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PHẦN MỞ ĐẦU 

 

1. Sự cần thiết của vấn đề nghiên cứu  

Mặc dù internet bắt đầu xuất hiện ở Việt Nam muộn hơn so với các nước phát 

triển khác (từ năm 2003)  tuy nhiên có tốc độ phát triển rất nhanh và đã có đóng góp 

tích cực đối với sự tăng trưởng của nền kinh tế quốc dân [12]. Theo số liệu của Statista 

– một công ty nghiên cứu thị trường nổi tiếng của Đức, năm 2018 tại Việt Nam, số 

lượng khách mua hàng trên các trang thương mại điện tử đạt 49,8 triệu người, chính 

thức lọt vào tốp 6/10 thị trường thương mại điện tử lớn nhất thế giới [11]. Google, 

Temasek và Bain & Company báo cáo số liệu năm 2021, với quy mô 13 tỷ USD, thị 

trường thương mại điện tử Việt Nam đứng thứ tư tại Đông Nam Á, dự báo nền kinh 

tế số của Việt Nam dự kiến đạt 220 tỷ USD tổng giá trị hàng hóa vào năm 2030, đứng 

thứ hai trong khu vực sau Indonesia [1].  

Người tiêu dùng có sự chuyển dịch mạnh mẽ từ mua bán truyền thống sang mua 

bán trực tuyến và việc mua hàng trực tuyến của người tiêu dùng dần trở thành thói 

quen của rất nhiều người. Điều này là bởi việc mua sắm trực tuyến mang lại lợi ích 

cho cả người bán và người mua. Đối với người mua, so với các cửa hàng thực tế thì 

các doanh nghiệp trực tuyến cung cấp sự tiện lợi: khách hàng chỉ cần ngồi tại nhà, 

đặt hàng, thanh toán qua thẻ tín dụng và đợi cho đến khi hàng hóa được giao đến nhà 

của họ [119]. Bối cảnh bán lẻ đa kênh (bán hàng trực tuyến theo sau là dịch vụ khách 

hàng ngoại tuyến) mang đến thông tin minh bạch hơn về giá cả và sản phẩm, trao 

quyền cho người tiêu dùng chuyển sang các lựa chọn tốt hơn [64]. Đối với các doanh 

nghiệp, họ có thể dễ dàng thâm nhập thị trường bán hàng trực tuyến vì rào cản gia 

nhập thấp [143]. 

Các sàn GDTMĐT với trang web/app bán hàng trực tuyến của mình hiện nay rất 

đa dạng và phải cạnh tranh với nhau không ngừng. Tại Việt Nam, có một số hình thức 

bán lẻ trực tuyến điển hình gồm (1) những doanh nghiệp bán lẻ trực tuyến bên cạnh 

bạn lẻ truyền thống như hệ thống Điện máy xanh, Pico…; (2) các sàn giao dịch thương 

mại điện tử (sàn GDTMĐT) như Lazada, Tiki, Shopee, …. tập hợp các doanh nghiệp 



2 
 

cung cấp sản phẩm hàng hóa thông qua sàn giao dịch. Các sàn TMĐT xử lý các giao 

dịch của khách hàng, phối hợp thực hiện hoạt động logistics và các hoạt động liên 

quan khác. Những sàn GDTMĐT với các website bán hàng khác không chỉ cạnh tranh 

với nhau mà họ còn phải cạnh tranh với các kênh bán hàng qua mạng xã hội phát triển 

như vũ bão chẳng hạn Facebook, Zalo, Instagram, Tiktok. Theo báo cáo chỉ số thương 

mại điện tử qua các năm từ 2019 đến nay của Việt Nam, mô hình kinh doanh trên các 

mạng xã hội là hình thức hiệu quả với chi phí thấp đang được nhiều doanh nghiệp lựa 

chọn mà điển hình là các doanh nghiệp vừa và nhỏ, các hộ kinh doanh và cá nhân. 

Tuy nhiên, hình thức kinh doanh qua mạng xã hội tính chuyên nghiệp còn kém và 

theo thống kê của công ty nghiên cứu thị trường VinaResearch, có đến 95,8% số 

người từng mua hàng qua mạng xã hội tuy nhiên, có đến 48,1% trong số đó nói rằng 

mình từng bị lừa. Vì vậy, kinh doanh qua các sàn giao dịch thương mại điện tử chuyên 

nghiệp vẫn là hướng đi đúng đắn của các doanh nghiệp hiện nay. 

Cũng như trong thị trường bán lẻ truyền thống, thị trường bán lẻ trực tuyến khi 

cạnh tranh ngày càng trở nên gay gắt thì “lòng trung thành” của người tiêu dùng là 

một yếu tố quan trọng đối với thành công của các nhà bán lẻ trực tuyến. Khách hàng 

trung thành và quay trở lại rất quan trọng đối với các doanh nghiệp kinh doanh trực 

tuyến [58]. Chi phí để tìm khách hàng mới sẽ gấp 5 lần duy trì một khách hàng cũ 

[87]. Thu hút khách hàng qua website rất tốn kém và từ khi sự cạnh tranh chỉ là một 

cú click chuột thì lòng trung thành của khách hàng trở nên rất cần thiết và có ý nghĩa 

kinh tế lớn đối với cạnh tranh [126]. Một nghiên cứu trích dẫn rằng việc tăng tỷ lệ 

khách hàng trung thành lên tới 5% có thể tăng lợi nhuận lên tới 85% [94]. Giành được 

lòng trung thành của người tiêu dùng là ưu tiên hàng đầu của các doanh nghiệp bán 

hàng trực tuyến vì đây là động lực chính cho thành công trong thương mại điện tử 

[117]. Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng khách hàng trung thành thường sẵn sàng trả 

giá cao hơn và hiểu rõ hơn khi có sự cố và khách hàng trung thành dễ thỏa mãn hơn 

vì các nhà bán lẻ biết rõ hơn về mong đợi của họ [94]. Lòng trung thành của khách 

hàng có thể là một nguồn đem lại sự tăng trưởng và lợi nhuận bền vững cho một công 

ty. Các doanh nghiệp/ sàn GDTMĐT cung cấp sản phẩm chất lượng và giá trị vượt 
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trội từ các dịch vụ xuất sắc sẽ có khả năng giành được lòng trung thành của khách 

hàng [111].  

Trên thế giới, đã có rất nhiều công trình nghiên cứu lòng trung thành trong các 

ngành bán lẻ truyền thống nhưng trong bối cảnh trực tuyến thì vấn đề này đang được 

quan tâm và không ngừng được nghiên cứu rộng và sâu hơn. Một số nghiên cứu quốc 

tế đi trước có ý nghĩa lý thuyết và thực tiễn cao đã được nhiều tài liệu tham khảo như 

[115], [116], [126], [38], [76], [75], [112]. Trong đó, một số nghiên cứu chỉ ra đa 

dạng các nhân tố ảnh hưởng nhưng vẫn xem nhẹ và bỏ qua một số yếu tố quan trọng 

như quá chú trọng chất lượng mà không xem xét ảnh hưởng của sức mạnh thương 

hiệu hay những cảm nhận khác của người tiêu dùng  [75], [76], [119]. Còn lại, đa số 

các nghiên cứu còn rời rạc, đi sâu vào một hoặc một số khía cạnh cụ thể của lòng 

trung thành như ý định mua lại hoặc việc giữ chân khách hàng hay trung thành 

Website mà không xem xét tổng hợp các khía cạnh đó. Từ cả góc độ quản lý và nghiên 

cứu, để phát triển sự hiểu biết về trải nghiệm mua sắm trực tuyến của khách hàng, 

cần có các nghiên cứu bao quát tất cả các khía cạnh tổng hợp của trải nghiệm mua 

sắm trực tuyến [64]. Nếu chỉ có một thành phần của tổng hợp trải nghiệm bán lẻ được 

xem xét tại một thời điểm, điều đó có thể gây bất lợi cho sự hiểu biết của chúng ta về 

mua sắm của khách hàng và điều này có thể dẫn đến các chiến lược quá coi trọng một 

số yếu tố và đánh giá thấp tầm quan trọng của những yếu tố khác [146]. 

Tại Việt Nam, một số công trình đã quan tâm và thực hiện nghiên cứu nhiều khía 

cạnh của bán lẻ trực tuyến. Ở khía cạnh lòng trung thành của khách hàng trực tuyến, 

đã có công trình của Ngô Quốc Chiến và Nguyễn Thị Quế Thanh [2] nghiên cứu 4 

yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng mua sắm trực tuyến. Tuy 

nhiên, nghiên cứu này còn một số vấn đề giải quyết chưa thỏa đáng. Đó là, các biến 

tiềm ẩn của mô hình chưa được xem xét ở đầy đủ các khía cạnh của dịch vụ bán lẻ 

trực tuyến. Mặt khác, một số biến trong mô hình thường có ý nghĩa trong bối cảnh 

kinh doanh khác, mà trong bối cảnh kinh doanh bán lẻ B2C hoặc C2C hiện nay có 

thể không còn phù hợp hoặc chưa thực sự phù hợp.  
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Với mong muốn những đóng góp của luận án sẽ có thể là nguồn tài liệu tham 

khảo hữu ích cho các nghiên cứu, các nhà quản lý sàn GDTMĐT, luận án sẽ đi theo 

hướng giải quyết khoảng trống của các nghiên cứu trước. Điều này sẽ được thực hiện 

thông qua việc lựa chọn các yếu tố mang tính bản chất liên quan đến dịch vụ mà sàn 

GDTMĐT cung cấp, các yếu tố khác phù hợp xu hướng gia tăng tầm quan trọng đối 

với lòng trung thành của khách hàng trực tuyến và đặc biệt là các yếu tố này có đặc 

thù phù hợp bối cảnh kinh doanh trực tuyến tại Việt Nam. Xuất phát từ những lý do 

trên, tác giả lựa chọn: “Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng tới lòng trung thành của 

khách hàng đối với sàn giao dịch thương mại điện tử tại Việt Nam” làm đề tài nghiên 

cứu cho luận án tiến sĩ của mình.  

2.  Xác định mục tiêu và câu hỏi nghiên cứu của luận án 

Mục tiêu nghiên cứu 

Mục tiêu chung:  

Xây dựng được mô hình các nhân tố ảnh hưởng tới lòng trung thành của người 

tiêu dùng trực tuyến dựa trên việc thích ứng mô hình tác động của chất lượng dịch vụ 

điện tử, giá trị cảm nhận, sự hài lòng và các nhân tố quan trọng (chất lượng sản phẩm, 

sự thích thú, hình ảnh sàn TMĐT) khác và đánh giá tác động của các nhân tố này tới 

lòng trung thành của khách hàng trực tuyến trong bối cảnh mua bán qua các sàn 

GDTMĐT tại Việt Nam. 

Mục tiêu cụ thể: 

- Xây dựng được mô hình  các yếu tố quan trọng tác động tới lòng trung thành 

của khách hàng trong bối cảnh mua sắm thông qua các sàn GDTMĐT tại Việt 

Nam dựa trên việc thích ứng mô hình lòng trung thành trong kinh doanh dịch 

vụ. 

- Đánh giá tác động của các yếu tố trong mô hình đề xuất tới lòng trung thành 

của ngưởi tiêu dùng trực tuyến qua các sàn thương mại điện tử tại Việt Nam. 

- Đưa ra các khuyến nghị, gợi ý trong việc quản lý và thúc đẩy hoạt động của 

sàn GDTMĐT tại Việt Nam. 
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Muốn đạt được các mục tiêu trên thì nghiên cứu cần tìm câu trả lời cụ thể cho 

các câu hỏi sau đây: 

Câu hỏi quản lý Câu hỏi nghiên cứu 

1. Xây dựng nền tảng 

hiểu biết về lòng trung 

thành của người tiêu 

dùng trực tuyến như 

thế nào? 

Lòng trung thành của khách hàng đối với sàn GDTMĐT 

được nghiên cứu dựa trên cơ sở lý luận nào? Luận giải 

cơ sở đó? 

Mô hình nghiên cứu lòng trung thành của người tiêu 

dùng trực tuyến gồm những yếu tố nào? Chiều hướng 

và mức độ ảnh hưởng ra sao?  

2. Nhà bán lẻ trực 

tuyến vận dụng được gì 

trong hoạt động kinh 

doanh để giành được 

lòng trung thành của 

khách hàng? 

Thị trường mua sắm, giao dịch qua các sàn GDTMĐT tại 

Việt Nam có đặc điểm như thế nào?  

Các yếu tố nào ảnh hưởng tới lòng trung thành của các 

khách hàng giao dịch qua các sản TMĐT Việt Nam và 

mức độ ảnh hưởng ra sao? 

