mô hình nhưng trong một 
hoàn cảnh mới là trong thời gian của đợt dịch Co id-19.  

2. Rủi ro về quyền bảo mật thông tin cá nhân (Privacy risk)

Sự phát triển của thương mại điện tử đã kéo th o những  ấn đề nan giải, đặc  iệt là  ề quyền  ảo mật thông 
tin cá nhân. Th o Zahra  à G org  (2002), rủi ro  ề quyền  ảo mật thông tin cá nhân có thể ảnh hưởng đến ý định 
mua hàng qua Int rn t của người tiêu dùng [18]. Một khi người tiêu dùng phải đối mặt  ới trải nghiệm không tốt, 
thì họ khó có mua hàng trực tuyến trở lại trong tương lai. 

Th o F ath rman  à Pa lou (2003), rủi ro  ề quyền  ảo mật thông tin là khả năng mất kiểm soát đối  ới 
thông tin dữ liệu cá nhân của khách hàng [19]. Nhiều người đã sử dụng thông tin trái phép mà không có sự đồng ý 
 à dẫn đến  iệc sử dụng sai dữ liệu thông tin. Một nghiên cứu khác được thực hiện  ởi L nhart (2000), ông phát 
hiện ra rằng 8% người dùng Int rn t rời khỏi thế giới trực tuyến  ì quyền riêng tư  à 54% người chưa  ao giờ lên 
mạng  ì họ tin rằng Int rn t là nới làm lộ thông tin cá nhân [20]. Thêm  ào đó, người mua sắm trực tuyến lo lắng  ề 
chính sách  ảo mật, độ tin cậy  à quyền quyền  ảo mật thông tin của thanh toán trực tuyến  ì trong quá trình thanh 
toán, người tiêu dùng phải cung cấp thông tin cá nhân  à thẻ tín dụng của họ [18]. Do đó, rủi ro  ề quyền  ảo mật 
thông tin đề cập đến mức độ mà người tiêu dùng có thể mất thông tin cá nhân của họ khi thực hiện một giao dịch 
thương mại điện tử [16].  

Ý định mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng có thể tăng lên nếu khách hàng nghĩ rằng nhà  án lẻ trực 
tuyến có thể  ảo  ệ thông tin cá nhân của họ một cách an toàn. Do đó, các công ty trực tuyến thông  áo rõ ràng  ới 
người tiêu dùng  ề cách dữ liệu cá nhân  à giao dịch của họ được  ảo mật sẽ có nhiều khả năng được hưởng lợi hơn 
từ  iệc tăng sự hài lòng của người tiêu dùng [21]. Do đó nghiên cứu này tiếp tục áp dụng giả thuyết  rủi ro  ề quyền 
riêng tư sẽ tác động trực tiếp đến ý định mua hàng onlin  trong thời điểm dịch Co id 19. 

3. Rủi ro về mặt thời gian (Time risk)

Th o Griffin  à Vi hland (2011), rủi ro  ề thời gian là thời gian người tiêu dùng cần để mua sản phẩm  à thời 
gian để có được sản phẩm đó [22]. Thêm  ào đó, rủi ro thời gian liên quan đến khả năng mất thời gian, khả năng 
tiếp cận hoặc nỗ  lực liên quan đến  iệc đưa ra quyết định mua hàng không tốt  à khi một sản phẩm đã mua cần 
được sửa chữa [23]. Trên thực tế, trong khi mua sắm trực tuyến, người tiêu dùng có thể lãng phí thời gian  ào  iệc 
nghiên cứu thông tin sản phẩm. Điều này cũng có thể gây ra rủi ro  ề thời gian. Rủi ro  ề thời gian cũng có thể  ao 
gồm trải nghiệm  ất tiện mà khách hàng gặp phải khi thực hiện các giao dịch trực tuyến, điều hướng  à gửi đơn đặt 
hàng  à sự chậm trễ trong  iệc nhận sản phẩm [24]). Do đó, thời gian chờ đợi giao dịch hoàn tất cũng được coi là rủi 
ro  ề thời gian. Th o Bro khuiz n  à Jag r (2004), nếu rủi ro nhận thức của người tiêu dùng cao hơn, thì họ sẽ mất 
nhiều thời gian  à công sức hơn để đưa ra quyết định [25]. 

Dựa trên F ath rman & Pa lou (2003), họ đã định nghĩa rủi ro  ề thời gian là tình trạng người tiêu dùng mất 
thời gian khi đưa ra quyết định mua hàng không tốt  ằng cách lãng phí thời gian để nghiên cứu  à mua hàng, sau đó 
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học cách sử dụng lại sản phẩm[19]. Từ đó,  ài nghiên cúu này đưa ra giả thuyết có mối quan hệ giữa rủi ro  ề thời 
gian  à ý niệm mua hàng trực tuyến. 

4. Rủi ro xã hội (Social risk)

Rủi ro xã hội được định nghĩa là khả năng sản phẩm đã mua ảnh hưởng đến cách nhìn của người khác  ề 
người tiêu dùng. Th o một nghiên cứu khác, rủi ro xã hội ảnh hưởng đến ý định mua hàng thông qua hệ thống nơ-
ron não  à chứng minh rằng rủi ro xã hội có tác động tích cực đến ý định mua sản phẩm trên mạng [26]. Còn theo 
Iy ngar, Han,  à Gupta (2011), tầng lớp người tiêu dùng trong xã hội phản ứng hành  i mua hàng khác nhau do mức 
độ tác động khác nhau của áp lực xã hội [27]. Cụ thể hơn, cho thấy tác động tiêu cực của  ạn  è đối  ới hành  i mua 
sắm của khách hàng thuộc tầng lớp cao trong xã hội, tác động tích cực đối  ới tầng lớp trung lưu  à không có tác 
động đối  ới người mua ở tầng lớp thấp. Ngoài ra, từ nghiên cứu của Li  t al. (2009), khả năng đưa ra quyết định có 
thể  ị ảnh hưởng  ởi rủi ro tiếp xúc xã hội, điều này rất quan trọng trong  ối cảnh tốc độ truyền nhanh  à cao của 
Covid-19 [28]. Vì  ậy  ài nghiên cứu này đặt Giả thuyết mối quan hệ giữa rủi ro xã hội  à mua sắm trực tuyến. 

5. Rủi ro giao hàng (Delivery risk)

Rủi ro giao hàng là rủi ro có thể xảy ra khi giao hàng, liên quan đến  iệc hàng hóa  ị thất lạc, hư hỏng  à gửi 
nhầm địa điểm sau khi khách hàng thực hiện giao dịch trực tuyến [29]. Nó cũng có thể  ao gồm rủi ro nhận được 
sản phẩm  ị chậm trễ hoặc thậm chí không nhận được sản phẩm. Các thành phần rủi ro giao hàng khác khiến mọi 
người sợ hãi khi mua sắm trực tuyến là  ì trước tiên người tiêu dùng lo lắng rằng công ty sẽ giao hàng muộn hoặc 
không đúng thời gian  à sẽ mất nhiều thời gian  ì một số trường hợp.  

Thứ hai là người tiêu dùng lo sợ rằng trong quá trình  ận chuyển, hàng hóa sẽ  ị hư hỏng do không có  ao  ì 
phù hợp [30]. Một nhà  án lẻ trực tuyến, điều quan trọng là đảm  ảo rằng sản phẩm không  ị hư hỏng hoặc hết hạn 
trong quá trình giao hàng. Sau đó, đảm  ảo một dịch  ụ giao hàng hiệu quả  à chính xác. Nếu người  án có thể cung 
cấp dịch  ụ giao hàng chính xác cho khách hàng của mình, điều đó sẽ dẫn đến  iệc tăng mức độ tin cậy khi đặt hàng 
 à giảm rủi ro nhận thấy khi giao hàng [31]. 

C. Tác động của Covid 19 
Đại dịch Co id-19 có thể ảnh hưởng đến nhu cầu, tâm lý, cảm xúc, sự không đồng nhất của khách hàng, lòng 

tin giữa các  ên, nhận thức được chỉ ra là yếu tố ảnh hưởng đến hành  i chuyển đổi của khách hàng [27], [32]. Bằng 
chứng là từ những số liệu  ề  iệc thay đổi khuynh hướng mua hàng đã được nêu từ những phần trước trong  ài 
nghiên cứu này. Thêm  ào đó là những chỉ thị của nhà nước Việt Nam (Chỉ thị 16/Ct-TTg 2020, ban hành ngày 
31/3/2020)  ề thưc hiện cách lý xã hội  ảo đảm giãn cách xã hội, giữ khoảng cách giữa người  ới người, cộng đồng 
 ới cộng đồng. Nhằm giảm thiểu nguy cơ lây nhiễm cộng đồng, yêu cầu người dân ở nhà, hạn chế tối đa ra ngoài. 
Chính  ì  ậy  ài nghiên cứu này thiết lập “Co id 19” như một  iến điề tiết ảnh hưởng đến hành  i mua sắm trực 
tuyến của khách hàng. 

III. ĐỀ XUẤT MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU

Từ những lý thuyết  à những nghiên cứu trước, nghiên cứu này đề xuất mô hình nghiên cứu  à giả thuyết như sau: 

H1: Rủi ro  ề chất lượng sản phẩm có mối quan hệ  ới ý định mua sắm trực tuyến trong thời kỳ dịch Co id-19 

H2: Rủi ro  ề  ảo mật thông tin cá nhân có mối quan hệ  ới ý định mua sắm trực tuyến trong thời kỳ dịch Co id19 

H3: Rủi ro  ề thời gian có mối quan hệ  ới ý định mua sắm trực tuyến trong thời kỳ dịch Covid19 

H4: Rủi ro xã hội sản phẩm có mối quan hệ  ới ý định mua sắm trực tuyến trong thời kỳ dịch Co id19 

H5: Rủi ro giao hàng có mối quan hệ  ới ý định mua sắm trực tuyến trong thời kỳ dịch Co id19 

Covid-19 (COV) 

Rủi ro  ảo mật thông tin cá nhân (RP) 

Rủi ro  ề thời gian (RT) 

Rủi ro chất lượng sản phẩm (RQ) 

Rủi ro xã hội (RS) 

Rủi ro giao hàng (RD) 

Ý định mua sắm trực 
tuyến (IOS) 

Hình 1: Sơ đồ đề xuất mối quan hệ giữa các nhân tố tác 

động đến ý định mua sắm trực tuyến trong thời điểm 

dịch Covid -19 
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H6: Covid-19 có mối quan hệ  ới ý định mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng. 