Các sàn GDTMĐT tại Việt Nam cần phải làm gì để nâng 

cao lòng trung thành và giữ chân khách hàng? 

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu của luận án 

- Đối tượng nghiên cứu: các yếu tố tác động đến lòng trung thành của khách hàng 

trực tuyến khi mua sắm qua sàn thương mại điện tử. 

- Khách thể nghiên cứu: Những người mua sản phẩm hàng hóa trực tuyến qua sàn 

GDTMĐT tại Việt Nam. Vì tính chất bán lẻ và mục đích mua hàng hóa cho tiêu 

dùng nên trong nghiên cứu này, thuật ngữ “khách hàng” của sàn GDTMĐT có 

thể được gọi bằng cụm từ thay thế “người tiêu dùng”. 

- Phạm vi nghiên cứu 

Về không gian: Nghiên cứu này được thực hiện đối với những người tiêu dùng 

trực tuyến tại Việt Nam (chủ yếu tại hai thành phố lớn là Hà Nội và Thành phố 

Hồ Chí Minh, đa dạng về các đặc điểm nhân khẩu). Họ mua hàng hóa và dịch vụ 
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thông qua website/app của sàn GDTMĐT mà sàn này kinh doanh theo hình thức 

hỗn hợp B2C và C2C như Shopee, Lazada, Sendo… Trong một số tình huống, 

các sàn GDTMĐT này được gọi bằng tên website hay tên ứng dụng (app) của 

sàn. Chẳng hạn, sàn thương mại điện tử Lazada Việt Nam gọi tắt là trang web 

Lazada hay Lazada App, sàn thương mại điện tử Công Ty Cổ Phần Ti Ki gọi tắt 

là trang web Tiki hoặc Tiki App. 

Khoảng thời gian nghiên cứu: từ tháng 11 năm 2018 đến cuối năm 2022. Thời 

gian nghiên cứu được chia làm nhiều giai đoạn:  

o Giai đoạn nghiên cứu cơ sở lý luận, tổng quan tài liệu và thực trạng: Các công 

việc cho giai đoạn này tạm thời hoàn thành trước tháng 8/2020. Tuy nhiên, 

trong toàn bộ quá trình nghiên cứu luận án thì tác giả vẫn tiếp tục cập nhật 

tài liệu để bổ sung, chỉnh sửa cho các sản phẩm của giai đoạn này. 

o Giai đoạn nghiên cứu để đề xuất mô hình: thực hiện trong khoảng thời gian 

tháng 9/2020 đến tháng 5/2021. 

o Giai đoạn thực hiện các khảo sát: thực hiện trong khoảng thời gian tháng 

6/2020 đến tháng 7/2021. Tuy đây là giai đoạn bùng phát dịch Covid 19 

nhưng ảnh hưởng của sự kiện này tới số liệu và kết quả nghiên cứu là không 

lớn. Điều này sẽ được phân tích, lý giải trong nội dung chính của luận án. 

o Giai đoạn phân tích dữ liệu sơ cấp thu được sau khảo sát và hình thành các 

chuyên đề: thực hiện từ tháng 8/2021 đến tháng 6/2022. 

o Giai đoạn viết luận án và hoàn thiện: từ tháng 6/2022 đến nay. 

4. Phương pháp nghiên cứu của luận án 

 Phương pháp thu thông tin: 

- Thu thập dữ liệu thứ cấp:  

Các tài liệu thứ cấp được tìm đọc qua các kênh sách, báo, tạp chí với các từ khóa 

liên quan như hành vi mua trực tuyến (Online purchase behavior), lòng trung thành 

điện tử (e-loyalty), sự hài lòng điện tử (e-satisfaction), thực hiện đơn hàng (e-

fullfilment), chất lượng dịch vụ điện tử (e-service quality), bán lẻ điện tử (e-retailing), 

mua hàng trực tuyến (online shopping)… Các tài liệu này sẽ phục vụ cho tìm hiểu cơ 
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sở lý thuyết, tổng quan các tài liệu liên quan và các nội dung này sẽ thực hiện trong 

chương 1.  

Ngoài ra, ở chương 2, tác giả phân tích thực trạng phát triển sàn giao dịch thương 

mại điện tử và khách hàng trực tuyến ở Việt Nam chủ yếu dựa trên hai tài liệu thứ 

cấp quan trọng. Đó là Sách trắng thương mại điện tử của Cục Thương Mại Điện Tử 

Và Kinh Tế Số trực thuộc Bộ Công Thương và Báo cáo chỉ số thương mại điện tử 

Việt Nam do Hiệp hội thương mại điện tử Việt Nam công bố. Bên cạnh đó, một số 

dữ liệu thứ cấp khác được công bố bởi các các phương tiện truyền thông chính thức 

cũng được chọn lọc tham khảo để bổ sung cho các phân tích trong chương 2.   

Từ sự kết hợp tổng quan nghiên cứu của chương 1 với các vấn đề thực trạng trong 

chương 2, tác giả tìm kiếm các chỉ tiêu, các biến liên quan đến lòng trung thành của 

người tiêu dùng trong bối cảnh trực tuyến và xem xét mối liên hệ giữa các biến đó rồi 

chọn lọc để đưa vào khung nghiên cứu cho mô hình nghiên cứu lòng trung thành ở 

chương 3. Bên cạnh đó, dựa vào các tài liệu nghiên cứu gần đây trong bán lẻ truyền 

thống, tác giả xem xét xu thế mới, những đánh giá, những khía cạnh mới để bổ sung 

những biến số, những mối quan hệ cho mô hình đề xuất để thử nghiệm trong bối cảnh 

bán lẻ trực tuyến.  

Đồng thời với việc xây dựng những giả thuyết, mỗi biến trong mô hình đề xuất 

đều được định nghĩa, đo lường bằng những chỉ báo cụ thể dựa trên việc kế thừa và 

phát triển từ các tài liệu nghiên cứu đi trước.  

- Thu thập dữ liệu sơ cấp:  

Bên cạnh tổng hợp dữ liệu thứ cấp để chọn lọc, kế thừa, xây dựng và bổ sung các 

biến và các thang đo, tác giả cũng thực nghiệm với dữ liệu sơ cấp để tìm sự khẳng 

định cho các mối quan hệ trong mô hình đề xuất. Tài liệu sơ cấp được thu thập trong 

điều kiện bán lẻ trực tuyến tại Việt Nam. 

Tác giả tiến hành thu thập tài liệu sơ cấp thông qua một số phương pháp chủ yếu 

là điều tra, phỏng vấn và hỏi ý kiến chuyên gia. 
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 Phỏng vấn khách hàng: đối tượng được phỏng vấn là một số khách hàng thường 

xuyên mua hàng qua các sàn GDTMĐT  hay các sàn thương mại điện tử của Việt 

Nam với mục đích xây dựng và chuẩn hóa các thang đo.  

 Điều tra bằng bản hỏi (Phiếu điều tra): đây là phương pháp quan trọng và căn bản 

để thu thập bộ dữ liệu sơ cấp phục vụ cho phân tích nội dung chính của luận án. 

Bản hỏi được thiết kế bằng công cụ google form và điều tra trên rất nhiều khách 

hàng đã từng hoặc thường xuyên mua hàng qua các trang web/app bán lẻ. Việc 

chuyển bản hỏi tới đáp viên thực hiện bằng hình thức trực tuyến. 

 Hỏi ý kiến chuyên gia: Việc hỏi ý kiến chuyên gia được thực hiện cho 2 mục 

đích. Thứ nhất, xin tư vấn về các biến, các giả thuyết trong mô hình và thang đo 

cụ thể ban đầu. Thứ hai, sau khi phỏng vấn thử một nhóm người mua qua các sàn 

thương mại điện tử, tác giả chỉnh sửa nội dung các biến và thang đo dựa trên sự 

góp ý, tư vấn của chuyên gia. 

 Phương pháp xử lí thông tin, dữ liệu:  

 Căn cứ dữ liệu thứ cấp, tiến hành tổng hợp, so sánh, đánh giá, chọn lọc và lưu 

giữ các thông tin cần thiết theo cấu trúc đề cương luận án. 

 Căn cứ dữ liệu sơ cấp: Sau khi thu thập các bản hỏi, tác giả tiến hành chọn lọc, 

mã hóa và làm sạch dữ liệu từ bản hỏi hợp lệ vào phần mềm. Dự kiến mô hình 

cấu trúc tuyến tính nên sẽ chọn lọc và sử dụng các phần mềm như SPSS, PLS-

SEM cho phân tích. 

5. Những đóng góp của luận án 

 Đóng góp về lý luận 

Luận án cung cấp bức tranh tổng thể về các yếu tố tác động tới lòng trung thành 

của khách hàng đối với sàn giao dịch thương mại điện tử tại Việt Nam. Bức tranh này 

nổi lên những điểm mới cơ bản: 

Luận án đề xuất mô hình thích ứng của mô hình nghiên cứu sự hài lòng trong kinh 

doanh dịch vụ với việc sử dụng các biến chất lượng dịch vụ điện tử, chất lượng điện 

tử phục hồi, giá trị cảm nhận, sự hài lòng, chất lượng sản phẩm tác động lên sự hài 

lòng của khách hàng.  
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Chất lượng sản phẩm trong kinh doanh thương mại trực tuyến có tác động quan 

trọng tới giá trị cảm nhận và sự hài lòng của khách hàng đã được đưa vào trong nghiên 

cứu này. Bên cạnh đó, cảm xúc (sự thích thú) của khách hàng cũng có khả năng tác 

động đáng kể tới lòng trung thành của khách hàng chưa được nghiên cứu trong lĩnh 

vực kinh doanh trực tuyến. Hình ảnh (sàn GDTMĐT) là nhân tố quan trọng tác động 

trong kinh doanh dịch vụ cũng được đánh giá như là một yếu tố quyết định khác đối 

với lòng trung thành của khách hàng trực tuyến. Các yếu tố này được đưa vào làm 

gia tăng mức độ giải thích lòng trung thành khách hàng là một đóng góp quan trọng 

của luận án. 

Trong luận án, các chỉ báo mới cho một số biến tiềm ẩn trong mô hình đã được 

xây dựng, bổ sung và điều chỉnh cho phù hợp bối cảnh nghiên cứu mà luận án đã xác 

định. Cụ thể như có sự bổ sung cho chỉ báo của biến chất lượng sản phẩm, chỉ báo 

cho biến lòng trung thành; có sự điều chỉnh cho phù hợp bối cảnh đối với chỉ báo của 

biến giá trị cảm nhận. Một số chỉ báo khác được kế thừa từ các nghiên cứu trước 

nhưng được kiểm nghiệm trong bối cảnh nghiên cứu mới của luận án như các chỉ báo 

của sự hài lòng, cảm nhận sự thích thú.... Các chỉ báo này được chứng minh khả quan 

thông qua phân tích dữ liệu sơ cấp. Điều này góp thêm cho lý luận về hành vi tiêu 

dùng trực tuyến có thêm những thang đo phù hợp với đặc thù các biến số.  

Luận án đã chỉ ra các biến chất lượng dịch vụ điện tử, chất lượng điện tử phục 

hồi, chất lượng sản phẩm có tác động quan trọng tới giá trị cảm nhận và sự hài lòng 

của khách hàng. Trong khi sự hài lòng của khách hàng, sự thích thú và hình ảnh sản 

TMĐT có tác động tích cực tới lòng trung thành của khách hàng trực tuyến. Giá trị 

cảm nhận ảnh hưởng tới lòng trung thành trực tiếp tuy ở mức ý nghĩa thấp (10%) 

nhưng vai trò quan trọng của biến này còn thể hiện qua cả tác động gián tiếp thông 

qua sự hài lòng. 

Những điểm mới được giới thiệu trên đây sẽ được lý giải cụ thể trong nội dung 

chính của luận án được trình bày ở các chương. 
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 Đóng góp về thực tiễn 

Từ những hiểu biết về lý luận, các nhà quản trị của sàn thương mại điện tử có thể 

vận dụng vào công tác quản lý các hoạt động cung cấp dịch vụ của đơn vị mình.  

Các nhà quản trị của sàn thương mại điện tử hiểu bức tranh hành vi tổng thể của 

người tiêu dùng và các biến số cấu thành quan trọng. Từ đó, cân nhắc, lựa chọn và 

quyết định các chính sách quản lý đảm bảo tính thống nhất, logic. Những chỉ báo của 

các biến trong mô hình được khẳng định ở kết quả phân tích và những cơ sở để đưa 

ra gợi ý hay khuyến nghị cụ thể cho những biện pháp quản lý nhằm cải thiện hoạt 

động của sàn thương mại điện tử chuyên nghiệp và hiệu quả hơn.    