IV. ĐỀ XUẤT HƯỚNG NGHIÊN CỨU TỪ MÔ HÌNH

Trong  ài nghiên cứu này, tác giả tập hợp những lý thuyết từ những nghiên cứu trước từ đó đưa ra mô hình 
nghiên cứu trong thời điểm dịch Co id-19. Tác giả đề xuất sử dụng phương trình hồi quy thứ  ậc (Hi rarchical) để 
thể hiện mối quan hệ tương quan giữa các  iến trong đề xuất mô hình của mình. Đây là phương pháp mang tính 
phối hợp, xác định trước các  iến nào được đưa  ào mô hình trước  à  iến nào được đưa  ào mô hình sau lần lượt 
th o  a phương trình hồi quy sau trong chiến lược phân tích hồi quy [33]. 

 Y= β0 + βi*X
 Y = β0 + β1*X + β2*M
 Y = β0 + β1*X + β2*M+ β3*X.M

** Với  β0,  βi : là các trọng số hồi quy. 

Phương trình hồi quy (1) thể hiện sự tác động của  iến độc lập lên  iến phụ thuộc. Ở đây là các  iến độc lập  
RQ: Rủi ro  ề chất lượng sản phẩm; RP: Rủi ro  ảo mật thông tin cá nhân; RT: Rủi ro  ề thời gian; RS: Rủi ro  ề xã 
hội; RD: rủi ro  ề giao hàng  à  iến phụ thuộc IOS: ý định mua sắm trực truyến 

Phương trình hồi quy (2) thể hiện sự tác động của  iến độc lập lên  iến phụ thuộc. Trong đó,  iến điều tiết M 
được đưa  ào mô hình  à được x m xét như là  iến độc lập. Trong mô hình là  iến COV: Tác động của Co id 19 

Phương trình hồi quy (3) thể hiện sự tác động của  iến độc lập  à  iến tương tác (X.M) lên  iến phụ thuộc. 
Trong mô hình sẽ xuất hiện thêm các  iến RQ*COV;RP*COV; RR*COV ; SR*COV; RD*COV. Nếu  iến tương tác có mức 
ý nghĩa sig. < 0.05 chứng tỏ  iến M đóng  ai trò là  iến điều tiết. Điều này cũng cho  iết thêm là Co id 19 rtac1 động 
rất lớn đến ý định mua hàng trực tuyến của người tiêu dùng 

V. KẾT LUẬN 

Trong  ối cảnh Co id-19 đã đang  à sẽ tiếp tục ảnh hưởng mạnh mẽ đến rất nhiều lĩnh  ực trên thị trường, 
mục tiêu của  ài nghiên cứu là tổng hợp những lý thuyết từ rủi ro nhận thức của người tiêu dùng  à mối quan hệ 
của nó  ới ý định mua sắm trực tuyến trong thời điểm dịch Co id-19. Bài nghiên cứu này mở ra cho những nghiên 
cứu tiếp th o những gợi ý để đi sâu hơn  ào lĩnh  ực nghiên cứu hành  i khách hàng đặc  iệt trong  ối cảnh dịch 
 ệnh Co id-19 diễn ra. Nghiên cứu này cũng gợi ý cho những nhà sản xuất, kinh doanh có cái nhìn phù hợp hơn  ới 
 ối cảnh hiện tại từ đó đưa ra những chiến lược đúng đắn dành cho công ty. Tuy nhiên  ì chỉ sử dụng phương pháp 
định tính  à đề xuất  ài  iết còn nhiều giới hạn như chưa khảo sát thực tế khách hàng, chưa làm rõ tác động của 
Covid-19  ề mặt nhận thức của người tiêu dùng như thế nào. Cuối cùng là ý định mua hàng trực tuyến  à hành  i 
mua hàng trực tuyến còn một khoảng cách mà tác giả chưa đề cập đến trong  ài  iết này. 
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ABSTRACT: In recent years, online shopping is one of the prominent activities on the Internet, especially in the context of Covid-
19. E-commerce (online shopping) offers advantages and opportunities for businesses to grow their businesses, but the growing 
popularity presents many challenges for this industry. Therefore, this study aims to propose a model of the relationship of 
perceived risk to consumers' online buying intent in the ongoing context of Covid-19. From the viewpoint, it not only provides 
new orientations for further researches but also suggests strategies to help small businesses gain advantages in this competitive 
global environment. 
Keyword: covid19; e-commerce; risk; purchasing intention; online. 
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Lĩnh  ư c quan ta m cu a Thạc sĩ Lý Quỳnh Anh la  những chủ 
đề như hành  i  án lẻ, đánh giá dự án, những phân khúc 
đặc  iệt thị trường trong nghiên cứu. 