Ngoài ra, thực trạng hoạt động của các sàn GDTMĐT tại Việt Nam bộc lộ nhiều 

tiềm năng nhưng cũng không ít các nhược điểm, hạn chế. Luận án chỉ ra điều này 

trong chương 2 cùng một số khuyến nghị trong chương 4 cho các nhà quản trị của 

sàn GDTMĐT cùng các nhà quản lý của các tổ chức, các cơ quan quản lý nhà nước 

để kiểm soát hiệu quả hơn hoạt động của sàn GDTMĐT. Đây cũng có thể coi là những 

đóng góp mang tính thực tiễn mà luận án mong muốn được thực thi.  

6. Kết cấu của luận án 

Ngoài phần mở đầu, mục lục, danh mục sơ đồ, bảng biểu, hình vẽ, danh mục các 

từ viết tắt, phần kết luận, danh mục tài liệu tham khảo và phụ lục thì nội dung chính 

của luận án chia thành: 

Chương 1: Tổng quan nghiên cứu và cơ sở lý luận 

Chương 2: Bối cảnh thực tế và mô hình nghiên cứu  

Chương 3: Thiết kế nghiên cứu và phân tích định lượng 

Chương 4: Thảo luận và khuyến nghị 
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CHƯƠNG 1 

TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU VÀ CƠ SỞ LÝ LUẬN 

 

1.1. Một số khái niệm  

1.1.1. Bán lẻ trực tuyến 

Bán lẻ bao gồm tất cả các hoạt động liên quan đến việc bán hàng hóa hay dịch 

vụ trực tiếp cho người tiêu dùng cuối cùng để họ sử dụng vào mục đích cá nhân, 

không kinh doanh [87]. Bán lẻ khác với bán buôn ở chỗ người mua buôn nhằm mục 

đích để bán lại hoặc để kinh doanh. 

Bán hàng trực tiếp là hình thức mua bán, trao đổi có sự tiếp xúc trực tiếp giữa 

người mua và người bán, được thực hiện tại hệ thống cửa hàng chuyên doanh, cửa 

hàng bách hóa, siêu thị, tại kho hàng… Bán hàng trực tuyến hiểu một cách đơn giản 

là công ty cung cấp các hàng hoá, sản phẩm và dịch vụ trên không gian chợ thông 

qua Website của công ty [20]. Trong quá trình mua sắm trực tuyến, người mua và 

người bán không tiếp xúc với nhau, mọi giao dịch được thực hiện thông qua trang 

Web [86]. Về bản chất, bán lẻ trực tuyến với bán lẻ trực tiếp được phân biệt ở 1 số 

đặc tính cơ bản: điều kiện kỹ thuật cần thiết để thực hiện mua sắm; cách thức người 

mua tiếp cận và giao tiếp với người bán; cách thức đánh giá sản phẩm trước khi mua; 

khả năng truy cập số điểm bán hàng tại một thời điểm [17]. Trong nghiên cứu này, 

tác giả tiếp cận bán lẻ trực tuyến theo quan điểm:  

- Thứ nhất, khách hàng ở đây là người tiêu dùng cuối cùng mua hàng hóa hữu hình 

để sử dụng vào mục đích cá nhân, không kinh doanh. Vì vậy, đôi khi thuật ngữ 

“khách hàng” và “người tiêu dùng” được sử dụng thay thế cho nhau trong luận án 

- Thứ hai, việc trao đổi thông tin về sản phẩm và đặt hàng thực hiện qua website 

hoặc ứng dụng trên điện thoại (app) của sàn giao dịch thương mại điện tử.  

1.1.2. Sàn giao dịch thương mại điện tử (sàn GDTMĐT) 

Theo khoản 2 điều 2 thông tư 46/2010/TT-BCT: “Sàn GDTMĐT là website 

thương mại điện tử cho phép các thương nhân, tổ chức, cá nhân không phải chủ sở 
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hữu hoặc người quản lý website có thể tiến hành bán hàng hoặc cung ứng các dịch vụ 

trên đó”  

Một điểm mà tác giả muốn nhấn mạnh là bán lẻ trong nghiên cứu này tập trung 

vào bán lẻ hàng hóa cho tiêu dùng thông qua hình thức B2C - Business to Customer 

(doanh nghiệp với cá nhân) và C2C-Customer to Customer (cá nhân với cá nhân). 

Hai hình thức kinh doanh này được thực hiện thông qua kiểu bán lẻ trong “siêu thị 

trực tuyến” trên website/app của sàn GDTMĐT. Tại đó, việc bán được thực hiện 

thông qua tra cứu theo danh mục (catalogues) trong đó gồm các thư mục được tổ chức 

theo các loại sản phẩm, danh sách sản phẩm có trong thư mục hoặc tra cứu trên phần 

tìm kiếm hiển thị trên giao diện của website/app [20]. 

Trong quá trình bán lẻ cho khách hàng trực tuyến, sàn GDTMĐT không phải chủ 

sở hữu hàng hóa. Các gian hàng ảo được lập ra trên giao diện website/app của sàn và 

các cá nhân, tổ chức sở hữu sản phẩm sẽ thuê gian hàng đó để đăng tải thông tin, hình 

ảnh, video về hàng hóa. Sàn GDTMĐT tham gia vào quá trình bán lẻ với vai trò kiểm 

soát hoạt động của các thương nhân (chủ hàng) đó và thực hiện các dịch vụ bán lẻ 

trực tuyến để thỏa mãn nhu cầu của khách hàng.  

1.1.3. Dịch vụ bán lẻ trực tuyến 

Dịch vụ bán lẻ trực tuyến gồm các hoạt động cung cấp dịch vụ trước khi đặt đơn 

hàng; dịch vụ thực hiện đơn hàng và các dịch vụ chăm sóc khách hàng sau khi bán. 

- Dịch vụ trước khi đặt đơn hàng liên quan đến các hoạt động như cung cấp thông 

tin về sản phẩm, dịch vụ xúc tiến người mua đặt hàng. Đối với các dịch vụ giai 

đoạn này, sàn GDTMĐT phải thiết kế các công cụ để người bán cung cấp thông 

tin về hàng hóa. Trong khâu này, sàn GDTMĐT còn giữ vai trò tư vấn, đưa ra các 

gợi ý, định hướng cho người bán đồng thời kiểm soát, phê duyệt các thông tin, 

minh chứng về đặc điểm, chất lượng, công dụng, xuất xứ…của hàng hóa mà người 

bán cung cấp cho khách hàng. 

- Dịch vụ thực hiện đơn hàng (order fulfillment) là quy trình cho phép một công ty 

đáp ứng các yêu cầu của đơn hàng sử dụng các nhà cung cấp dịch vụ nhằm giảm 

thiểu tổng chi phí phân phối [49]. Dịch vụ thực hiện đơn hàng mà sàn GDTMĐT 
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phải đảm nhiệm liên quan đến giao hàng, thanh toán, giải quyết các từ chối nhận 

hàng,…  

- Các dịch vụ chăm sóc khách hàng sau khi bán: đó là khi sàn GDTMĐT phải tham 

gia vào việc giải quyết các khiếu nại, thắc mắc, tư vấn và cung cấp thêm thông tin 

cho khách hàng sau khi mua... 

Các yếu tố của dịch vụ bán lẻ mà sàn GDTMĐT cung ứng cho khách hàng sẽ 

được xem xét là những biến độc lập quan trọng có ảnh hưởng tới lòng trung thành 

của khách hàng trong nghiên cứu của luận án này. 

1.1.4. Lòng trung thành của người tiêu dùng trực tuyến đối với sàn GDTMĐT 

 Khái niệm 

Các sàn GDTMĐT cần quan tâm tới củng cố, duy trì lòng trung thành của khách 

hàng trực tuyến bởi vì suy cho cùng thì lòng trung thành của họ chính và đối tượng 

theo đuổi của hầu hết những nhà kinh doanh nói chung, những sàn thương mại bán lẻ 

trực tuyến nói riêng. Muốn có được điều này, nhà quản lý của sàn GDTMĐT cần tìm 

cách thấu hiểu các yếu tố ảnh hưởng tới lòng trung thành đó.  

Trong luận án này, hai cụm từ “lòng trung thành điện tử” với “lòng trung thành 

trực tuyến” là đồng nhất về ý nghĩa và được thay thế cho nhau khi diễn tả lòng trung 

thành của người tiêu dùng khi mua hàng trực tuyến thông qua các sàn GDTMĐT và 

đôi khi các cụm từ đó có thể gọi ngắn gọn là “lòng trung thành”.  

Có nhiều định nghĩa khác nhau về lòng trung thành trực tuyến trong đó nổi lên 

các lý luận khá rõ ràng trong các nghiên cứu của Chaudhuri (1999) [43] và Oliver 

(1999) [109]. Chaudhuri đã đề cập tới khái niệm “lòng trung thành thương hiệu” và 

sử dụng khái niệm này làm trọng tâm nghiên cứu của mình. Mô hình tác giả đề xuất 

và phân tích cho thấy là “lòng trung thành thương hiệu” là kết quả của “thái độ thương 

hiệu” và “thói quen” [43]. Như vậy, cách tiếp cận của Chaudhuri đã phân biệt được 

rạch ròi lòng trung thành cấu thành từ 2 thành phần: thái độ và hành vi thực tế. Oliver 

đưa ra các biểu hiện của lòng trung thành tương ứng với các giai đoạn phát triển nhận 

thức và hành vi của con người [109]. Các giai đoạn bao gồm: (1) giai đoạn nhận thức 

- Trung thành với thông tin (biểu hiện thông qua giá cả, tính năng); (2) Giai đoạn ảnh 
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hưởng - Trung thành với một ý thích (biểu hiện “tôi mua nó vì tôi thích nó”); (3) Giai 

đoạn ý định -Trung thành với một ý định (biểu hiện : “tôi cam kết mua nó”);  (4) Giai 

đoạn hành vi - Trung thành với quán tính hành động (vượt qua các chướng ngại vật).  

Như vậy, cách tiếp cận lòng trung thành trong hai nghiên cứu trên [43] [109] nổi 

bật lên 2 điểm cơ bản. Một là, trung thành thể hiện ở nhận thức hay thái độ. Hai là, 

trung thành thể hiện trong hành động. Hai thành phần này tương tự như “ý định trung 

thành” cùng với “hành vi trung thành thực tế” cần được sử dụng để đánh giá tính toàn 

diện trong các định nghĩa về lòng trung thành của khách hàng. Bảng 1.1 tổng hợp một 

số định nghĩa tiêu biểu và được đánh giá bởi 4 tiêu chí. Các định nghĩa nêu trong 

bảng 1.1 đa phần được gắn với bối cảnh kinh doanh truyền thống, một số nghiên cứu 

gần đây đã phát triển và đưa ra định nghĩa lòng trung thành gắn với bối cảnh kinh 

doanh trực tuyến. Trong nghiên cứu này, lòng trung thành của khách hàng kế thừa 

khái niệm “trung thành thương hiệu” [43] cụ thể là lòng trung thành của người tiêu 

dùng với một sàn giao dịch thương mại điện tử nhất định, đồng thời mở rộng việc đo 

lường khái niệm bằng cách tổng hợp đầy đủ khía cạnh thái độ và hành động. 

Từ những căn cứ trên, tác giả định nghĩa lại về lòng trung thành trực tuyến được 

sử dụng trong nghiên cứu của luận án như sau: “Lòng trung thành trực tuyến là thái 

độ tích cực của khách hàng về một sàn giao dịch thương mại điện tử được cụ thể hóa 

bằng những hành vi mua lặp lại hoặc cam kết sâu sắc đối với sàn đó”. Trong khái 

niệm này, tác giả muốn lý giải rõ hơn một số khía cạnh. Thứ nhất, lòng trung thành 

này là trung thành đối với một sàn GDTMĐT cụ thể hoạt động trên thị trường Việt 

Nam. Thứ hai, lòng trung thành này liên quan đến thái độ tích cực tức là có sự yêu 

thích, tin tưởng của người tiêu dùng trực tuyến đối với sàn GDTMĐT đó. Thứ ba, 

lòng trung thành trong nghiên cứu này được cụ thể hóa bằng hành vi mua hàng thực 

tế và các cam kết khác. Các cam kết đó có thể là ý định hay hành động cho sự sẵn 

sàng mua lại, có thể là các ứng xử có lợi cho sàn GDTMĐT như truyền miệng tốt hay 

bảo vệ uy tín cho  sàn GDTMĐT,… Những biểu hiện lòng trung thành này được mô 

tả cụ thể hơn thông qua các thang đo được xây dựng sau các luận giải cho khái niệm 

này. 
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Bảng 1.1: Các định nghĩa về lòng trung thành 

(1) Diễn tả nhận thức, thái độ tích cực (2) Diễn tả hành động (3) Gắn với bối cảnh kinh doanh  (4)Đánh giá khác 

 

Tác giả Tài 

liệu 
Định nghĩa “Lòng trung thành” (1) (2) (3) (4) 

Chaudhuri 

(1999) 

[43] Lòng trung thành là sự cam kết của 

khách hàng sẽ mua lại sản phẩm hoặc 

dịch vụ ưa thích 

Có: “cam 

kết mua 

 lại” 

Không Bối cảnh kinh 

doanh truyền 

thống  

Sự “cam kết” mới chỉ dừng 

lại ở ý thức mức độ cao chứ 

chưa chắc hoàn toàn biến 

thành hành động thực tế 

Yoo, Donthu 

& cộng sự  

(2000). 

[147]. Lòng trung thành của khách hàng thể 

hiện ở việc họ sẽ ưu tiên tìm mua sản 

phẩm của một thương hiệu nào đó 

trong tương lai 

Có: “ưu 

tiên khi 

mua  

hàng” 

trong 

tương lai 

Không Bối cảnh kinh 

doanh truyền 

thống   

Vẫn là “ưu tiên” trong tương 

lại chứ chưa phải hành động 

xảy ra thực tế 

Ngô Quốc 

Chiến và 

Nguyễn Thị 

Quế Thanh 

(2017) 

[2] Lòng trung thành của khách hàng trực 

tuyến là thái độ tích cực và cam kết của 

khách hàng hướng tới website, dẫn tới 

hành vi tái mua hàng và không chuyển 

sang website khác 

Có: 

Nhấn 

mạnh 

thái độ, 

các cam 

kết.  

 Có: hành 

vi tái mua 

hàng, 

không 

chuyển 

web khác 

Bối cảnh kinh 

doanh trực 

tuyến C2C 

Không nói tới các hành vi 

thể hiện sự bảo vệ uy tín hay 

truyền miệng tốt về thương 

hiệu.. 
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Tác giả Tài 

liệu 
Định nghĩa “Lòng trung thành” (1) (2) (3) (4) 

Otim và 

Grover 

(2006) 

[110] Lòng trung thành được xác định bởi 

mức độ mà khách hàng thể hiện hành 

vi mua lặp lại từ nhà cung cấp và có 

quan điểm tích cực đối với nhà cung 

cấp 

Có: thái 

độ tích 

cực 

Có: hành 

vi mua lặp 

lại 

Bối cảnh kinh 

doanh trực 

tuyến 

Không nói tới các hành vi 

thể hiện sự bảo vệ uy tín hay 

truyền miệng tốt về thương 

hiệu.. 

(Oliver 

1999). 

[109]. 

 

Lòng trung thành của khách hàng trực 

tuyến là một cam kết sâu sắc về việc 

mua lại một sản phẩm/dịch trong tương 

lai đối với cùng thương hiệu hoặc 

nhóm thương hiệu, mặc dù các tình 

huống và nỗ lực tiếp marketing có khả 

năng gây ra hành vi chuyển đổi 

Có: cam 

kết sâu 

sắc… 

Có: đặc 

biệt hành 

vi vượt 

qua các 

rào cản để 

mua lặp 

lại. 

Bối cảnh kinh 

doanh truyền 

thống. 

Hạn chế của tác giả là đưa ra 

khái niệm trung thành rộng 

quá, bao gồm cả hành vi của  

cá nhân và tổ chức. 

Srini S. 

Srinivasan & 

cộng sự  

(2002) 

[127] Lòng trung thành điện tử là thái độ 

thuận lợi của khách hàng đối với nhà 

bán lẻ điện tử dẫn đến hành vi mua lặp 

lại 

Có Có: hành 

vi mua lặp 

lại. 

Bối cảnh kinh 

doanh trực 

tuyến B2C. 

Chỉ nói đến hành vi mua lặp 

lại mà không đề cập hành vi 

khác cũng thể hiện sự trung 

thành. 



17 
 

Tác giả Tài 

liệu 
Định nghĩa “Lòng trung thành” (1) (2) (3) (4) 

Amin (2016) [29] Lòng trung thành của khách hàng điện 

tử đề cập đến ý định của người tiêu 

dùng muốn xem lại trang web và xem 

xét việc mua lại một sản phẩm và dịch 

vụ ưa thích trong tương lai 

Có: ý 

định và 

xem xét 

việc mua 

lại  

 kinh doanh 

ngân hàng trực 

tuyến . 

Chỉ nói đến hành vi mua lặp 

lại mà không đề cập hành vi 

khác 

Gummerus & 

cộng sự  

(2004) 

[58] Lòng trung thành được định nghĩa là 

mức độ mà khách hàng thể hiện hành 

vi mua lặp lại từ nhà cung cấp dịch vụ, 

có khuynh hướng tích cực đối với nhà 

cung cấp và xem xét chỉ sử dụng nhà 

cung cấp này khi có nhu cầu về dịch vụ 

này phát sinh 

Có Có Bối cảnh kinh 

doanh truyền 

thống. 

Không có yếu tố WOM hay 

sự giới thiệu cho người khác 

(Li, 2015) [94] Lòng trung thành trực tuyến là cảm xúc 

hoặc thái độ thúc đẩy trí nhớ tích cực 

và do đó khiến khách hàng truy cập lại 

trang web cho mục đích thông tin, liên 

lạc hoặc giải trí hoặc mua lại sản phẩm, 

dịch vụ cụ thể từ một web trực tuyến. 

Có có Bối cảnh kinh 

doanh trực 

tuyến nói 

chung 

Định nghĩa khá toàn diện 
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 Đo lường lòng trung thành trực tuyến 

Nhiều tác giả đã lựa chọn lòng trung thành là đối tượng xem xét khi nghiên cứu 

về hành vi người tiêu dùng trực tuyến [2],  [128], [27], [48], [116], [76]. Tuy nhiên, 

trong số các tài liệu nghiên cứu “lòng trung thành trực tuyến” cả theo cách trực tiếp 

hoặc gián tiếp thì có một số tài liệu lại không thể hiện các biến đo lường [2], [39], 

[75], [27]… 

Bên cạnh đó, cũng có một số tài liệu đã giới thiệu một cách gián tiếp các biến đo 

lường lòng trung thành trực tuyến. Điển hình, Chaudhuri (1999) nghiên cứu “lòng 

trung thành thương hiệu” là kết quả của “thái độ thương hiệu” và “thói quen”. [43] 

Trong đó, “thái độ thương hiệu” đo lường bằng 4 thang đo khác biệt ngữ nghĩa: 

tốt/thích/thú vị/chất lượng tốt. “Thói quen” được đo lường bởi: Số lượng hàng đã 

mua, tỷ lệ mua hàng và trình tự ưu tiên. Còn “sự trung thành thương hiệu” được đo 

lường gián tiếp bằng cách đo lường các yếu tố làm nên sự không trung thành, các yếu 

tố đó là giá cả tốt, tìm kiếm sự mới lạ, đa dạng thương hiệu lựa chọn. Có thể thấy, các 

thang đo thái độ bộc lộ sự thiếu logic về mặt ý nghĩa giữa 3 thang trước với thang đo 

cuối cùng (chất lượng tốt); đồng thời, thang đo của lòng trung thành được tác giả xây 

dựng chưa nhất quán về phương pháp và thiếu tính bản chất.  

Ngược lại cách tiếp cận đo lường lòng trung thành gián tiếp thì nhiều nghiên cứu 

đưa ra các biến đo lường trực tiếp với một số biểu hiện cụ thể khác nhau. Các biến đo 

lường phổ biến mà các nghiên cứu đi trước xây dựng và sử dụng được liệt kê, tập hợp 

trong bảng 1.2. 

Bảng 1.2 cho thấy hầu hết các nghiên cứu được liệt kê trong bảng liên quan đến 

một hoặc một vài khía cạnh của lòng trung thành trực tuyến. Có thể thấy các thang 

đo của Parasuraman & cộng sự (2005) [112] có tính toàn diện tốt hơn cả.  
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Bảng 1.2: Các biến đo lường lòng trung thành trực tuyến 

Biến đo lường Tài liệu 

Mua lặp lại (Parasuraman & cộng sự, 2005) 

[112], (Otim & Grover, 2006) [109], 

(Jeon & Jeong, 2017) [110], (Rao & 

cộng sự, 2011)[76], …. 

Giữ chân khách hàng (Lewis, 2006) [92] 

Thái độ tích cực với nhà bán lẻ trực tuyến:  

ưa thích, khuyến khích người khác mua và 

sử dụng sản phẩm và dịch vụ của nhà bán 

lẻ trực tuyến… 

(Otim & Grover, 2006)  [109], 

(Parasuraman & cộng sự, 2005) [112], 

(Srinivasan & cộng sự, 2002) [127], 

(Amin, 2016) [29], (Davis-Sramek & 

cộng sự, 2008) [52] 

Truyền miệng tốt: nói tốt, đề xuất với người 

khác về các sản phẩm và dịch vụ của nhà 

bán lẻ trực tuyến. 

(Parasuraman & cộng sự, 2005) 

[112],  (Amin, 2016) [29]; (Kassim & 

Abdullah, 2010) [82] 

Vượt qua các cản trở để tiếp tục giao dịch 

với nhà bán lẻ trực tuyến (không tìm kiếm 

thay thế, sự sẵn sàng chi thêm khi mua 

hàng tại website đã chọn) 

(Otim & Grover, 2006) [109], 

(Srinivasan & cộng sự, 2002) [127] 

Xem trang web này là lựa chọn ưu tiên của 

bạn cho các giao dịch trong tương lai? 

(Parasuraman & cộng sự, 2005) [112]; 

(Srinivasan & cộng sự, 2002)  [127] 

Nguồn: tác giả tổng hợp 

Tổng hợp từ những tài liệu nêu trên, trong nghiên cứu này, khái niệm “lòng trung 

thành của khách hàng trực tuyến” được tác giả tiếp cận cụ thể như sau: Thứ nhất, lòng 

trung thành ở đây thể hiện ở sự trung thành với một sàn GDTMĐT nào đó. Thứ hai, 

lòng trung thành này biểu hiện bằng việc sẽ mua lặp lại qua sàn GDTMĐT thông qua 

website/app của sàn; ủng hộ, đánh giá hay phản hồi tích cực, truyền miệng tốt về sàn 

(hay về website/app của sàn) và vượt qua các chướng ngại để tiếp tục giao dịch mua 

bán thông qua sàn.  

Nghiên cứu cơ sở lý luận về lòng trung thành của khách hàng trực tuyến sẽ góp 

phần giúp luận án thấy được yếu tố ảnh hưởng, tìm ra những khoảng trống nghiên 
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cứu có ý nghĩa trong việc đóng góp cả về mặt lý luận và thực tiễn, gợi ý cho các sàn 

GDTMĐT thực hiệc được mục tiêu kinh doanh của mình. 

1.2. Cơ sở lý thuyết nghiên cứu lòng trung thành của khách hàng trực tuyến 

1.2.1. Mô hình S-O-R của Mehrabian và Russell (1974) 

Mô hình S-O-R của Mehrabian và Russell ra đời năm 1974, S-O-R là viết tắt của 

mô hình Tác nhân kích thích (Stimuli) - Chủ thể (Organism) - Phản ứng (Response). 

Mehrabian và Russell (1974) đã đề xuất mô hình S-O-R có thể được sử dụng để phân 

tích các hành vi của người dùng trong các lĩnh vực khác nhau. Lý thuyết này cho rằng 

các tác nhân môi trường (S) sẽ tạo ra các phản ứng tâm lý (O), từ đó các phản ứng 

tâm lý sẽ dẫn đến các hành vi phản ứng của con người (R) với các tác nhân môi 

trường. Nhiều nghiên cứu đi trước đã lập luận cho sự phù hợp của lý thuyết này khi 

giải thích lòng trung thành của người tiêu dùng [151], [66], [145]. Tuy nhiên, các 

nghiên cứu đó xem xét trong bối cảnh thương mại xã hội nói chung. Trong bối cảnh 

thương mại điện tử, lý thuyết này cũng cần được xem xét vận dụng, phát triển và 

kiểm nghiệm để có củng cố thêm những nền tảng cho lĩnh vực nghiên cứu mua hàng 

trực tuyến. 

1.2.2. E-S-Qual của Parasuraman và Zeithaml (2005) – một nền tảng quan trọng 

cho nghiên cứu chất lượng dịch vụ điện tử 

Parasuraman và Zeithaml (2005) nghiên cứu xây dựng hệ thống thang đo đánh 

giá chất lượng dịch vụ điện tử, viết tắt là E-S-Qual [112]. Định nghĩa về E-S-Qual 

được tác giả đưa ra có tính mở rộng cho tất cả các giai đoạn tương tác của khách hàng 

với một trang web bán lẻ: E-S-Qual là mức độ mà một trang web tạo điều kiện thuận 

lợi và hiệu quả cho việc mua sắm và giao hàng. 

Tác giả đã đề xuất 11 tiêu chuẩn (tính tin cậy, sự đáp ứng, sự truy cập, sự linh 

hoạt, dễ điều hướng, hiệu quả, sự đảm bảo/tin tưởng, sự bảo mật/tính riêng tư, sự hiểu 

biết giá cả, tính thẩm mỹ, khả năng tùy chỉnh/cá nhân hóa) trong đó một số tiêu chuẩn 

có liên quan rõ ràng tới dịch vụ bán hàng trực tuyến như tính bảo mật, tính riêng tư, 

tính tin cậy, sự phản hồi, thẩm mỹ của trang web, … Một tập hợp 121 chỉ báo đại 

diện cho tất cả các khía cạnh của E-S-Qual đã được tác giả đưa ra ban đầu. Sau một 
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số hiệu chỉnh và phân tích thì cuối cùng, việc thực hiện EFA cho kết quả 22 biến với 

4 khía cạnh: hiệu quả, thực hiện đơn hàng, tính sẵn có của hệ thống và sự riêng tư. 

Sau đó phân tích CFA, cho ra 11 biến của 3 khía cạnh: tính đáp ứng, sự bồi thường 

và sự kết nối. 

Trong mô hình của nhóm tác giả, các biến của E-S-Qual tác động tới giá trị cảm 

nhận và lòng trung thành của khách hàng trực tuyến, bên cạnh đó, giá trị cảm nhận 

cũng là một biến tiền đề của lòng trung thành. Mô hình được kiểm định cho kết quả 

mối liên hệ tương quan trên là khá chặt chẽ. 

Nghiên cứu của Parasuraman & cộng sự  thực sự là một công trình công phu, chi 

tiết, tính phổ quát rộng và là tài liệu nền tảng được rất nhiều nghiên cứu sau này kể 

cả trong nước và nước ngoài đã kế thừa và tham khảo trong nghiên cứu hành vi người 

tiêu dùng trực tuyến [82], [91], [88], [94], [106], [37] [36], [133],  [138], [119],...  

Luận án này kế thừa nhiều biến số cơ bản từ E-S-Qual của Parasuraman & cộng 

sự (2005). Ngoài ra, trong bước tiếp theo dưới đây, việc tổng quan thêm nhiều tài liệu 

khác cho phép luận án phát triển mô hình với những điểm mới, biến số mới, những 

cấu trúc mới giữa các biến số nhằm thực hiện được mục tiêu nghiên cứu. 

1.3. Tổng quan nội dung nghiên cứu lòng trung thành trực tuyến 

Số lượng các tài liệu nghiên cứu lòng trung thành trực tuyến trong nước chưa 

nhiều và đặc biệt chưa có tài liệu nào nghiên cứu lòng trung thành của khách hàng 

chỉ liên quan đến việc mua hàng thông qua các sàn GDTMĐT. Khác với số ít tài liệu 

nghiên cứu trong nước, số lượng các nghiên cứu nước ngoài rất phong phú và đa dạng 

về nội dung. Nhìn chung, các tài liệu nghiên cứu đi trước tiếp cận theo 2 cách: (1) 

theo quá trình mua, (2) theo các yếu tố thể hiện đặc tính, chất lượng dịch vụ điện tử. 

1.3.1. Lòng trung thành chịu ảnh hưởng bởi các yếu tố liên quan đến quá trình 

mua 

Otim và Grover (2006) có một nghiên cứu thực nghiệm tập trung vào lòng trung 

thành đối với một cửa hàng cụ thể và sử dụng ý định mua lặp lại làm thước đo lòng 

trung thành của khách hàng [110]. Nghiên cứu đã kế thừa các kết quả của các công 
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trình trước và đề xuất các yếu tố ảnh hưởng theo 3 giai đoạn: dịch vụ trước khi mua, 

dịch vụ trong quá trình giao dịch và dịch vụ sau khi mua (hình 1.1).  

 

Hình 1.1: Mô hình nghiên cứu của Otim & cộng sự , 2006 

Về phương pháp, thay vì thực hiện một khảo sát mới, Otim và các cộng sự đã 

chọn sử dụng dữ liệu thứ cấp có sẵn thông qua một công cụ khảo sát là công cụ và dữ 

liệu BizRate, để phân tích thực nghiệm. Đối tượng khảo sát là số lượng lớn công ty 

khác nhau, công cụ khảo sát được sử dụng trực tiếp đo lường trải nghiệm thực tế của 

khách hàng với việc cung cấp dịch vụ của các nhà bán lẻ trực tuyến. Công cụ phân 

tích là thống kê mô tả, hồi quy, thủ tục bình phương nhỏ nhất (OLS) để kiểm định 

mô hình. Các kết quả cho thấy độ phù hợp của mô hình khá cao mặc dù một số giả 

thuyết không có ý nghĩa thống kê khi đánh giá thông qua P –value. Một kết luận đáng 

chú ý là dữ liệu khảo sát ở đây qua phân tích cho thấy không như thương mại điện tử 

giai đoạn đầu mà giá cả là yếu tố quyết định lòng trung thành mà ở đây, sự hài lòng  

là yếu tố quan trọng thay thế vị trí giá cả. Điều này nên được kiểm nghiệm trong điều 

kiện kinh doanh trực tuyến tại Việt Nam. 

Jain (2015) đã có những kết quả thực nghiệm cho mối quan hệ giữa hành vi mua 

lặp lại của khách hàng với hoạt động thực hiện đơn hàng [74]. Mô hình nghiên cứu 

đề xuất các nhân tố theo quy trình bắt đầu là giai đoạn đặt hàng, kế tiếp là giai đoạn 

vận chuyển và theo dõi, giai đoạn cuối phát sinh nếu có việc trả lại hàng. Như vậy, 

có thể thấy việc sắp xếp cấu trúc các nhân tố trong mô hình tương tự như nghiên cứu 

điển hình của Otim và Grover (2006) [110].  
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Hanh và Mohammad (2017) với nghiên cứu “Tiền đề và hệ quả của sự hài lòng 

của khách hàng trực tuyến: một quan điểm quá trình toàn diện” [64]. Tác giả tổng 

hợp các nghiên cứu đi trước và xây dựng mô hình chỉ ra tiền đề của sự hài lòng là các 

yếu tố được chia thành 3 giai đoạn. Giai đoạn trước khi mua gồm 4 yếu tố: thông tin 

sản phẩm, nhận thức tính dễ sử dụng của trang web, sự thể hiện trên trang web, các 

tùy chọn. Giai đoạn trong quá trình mua gồm yếu tố dễ kiểm tra và đảm bảo an toàn. 

Giai đoạn sau mua gồm yếu tố thực hiện đơn hàng, tính đáp ứng và sự dễ dàng trả lại 

hàng. Thực chất, hai hệ quả đầu tiên (ý định mua lặp lại, sự truyền miệng tốt) là hai 

biểu hiện cơ bản của lòng trung thành khách hàng. So với mô hình của Otim và 

Groved (2006) [110], mô hình của nghiên cứu này nổi bật sự tương tự về cấu trúc, 

điểm khác biệt là nghiên cứu quan tâm trực tiếp đến sự hài lòng. Điểm khác biệt nữa 

là nghiên cứu của Hanh & cộng sự (2017) đã thực hiện thu thập và phân tích dữ liệu 

sơ cấp chứ không dùng dữ liệu thứ cấp, điều này có thể cho ra những kết quả mang 

tính cập nhật và phù hợp với bối cảnh khác biệt của nghiên cứu. Hạn chế của mô hình 

là một số yếu tố có thể ảnh hưởng trực tiếp đến lòng trung thành mà không qua biến 

trung gian đã không được đề cập. 

Không chia 3 giai đoạn như trên, nghiên cứu của Ramanathan (2011) chỉ đưa ra 

2 giai đoạn trong mô hình nghiên cứu thực nghiệm về mối quan hệ giữa việc thực 

hiện các xử lý trả lại sản phẩm với lòng trung thành của khách hàng trong thương 

mại điện tử [115]. Tác giả chia các yếu tố thành 2 nhóm: các yếu tố trước khi mua và 

các yếu tố sau khi mua. Yếu tố trước mua: sự điều hướng trang web, sơ đồ trang web, 

liên kết để biết thông tin liên hệ, theo dõi đơn hàng, thông tin hữu ích về các khía 

cạnh kỹ thuật của lựa chọn, trò chuyện trực tuyến với đại diện dịch vụ khách hàng, 

yêu cầu qua điện thoại, v.v ... Yếu tố sau mua: giao hàng vật lý, một nhóm hỗ trợ 

khách hàng để đối phó với các lỗi dịch vụ, một nhóm có kỹ năng có thể phục hồi dịch 

vụ phù hợp... 

Rose & cộng sự  (2012) cũng nghiên cứu hành vi mua lặp lại với hai biến trung 

gian là sự hài lòng và sự tin tưởng. Dịch vụ bán lẻ trực tuyến trong nghiên cứu đó 

được chia theo 2 nhóm: trạng thái trải nghiệm nhận thức (gồm một biến độc lập được 
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chấp nhận sau phân tích, đó là là giải pháp hiện diện từ xa) và trạng thái trải nghiệm 

tình cảm (bị ảnh hưởng bởi tính thẩm mỹ và mức độ kiểm soát cảm nhận liên quan 

đến nhận thức tính dễ sử dụng, khả năng tùy chỉnh và sự kết nối). Trải nghiệm nhận 

thức sẽ dẫn đến trải nghiệm tình cảm, điều này chính là sự logic trong quá trình diễn 

biến tâm lý và hành vi của khách hàng. Mô hình xây dựng khá phức tạp đã được phân 

tích và chứng minh thông qua dữ liệu sơ cấp. Hạn chế gặp phải là tính đại diện của 

mẫu chưa cao và phạm vi lấy mẫu còn hạn hẹp.  

Jain và các cộng sự (2017) nghiên cứu “Các khía cạnh e-fullfiment và ảnh hưởng 

của nó đối với khách hàng trong lĩnh vực bán lẻ điện tử” đã tổng hợp khá dồi dào các 

tài liệu liên quan [75]. Sau đó, các tác giả xây dựng mô hình với 2 nhóm nhân tố ảnh 

hưởng đến lòng trung thành trực tiếp hoặc gián tiếp qua biến trung gian sự hài lòng. 

Nhóm nhân tố thứ 1 gọi là Order Procurement, có thể hiểu là việc hoạch định, chuẩn 

bị và thực hiện các thủ tục giao dịch trực tuyến. Có thể thấy các công việc này thực 

chất thuộc về giai đoạn trước khi mua và trong khi mua. Nhóm nhân tố thứ 2 là thực 

hiện đơn hàng liên quan đến các hoạt động giao hàng vật lý và logistic ngược, như 

vậy thực chất giai đoạn này ứng với quá trình sau khi mua. Mô hình cũng thể hiện 

cấu trúc các nhân tố có sự giao thoa với các nghiên cứu nêu trên. 

Nghiên cứu của Cho (2015) chỉ sử dụng ít biến để nghiên cứu lòng trung thành 

[47]. Mô hình xây dựng với chỉ 2 yếu tố có tính tổng quát cao là cảm nhận chất lượng 

thủ tục đặt hàng và cảm nhận thực hiện đơn hàng với biến kiểm soát là loại sản phẩm. 

Việc chỉ dùng hai biến này với những thang đo mang tính rất tổng quát có thể chưa 

phản ánh rõ bản chất của các yếu tố. 

Valvi & cộng sự  (2012) [140] cũng là xem xét theo quá trình nhưng nghiên cứu 

có sự tổng hợp các yếu tố theo một cấu trúc khác biệt so với các nghiên cứu nêu trên. 

Khung khái niệm về những tiền đề của lòng trung thành trực tuyến mà tác giả đưa ra 

được chia theo 3 giai đoạn: trước mua, trong quá trình mua và sau khi mua (xem hình 

1.2). Tuy nhiên, nếu các nghiên cứu trước có các biến số độc lập cho từng giai đoạn 

thì ở nghiên cứu này, biến số (yếu tố) giai đoạn trước sẽ tác động tới biến số (yếu tố) 

của giai đoạn kế tiếp. Giai đoạn trước mua được tác giả chỉ ra các nhân tố gồm thái 
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độ của đối thủ cạnh tranh (chi phí chuyển đổi, rào cản chuyển đổi, giá), sự nổi tiếng 

(của website hoặc doanh nghiệp), đặc điểm khách hàng (kiểu khách hàng, thái độ, 

đặc điểm nhân khẩu, thói quen mua hàng trực tuyến)  và cuối cùng là hiểu biết về 

máy tính (kỹ năng hiểu biết của người dùng, trải nghiệm internet, trải nghiệm mua 

hàng trực tuyến). Giai đoạn trong quá trình mua là giai đoạn thứ hai gồm chất lượng 

dịch vụ trang web (Thiết kế web, sự chính xác, tính hữu dụng,…) và sự sẵn sàng, 

hứng thú của khách hàng (niềm vui mua hàng, nhận thức tính dễ sử dụng cảm nhận). 

Giai đoạn sau mua là giai đoạn cuối gồm các biến số tâm lý chịu tác động từ các yếu 

tố của giai đoạn thứ hai. 4 biến số tâm lý đó là sự hài lòng, sự tin tưởng, giá trị cảm 

nhận và sự động lực về thuận tiện. Như vậy, nếu như Valvi & cộng sự (2012) coi các 

giai đoạn mua là sự nối tiếp các yếu tố theo chiều dọc thì nghiên cứu của Otim & 

cộng sự (2006), Jain (2015), Hanh & cộng sự (2017)… lại coi các yếu tố là chiều 

ngang, song song.  

 

Hình 1.2: Khung khái niệm về tiền đề lòng trung thành trực tuyến được đề xuất bởi 

Valvi & cộng sự  (2012) 

1.3.2. Lòng trung thành chịu ảnh hưởng bởi các yếu tố đặc tính, chất lượng dịch 

vụ điện tử 

Bảng 1.3 tổng hợp một số nghiên cứu nổi bật về các yếu tố của dịch vụ bán lẻ 

trực tuyến ảnh hưởng tới lòng trung thành của khách hàng. 
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Bảng 1.3: Các yếu tố của dịch vụ bán lẻ trực tuyến trong một số nghiên cứu  

Tác giả 
Tài 

liệu 

Mô hình     

cơ sở 

Dịch vụ bán lẻ trực tuyến ảnh hưởng  

tới lòng trung thành của NTD 

Các yếu tố  Các khía cạnh  

Ngô Quốc Chiến và 

Nguyễn Thị Quế 

Thanh(2017) 

[2] SERVQUAL 4 yếu tố: niềm tin vào mua sắm trực 

tuyến, chất lượng website, chất lượng 

dịch vụ và chi phí chuyển đổi 

 

Srinivasan và các 

cộng sự (2002)  

[127]  8 yếu tố: tùy chỉnh, tương tác liên hệ, 

sự củng cố quan hệ, quan tâm, cộng 

đồng, sự lựa chọn, tiện ích, tính cá nhân 

hóa 

 

Ahsan & Zahedi 

(2005)  

 [27]  5 yếu tố: sự tương tác dịch vụ, tính cá 

nhân hóa và tùy chỉnh, tính khả thi, tính 

bảo mật và riêng tư, chi phí giao hàng 

 

Wolfinbarger & 

Gilly (2003) 

  e-tailQ được xây dựng với các yếu tố: 

thiết kế trang web và  thực hiện đơn 

hàng; độ tin cậy và bảo mật; tính riêng 

tư; dịch vụ khách hàng 

 

Parasuraman và 

Zeithaml (2005)  

[112]  E-S-Qual được hình thành với 4 khía 

cạnh 

hiệu quả; thực hiện đơn hàng; tính khả dụng; tính riêng 

tư 
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E-R-S-Qual được hình thành với 3 

khía cạnh:  

khả năng đáp ứng; sự bồi hoàn; sự kết nối. 

Semeijn & cộng sự  

(2005)  

[126] SERVQUAL Nhóm yếu tố mức độ chất lượng điện 

tử 

6 yếu tố: tính đảm bảo; tính điều hướng; tính thẩm mỹ 

và giao điện web; tính chính xác; tính đáp ứng; tính tùy 

chỉnh. 

Nhóm yếu tố thực hiện đơn hàng 4 yếu tố: Giá trị trực tuyến, niềm vui trực tuyến, giá trị 

ngoại tuyến, niềm vui ngoại tuyến 

Kassim và Abdullah 

(2010)  

[82] SERVQUAL 5 yếu tố: dễ sử dụng; thiết kế website; 

tính đáp ứng; tính tùy chọn; tính bảo 

đảm 

 

Sheng (2010)  [133] E-S-Qual. 4 yếu tố: tính hiệu quả, thực hiện đơn 

hàng; khả năng tiếp cận; tính riêng tư 

 

Rao và các cộng sự 

(2011) [116] 

[116]  2 yếu tố: chất lượng dịch vụ phân phối 

vật chất (PDSQ); giá cả dịch vụ phân 

phối vật chất (PDSP) 

 

Chou và các cộng sự 

(2015)  

[48]  Những trải nghiệm trực tuyến Hiệu quả giao hàng; thiết kế website 

Những yếu tố cần quan tâm Tính bảo mật; tính riêng tư 

 Li & cộng sự  

(2015) 

[94] eTailQ 5 yếu tố: thiết kế trang web; bảo mật 

và quyền riêng tư; nhận thức giá trị; độ 

tin cậy; hỗ trợ khách hàng 
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Blut (2016)  [36] Webqual và 

e-S-Q 

Thiết kê website Chất lượng thông tin; tính thẩm mỹ của website; quy trình 

mua hàng; sự thuận tiện của website; các tùy chọn sản 

phẩm; các mức giá; tính cá nhân hóa; tính khả dụng của 

hệ thống 

Thực hiện đơn hàng Giao hàng đúng hẹn; tính chính xác của đơn hàng; điều 

kiện giao hàng. 

Dịch vụ khách hàng Mức độ dịch vụ; chính sách hoàn trả hàng 

Bảo mật và riêng tư Tính bảo mật; tính riêng tư 

Jeon và Jeong (2017)  [76] TRA và TAM Chất lượng dịch vụ cảm nhận Chức năng của website; Sự tùy chỉnh và tính cá nhân hóa; 

danh tiếng 

Brusch & cộng sự  

(2019)  

[40] eTailQ và E-

S-Qual. 

5 yếu tố: hồ sơ sản phẩm; website; sự 

an toàn; giao hàng; sự hỗ trợ 

 

Rita và các cộng sự 

(2019)  

[119] E-S-Qual Thiết kê website Chất lượng thông tin; tính thẩm mỹ của website; quy trình 

mua hàng; sự thuận tiện của website; các tùy chọn sản 

phẩm; các mức giá; tính cá nhân hóa; tính khả dụng của 

hệ thống 

Dịch vụ khách hàng Mức độ dịch vụ; chính sách hoàn trả hàng 

Bảo mật và riêng tư Tính bảo mật; tính riêng tư 

Thực hiện đơn hàng Giao hàng đúng hẹn; tính chính xác của đơn hàng; điều 

kiện giao hàng. 

Nguồn: tác giả tổng hợp



29 
 

Lòng trung thành là một dạng hành vi quan trọng của người tiêu dùng trực tuyến 

mà chưa có nhiều tài liệu trong nước nghiên cứu khía cạnh này với vai trò là biến phụ 

thuộc. Bài báo của Ngô Quốc Chiến và Nguyễn Thị Quế Thanh (2017) [2] là một tài 

liệu trong nước nghiên cứu lòng trung thành của người tiêu dùng trực tuyến thông 

qua xây dựng mô hình dựa trên nền tảng kinh điển là SERVQUAL của Parasuraman 

& cộng sự  và có bổ sung nhân tố dựa trên nhiều nghiên cứu khác. Đây là một tài liệu 

điển hình tuy nhiên nội dung bộc lộ một số vấn đề chưa thỏa đáng, Mô hình của 

nghiên cứu này gồm 4 yếu tố vừa tác động trực tiếp tới lòng trung thành trực tuyến 

vừa tác động gián tiếp thông qua biến trung gian là sự hài lòng. Kết quả nghiên cứu 

chỉ ra yếu tố niềm tin và các yếu tố liên quan đến nhà bán lẻ trực tuyến không trực 

tiếp tác động đến lòng trung thành mà tác động một cách gián tiếp thông qua biến 

trung gian là “sự thỏa mãn”. Điều này mâu thuẫn với nhiều nghiên cứu của nước 

ngoài đi trước như [110], [115], [116], [126], [82], [48] và như vậy, có thể mô hình 

này cần kiểm chứng lại. Mặt khác, bài báo đó chưa rõ chỉ báo cho mỗi nhân tố, số 

lượng chỉ báo cho chất lượng dịch vụ và chất lượng website còn chưa được bao quát 

so với nhiều nghiên cứu đi trước nên có thể biến tiềm ẩn của mô hình chưa được xem 

xét toàn diện. Điều này khiến cho các doanh nghiệp bán lẻ khó có thể nhận thức chính 

xác yếu tố cụ thể nào trong mô hình để có chiến lược đổi mới hoạt động kinh doanh, 

đáp ứng tốt hơn nhu cầu thị trường. Một điểm hạn chế nữa là chi phí chuyển đổi 

thường là biến trung gian có ý nghĩa trong các mô hình nghiên cứu với bối cảnh B2B 

hoặc với các lĩnh vực dịch vụ như ngân hàng, viễn thông [81], [124]. Còn trong bối 

cảnh mua bán qua các sàn thương mại điện tử mà sự chuyển đổi sang mua hàng ở 

trang web khác rất dễ dàng thì chi phí chuyển đổi có ảnh hưởng rất thấp, thậm chí 

không đáng kể, bởi vậy rất khó có thể tìm thấy nghiên cứu nào về chi phí chuyển đổi 

trong bối cảnh B2C. Hơn nữa, “niềm tin vào mua sắm trực tuyến” thường được coi 

là biến số quan trọng để hình thành ý định mua ở người tiêu dùng trực tuyến hay là 

yếu tố giúp sàn bán lẻ trực tuyến tiếp cận khách hàng. Tuy nhiên, trong mối quan hệ 

của sàn bán lẻ trực tuyến với khách hàng, khi không còn ở giai đoạn tiếp cận khách 

hàng mà chuyển sang giai đoạn thúc đẩy mối quan hệ bằng việc tác động làm tăng 
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cường lòng trung thành thì “niềm tin vào mua sắm trực tuyến” không còn là tiền đề 

quan trọng đối với lòng trung thành và nhiều nghiên cứu đã bỏ qua biến số này. 

Một số nghiên cứu về lòng trung thành trực tuyến đã liệt kê các yếu tố của dịch 

vụ bán lẻ trực tuyến nhưng không phân chia theo nhóm khía cạnh nào. Ahsan & 

Zahedi (2005) [27] đề cập các yếu tố tác động tới lòng trung thành của khách hàng 

thông qua trung gian giá trị cảm nhận. Ahsan đã xây dựng mô hình nhưng lại không 

thực hiện điều tra, phân tích dữ liệu để khẳng định mô hình.  

Srinivasan và các cộng sự (2002) [127] chỉ ra 8 tiền đề lòng trung thành. Đồng 

thời, nghiên cứu chỉ ra 3 hệ quả của lòng trung thành: không tìm kiếm thay thế, WOM, 

sẵn sàng chi thêm. Kết quả không hỗ trợ hệ quả “không tìm kiếm thay thế” mà chỉ 

công nhận 2 hệ quả còn lại.  

Trong nghiên cứu chất lượng bán lẻ điện tử, e-tailQ [144], 14 thang đo chất lượng 

dịch vụ bán lẻ được chia thành bốn khía cạnh. Kết quả phân tích cho thấy rằng (a) 

Thiết kế trang web và thực hiện đơn hàng/ độ tin cậy đã tác động đáng kể đến chất 

lượng tổng thể, sự hài lòng và ý định trung thành (trong đó thiết kế web ảnh hưởng 

đến lòng trung thành mạnh mẽ hơn là chất lượng và sự hài lòng, (b) bảo mật/riêng tư 

không có ảnh hưởng đáng kể đến bất kỳ biến phụ thuộc nào, và (c) dịch vụ khách 

hàng có tác động đến chất lượng và ý định trung thành nhưng tương đối yếu và không 

ảnh hưởng đến sự hài lòng.  

Parasuraman và Zeithaml (2005) nghiên cứu xây dựng thang đo đánh giá chất 

lượng dịch vụ điện tử [112]. Nghiên cứu có điểm nổi bật là chia 3 nhóm khách hàng 

bằng nhau và yêu cầu nhóm 1 đánh giá Web họ thích nhất, nhóm 2 đánh giá Web mà 

họ thích thứ 2, nhóm còn lại đánh giá Web mà họ thích thứ 3. Tuy nghiên cứu của 

Parasuraman & cộng sự  (2005) là một công trình nền tảng, cơ sở cho nhiều nghiên 

cứu sau này nhưng tài liệu cũng bộc lộ 1 số điểm hạn chế. Đó là nhóm tác giả thể 

hiện ở việc phân tích dữ liệu gắn với 2 website chủ yếu là Amazon và Waltmart với 

sản phẩm hữu hình mà ít chú trọng sản phẩm vô hình như dịch vụ tài chính hay dịch 

vụ thông tin. Một khía cạnh khác nữa là nghiên cứu của Parasuraman & cộng sự  được 

tiến hành trên thị trường trực tuyến phát triển mạnh mẽ nhất thế giới với với năng lực 
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của các nhà cung cấp dẫn đầu thị trường trực tuyến thế giới. Vì vậy, khi liên hệ với 

bối cảnh Việt Nam là đất nước tuy có tốc độ phát triển bán lẻ trực tuyến gia tăng 

nhanh nhưng trình độ chung còn chưa cao thì việc lựa chọn, kiểm chứng hay bổ sung 

biến nhân tố từ nghiên cứu của Parasuraman & cộng sự  cho các nghiên cứu hành vi 

người tiêu dùng trực tuyến là rất cần thiết. 

So sánh giữa nghiên cứu của Wolfingbarger và Gilly (2003) về eTailQ và 

Parasuraman & cộng sự  về E-S-QUAL có thể thấy eTailQ có một số khái niệm và 

nội dung chồng chéo với khía cạnh hiệu quả và thực hiện của E-S-QUAL, kết quả về 

tầm quan trọng tương đối của các khía cạnh trong hai hệ thống thang đo là tương tự 

nhau, một số khác biệt là: Đầu tiên, hai nghiên cứu cho thấy kết quả khác nhau liên 

quan đến yếu tố sự riêng tư. Thứ hai, 3 biến trong dịch vụ khách hàng của eTailQ 

theo một thang đo riêng biệt còn E-RecS-QUAL gồm 11 biến được nhóm thành ba 

khía cạnh nhằm mục đích đánh giá chất lượng dịch vụ của một trang web để đáp ứng 

vấn đề hoặc câu hỏi mà khách hàng gặp phải. Thứ ba, khía cạnh tính sẵn có trong 

nghiên cứu E-S-QUAL có tác động mạnh đến biến phụ thuộc lại không được phản 

ánh rõ ràng và đầy đủ trong eTailQ. 

Semeijn & cộng sự  (2005) đã kỳ công trong việc tập hợp tài liệu và xây dựng 

nên mô hình nghiên cứu hành vi khách hàng biểu hiện ở sự hài lòng và lòng trung 

thành (hình 1.3). Những hành vi này chịu ảnh hưởng bởi 2 nhóm yếu tố là “mức độ 

chất lượng dịch vụ” và “thực hiện đơn hàng”, đồng thời một số yếu tố thuộc 2 nhóm 

này lại có mối liên hệ nhân quả với nhau [126].  

 

Hình 1.3: Mô hình nghiên cứu của Semeijn & cộng sự , 2005. 
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Kết luận của tác giả có điểm nổi bật là giá trị ngoại tuyến dường như xếp hạng 

cao hơn một chút so với giá trị trực tuyến trong khi niềm vui trực tuyến hơi vượt trội 

so với niềm vui ngoại tuyến. Nhìn chung, có vẻ như thực hiện đơn hàng là lĩnh vực 

mà các công ty nên tập trung một tỷ lệ lớn các nguồn lực của họ. Hạn chế của nghiên 

cứu thể hiện ở nội dung chỉ báo giá trị trực tuyến và niềm vui ngoại tuyến.  

Kassim và Abdullah (2010) đã nghiên cứu ảnh hưởng của chất lượng dịch vụ 

điện tử đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng trực tuyến ở hai nền văn 

hóa - Malaysia và Qatari [82]. 5 yếu tố trong SERVQUAL được kế thừa từ nguyên 

bản, tác động tới lòng trung thành thông qua biến trung gian là sự hài lòng. Điểm 

khác biệt ở nghiên cứu này so với nhiều nghiên cứu khác là sự hài lòng ảnh hưởng 

đến lòng trung thành vừa trực tiếp, vừa gián tiếp thông qua biến số là sự tin cậy. Ở 

đây, Kassim & cộng sự  chỉ ra sự hài lòng là nguyên nhân dẫn tới sự tin cậy, mối liên 

hệ này lại trái ngược với nhiều nghiên cứu khác đi trước [58]. Tác giả dùng phương 

pháp phân tích khá quen thuộc là EFA và CFA cho kết quả 2 giả thuyết bị từ chối là 

tính đáp ứng và tính tùy chọn ảnh hưởng tới sự hài lòng của khách hàng. Đây chính 

là điểm khác biệt của nghiên cứu này với các nghiên cứu khác và tác giả lý giải cho 

hiện tượng này là người tiêu dùng tập thể có thể khoan dung hơn và ít đòi hỏi hơn so 

với các khách hàng cá nhân. Nhìn chung, nghiên cứu này là một tài liệu giàu chất 

lượng mà luận án này có thể kế thừa cả về nội dung, tính logic, các chỉ báo, phương 

pháp… 

Rao và các cộng sự (2011) nghiên cứu chất lượng dịch vụ logistics điện tử (e-

LSQ) ảnh hưởng đến sự hài lòng của người mua và giữ chân khách hàng [116]. Tác 

giả chia chất lượng dịch vụ logistics điện tử theo hai nhóm PDSQ và PDSP như trình 

bày trong bảng 1.2. Tác giả chứng minh nếu tăng PDSQ (chất lượng dịch vụ phân 

phối vật chất) làm tăng giá sẽ không giúp tăng hài lòng của khách hàng. Vì vậy, 

khuyến nghị đưa ra là cải thiện PDSQ trong khi giảm chi phí trong PDSP (giá cả dịch 

vụ phân phối vật chất). Tác giả dẫn chứng sự liên hệ giữa hài lòng với ý định mua lặp 

lại nhưng sau phân tích dữ liệu, mô hình điều chỉnh cho thấy không có ý nghĩa trong 

mối liên hệ hài lòng và việc giữ chân KH trong khi đó lại chỉ ra PDSQ và PDSP có 
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liên hệ thẳng với việc giữ chân khách hàng. Nghiên cứu không thu thập dữ liệu sơ 

cấp mà sử dụng dữ liệu thứ cấp từ trang Biz-rate.com. Một số hạn chế của nghiên 

cứu: không phân biệt loại sản phẩm; không phân biệt loại khách hàng theo đặc điểm 

nhân khẩu; chưa thể hiện ảnh hưởng của tính năng sản phẩm tới mối quan hệ giữa sự 

hài lòng và giữ chân khách hàng; cuối cùng là chưa quan tâm việc xúc tiến marketing 

mặc dù có bằng chứng cho thấy ảnh hưởng nhân tố này. Những tìm kiếm và hạn chế 

của nghiên cứu này cũng là những điểm mà luận án cần xem xét để có thêm kinh 

nghiệm trong việc triển khai nghiên cứu. 

Lewis (2006) có cách tiếp cận khác các nghiên cứu trên khi xem xét ảnh hưởng 

của các loại phí giao hàng tới việc giữ chân khách hàng của người kinh doanh trực 

tuyến [92]. Tác giả cung cấp số liệu thống kê về các khiếu nại trong đó 50% là những 

khiếu nại liên quan đến phí giao hàng và 60% người mua hàng đã từ bỏ đơn đặt hàng 

khi thêm phí vận chuyển. Phương trình mua lại của khách hàng (CAcq) được đưa ra 

bao gồm vận chuyển, giá cả, các điều khoản cơ sở khách hàng và số lượng khách 

hàng truy cập trang web. Tác giả xây dựng hàm phí chuyển hàng phụ thuộc các biến 

liên quan đến kích thước lô hàng. Đồng thời, tác giả khẳng định bằng chứng cho thấy 

phí vận chuyển cao hơn làm giảm lượng truy cập vào các gian hàng và kích thích tăng 

quy mô đơn hàng, dẫn đến kích thước đơn hàng lớn hơn. Kết quả nghiên cứu giúp 

các nhà bán hàng trực tuyến tính toán phương án vận chuyển tối ưu nhằm giảm phí 

cho khách hàng và lưu giữ khách hàng.   

Sheng (2010) một lần nữa kế thừa hệ thống thang đo e-S-Qual của Parasuraman 

nhưng ở mức đơn giản hóa để nghiên cứu thực nghiệm về ảnh hưởng của chất lượng 

dịch vụ điện tử đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng trực tuyến tại 

Trung Quốc [133]. Kết quả đánh giá mô hình có sự giao thoa và phù hợp với kết quả 

của nhiều công trình nghiên cứu tương tự đi trước. Brusch & cộng sự  (2019) [40] 

cũng đưa ra mô hình tương tự Sheng (2010) [133] nhưng nghiên cứu khác biệt ở chỗ  

bối cảnh thị trường ngách. Kết quả kiểm định mô hình cho thấy có sự khác biệt trong 

sở thích của các nhà cung cấp ở thị trường ngách với các nhà lãnh đạo thị trường. 
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Chou và các cộng sự (2015) xây dựng mô hình cũng gồm 4 yếu tố căn bản chia 

theo 2 nhóm: một là, những trải nghiệm trực tuyến (gồm hiệu quả giao hàng và thiết 

kế website), hai là, những yếu tố cần quan tâm (gồm bảo mật và tính riêng tư) [48]. 

Điểm khác biệt rõ nét là chỉ xem xét đối tượng khách hàng là nữ giới. Tác giả còn sơ 

sài trong việc đưa ra những chỉ báo cụ thể của 4 biến độc lập trên. Bên cạnh đó, nhiều 

yếu tố khác nữa có thể là những biến nguyên nhân quan trọng không được nghiên 

cứu đề cập đến.  

Li và các cộng sự (2015) điều tra quá trình và các yếu tố liên quan để phát triển 

lòng trung thành của khách hàng từ góc độ trải nghiệm chất lượng dịch vụ điện tử 

[94]. Các kết quả thực nghiệm chứng minh rằng cảm nhận giá trị và thang đo eTailQ 

có ảnh hưởng tới việc phát triển lòng trung thành của khách hàng, đồng thời một lần 

nữa khẳng định cả sự hài lòng điện tử và niềm tin điện tử đã đóng vai trò trung gian 

quan trọng trong việc định hình quá trình phát triển lòng trung thành điện tử.  

Blut (2016) xây dựng một mô hình khá đầy đủ các yếu tố và có cấu trúc rõ ràng 

đo lường chất lượng dịch vụ điện tử [36]. Về cơ bản, mô hình của nghiên cứu này là 

sự phát triển từ nền tảng là WebQual [100], e-tailQ [144] và E-S-Qual [112]. Điểm 

mới của nghiên cứu này là sử dụng phương pháp phân tích khá cầu kỳ. Nghiên cứu 

đã đề xuất năm bước để phát triển và đánh giá phép đo mới: Đầu tiên, sau khi thảo 

luận về việc thu thập dữ liệu, nghiên cứu đánh giá độ tin cậy và hiệu lực của phép đo. 

Thứ hai, nghiên cứu đánh giá xem các thuộc tính có liên quan đến khía cạnh hay 

không cũng như các khía cạnh có liên quan đến đánh giá chất lượng tổng thể như 

trong các giả thuyết hay không. Thứ ba, nghiên cứu đánh giá mức độ sai số của mô 

hình. Thứ tư, nghiên cứu xem xét mạng danh nghĩa và sử dụng mạng danh nghĩa để 

đánh giá tính hợp lệ của cấu trúc đa chiều. Cuối cùng, dữ liệu thứ cấp so sánh hiệu 

lực dự đoán của thang đo WebQual, E-S-Qual và e-TailQ. Trong các bước, một hoặc 

một số trong 5 mô hình chi tiết sẽ được sử dụng cho việc phân tích. Cụ thể là mô hình 

1: kiểm tra các khía cạnh, mô hình 2: kiểm tra các thuộc tính, mô hình 3: thử nghiệm 

mô hình phân cấp, mô hình 4: kiểm định mô hình phản xạ, mô hình 5: thử nghiệm 
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mô hình so sánh. Nghiên cứu chỉ đơn thuần dừng lại ở phân tích chất lượng dịch vụ 

điện tử mà không kết nối nó với hệ quả nào về phía khách hàng.   

Jeon và Jeong (2017) nghiên cứu chất lượng dịch vụ cảm nhận nhưng đặc thù bối 

cảnh ngành kinh doanh lưu trú [76]. Vì vậy, các nhân tố tiền đề của chất lượng dịch 

vụ có nhiều khác biệt so với các nghiên cứu trên đây trong lĩnh vực bán lẻ trực tuyến. 

Một nghiên cứu gần đây, Rita và các cộng sự (2019) khẳng định yếu tố thành 

công quan trọng để tồn tại trong môi trường cạnh tranh khốc liệt là chiến lược tập 

trung vào các dịch vụ [119]. 

  

Hình 1.4: Mô hình nghiên cứu của Rita & cộng sự , 2019. 

Mô hình của nghiên cứu của Rita & cộng sự  (hình 1.4) có tính tổng hợp và đầy 

đủ cao với 15 chỉ báo cụ thể theo 4 yếu tố cấu thành chất lượng dịch vụ điện tử được 

kế thừa chủ yếu từ hệ thống thang đo E-S-Qual của Parasuraman & cộng sự  [112]. 
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Nhìn chung, cấu trúc của chất lượng dịch vụ tổng thể với những yếu tố cấu thành và 

các khía cạnh cụ thể trong nghiên cứu của Rita & cộng sự  (2019) [119] giống hệt 

như mô hình được xây dựng bởi Blut (2016) [36]. Điểm khác biệt thứ nhất giữa 2 

nghiên cứu này là mô hình trong nghiên cứu của Rita & cộng sự  (2019) có sự gắn 

kết chất lượng dịch vụ tác động tới lòng trung thành thông qua 2 biến trung gian. 

Điểm khác biệt thứ 2 là Rita & cộng sự  (2019) thực hiện phân tích theo phương pháp 

khác biệt hoàn toàn: đánh giá chất lượng thang đo, kiểm định giả thuyết và xây dựng 

các hàm hồi quy. 

1.3.3. Các gợi mở cho nghiên cứu lòng trung thành của khách hàng khi mua sắm 

qua các sàn GDTMĐT tại Việt Nam  

1.3.3.1. Các yếu tố liên quan đến lòng trung thành trực tuyến 

Một số nghiên cứu nước ngoài đưa ra yếu tố tác động đến lòng trung thành không 

sử dụng các biến trung gian [92], [110], [73], [47]. Nhiều nghiên cứu khác lại sử dụng 

các biến trung gian. Thông qua tổng quan các tài liệu liên quan đến lòng trung thành 

trực tuyến, tác giả nhận thấy có một số biến điển hình, chủ yếu được nhiều học giả, 

các nhà nghiên cứu đề cập mà luận án có thể xem xét, cân nhắc việc sử dụng trong 

mô hình với vai trò biến số trung gian. Đó là giá trị cảm nhận (perceived value) và 

sự hài lòng (satisfaction) của người tiêu dùng trực tuyến,… Bên cạnh đó, cần xem 

xét thêm các yếu tố có thể trở thành biến độc lập ảnh hưởng tới lòng trung thành, các 

biến độc lập này xuất phát từ khách hàng như sự vui thích khi mua sắm trực tuyến; 

hay yếu tố bắt nguồn từ chính sàn GDTMĐT nhưng không thuộc quá trình dịch vụ 

như biến số liên quan đến thương hiệu của sàn. 

 Giá trị cảm nhận  

Giá trị cảm nhận (cũng có thể gọi là Nhận thức giá trị) được cho là chỉ số quan 

trọng nhất của lòng trung thành [111]. Nghiên cứu điển hình E-S-QUAL đã chỉ ra 

mối liên hệ giữa các yếu tố của dịch vụ bán lẻ trực tuyến ảnh hưởng tới giá trị cảm 

nhận [112]. Ngoài ra, có thể tìm thấy mối liên hệ đó trong nhiều tài liệu khác nhưng 

có thể “Giá trị nhận thức được” được giữ nguyên hoặc thay thế bằng khái niệm “chất 
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lượng dịch vụ nhận thức được” mà bản chất, ý nghĩa là tương tự [36], [27], [76], 

[119]. 

Giá trị nhận thức được ảnh hưởng trực tiếp tới lòng trung thành của khách hàng 

[27]. Tuy nhiên, một số tài liệu khác lại chỉ ra mối liên hệ trên là gián tiếp, thông qua 

biến trung gian là sự hài lòng [76] hoặc biến trung gian là sự tin cậy [119]. 

 Sự hài lòng của khách hàng  

Việc làm hài lòng khách hàng cần thông qua cung cấp chất lượng dịch vụ cao cấp 

là đòi hỏi quan trọng như nhau đối với cả bán lẻ trực tuyến cũng như trực tiếp. Trong 

bối cảnh bán lẻ trực tuyến, nhiều tài liệu đã xây dựng mô hình và kiểm định mối liên 

hệ của các yếu tố chất lượng dịch vụ điện tử, thực hiện đơn hàng, thực hiện dịch vụ 

logistic, dịch vụ sau bán hàng qua website...tác động tới sự hài lòng [58], [129], [64]. 

Sự hài lòng của khách hàng là một chỉ số về hiệu quả trong quá khứ, hiện tại và 

tương lai của công ty và có nhiều bằng chứng cho thấy tác động tích cực của nó đối 

với sự trung thành [58]. Lòng trung thành và sự hài lòng của người tiêu dùng có mối 

liên kết chặt chẽ, tuy nhiên lại không đối xứng: mặc dù người tiêu dùng trung thành 

thường hài lòng nhất nhưng sự hài lòng nhiều khi lại không biến thành sự trung thành 

[109]. 

 Sự tin tưởng của khách hàng trực tuyến 

Sự tin tưởng của khách hàng trong thương mại điện tử (e-trust) còn được gọi với 

những thuật ngữ khác như là niềm tin của khách hàng trực tuyến. Sự tin tưởng điện 

tử vào thương mại điện tử B2C khó nhận ra hơn so với kinh doanh ngoại tuyến [106]. 

Một số các nghiên cứu chỉ dẫn mối liên hệ sự tin tưởng dẫn tới sự hài lòng trong bối 

cảnh kinh doanh trực tuyến nói chung [58], [18], [152]. Tuy nhiên, trái ngược với 

quan điểm đó, tác giả luận án này cũng tìm thấy nhiều tài liệu khác xây dựng và chứng 

minh mối liên hệ ngược lại là sự hài lòng dẫn đến sự tin cậy [106], [67], [48]. Như 

vậy, biến số ngày còn những quan điểm mang tính mâu thuẫn nhau. Ngoài ra, có 

những nhận định cho rằng khi việc mua sắm trực tuyến trở nên quen thuộc với đời 

sống thì tạo dựng niềm tin đã trở thành điều đương nhiên chứ không còn là yếu tố 
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hay công cụ để cạnh tranh. Do đó, cần cân nhắc khi sử dụng hay bỏ qua biến số này 

trong nghiên cứu về lòng trung thành của khách hàng trực tuyến. 

 Thương hiệu của Website/app bán lẻ 

Danh tiếng thương hiệu của Website/app bán lẻ trực tuyến như một nguồn thông 

tin bên ngoài, có ảnh hưởng đáng kể đến phản ứng và hành vi của người tiêu dùng 

[84]. Danh tiếng của một Website thực chất là danh tiếng của công ty có website đó. 

Danh tiếng của công ty là sự đánh giá chung của các bên liên quan về một công ty 

theo thời gian [33]. Đánh giá này dựa trên kinh nghiệm trực tiếp của các bên liên quan 

với công ty thông qua hình thức giao tiếp hay biểu tượng nào đó cung cấp thông tin 

về hành động của công ty và/hoặc so sánh với hành động của các đối thủ hàng đầu 

khác. Một trang web có danh tiếng thuận lợi hơn sẽ dẫn đến một mức độ trung thành 

của khách hàng lớn hơn [42], [41]. Tuy nhiên, nói đến thương hiệu của một công ty 

thì danh tiếng chỉ là một đặc tính quan trọng, một thương hiệu cần có thêm các đặc 

tính khác như uy tín, sức ảnh hưởng tới cảm nhận của khách hàng. Việc nghiên cứu 

của luận án sẽ phải bổ sung các khía cạnh đó để có một yếu tố liên quan đến thương 

hiệu của sàn GDTMĐT với nội hàm đầy đủ hơn và đủ sức ảnh hưởng tới lòng trung 

thành của người tiêu dùng trực tuyến. 

Các biến trung gian khác ảnh hưởng tới lòng trung thành cũng được một số tài 

liệu đề cập như sự cam kết hiệu quả [52], chất lượng dịch vụ tổng thể [72] hay động 

lực thuận tiện [140]… cũng có thể trở thành một yếu tố tiềm năng có thể khai thác 

cho phát triển nghiên cứu lòng trung thành của người tiêu dùng trực tuyến khi mua 

sắm qua sàn GDTMĐT. 

1.3.3.2. Các gợi mở về khoảng trống nội dung nghiên cứu 

Các nghiên cứu đi trước đã khám phá các kết quả khác nhau của chất lượng dịch 

vụ bán lẻ trực tuyến ảnh hưởng đến lòng trung thành của người tiêu dùng thông qua 

các biến trung gian khác nhau. Nhìn chung, các nghiên cứu đã chú ý nhiều hơn đến 

sự hài lòng và tin tưởng của người mua mua sắm trực tuyến nhưng việc điều tra lòng 

trung thành trong mua sắm qua sàn GDTMĐT vẫn còn cần phải nghiên cứu nhiều 

hơn [57]. Mặt khác, nhiều nghiên cứu đã coi “sự tin cậy” vào mua sắm trực tuyến là 
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biến số quan trọng để hình thành ý định mua hay là yếu tố giúp sàn bán lẻ trực tuyến 

tiếp cận khách hàng [121], [57], [130]. Tuy nhiên, khi mối quan hệ kinh doanh trực 

tuyến không còn ở giai đoạn tiếp cận khách hàng mà chuyển sang giai đoạn thúc đẩy 

mối quan hệ bằng việc tác động làm tăng cường lòng trung thành thì “sự tin cậy” 

không còn là tiền đề quan trọng đối với lòng trung thành và nhiều nghiên cứu đã bỏ 

qua biến số này đồng thời đang tiếp tục tìm kiếm những biến số khác phù hợp hơn. 

Nghiên cứu lòng trung thành trong bối cảnh bán lẻ trực tuyến tại Việt Nam cũng 

không ngoại lệ với đòi hỏi của xu thế mới nhưng một số nghiên cứu còn gặp hạn chế 

trong việc giải quyết vấn đề này. Cụ thể, có 2 tài liệu trực tiếp nghiên cứu lòng trung 

thành trong đó nghiên cứu của Giao & cộng sự  (2020) vẫn quá chú trọng yếu tố “sự 

tin cậy” hay Chiến và Thanh (2017) lại xem xét chi phí chuyển đổi là biến trung gian 

trong bán lẻ B2C, điều này có thể chưa phù hợp bởi đây thường là biến trung gian có 

ý nghĩa trong các mô hình nghiên cứu với bối cảnh B2B hoặc với các lĩnh vực dịch 

vụ như ngân hàng, viễn thông [81], [124].  

Nghiên cứu này tuy có cùng bối cảnh thị trường Việt Nam nhưng sẽ đi theo 

hướng khác biệt hai nghiên cứu trên. Nghiên cứu sẽ tập hợp đầy đủ các yếu tố của 

dịch vụ bán lẻ trực tuyến tác động tới lòng trung thành của khách hàng trực tuyến, 

xây dựng mô hình với một số khác biệt rõ nét về cấu trúc các biến độc lập, biến trung 

gian phù hợp với bối cảnh thị trường Việt Nam. Mô hình của nghiên cứu này tiếp tục 

sử dụng biến sự hài lòng bởi nó có vai trò là trung gian cốt lõi kết nối các yếu tố dịch 

vụ bán lẻ trực tuyến với lòng trung thành. Ngoài ra, với sự chuyển hướng từ tiếp cận 

khách hàng sang cạnh tranh cao, cần thiết phải tìm ra những biến số có dấu hiệu gia 

tăng tầm quan trọng để bổ sung vào mô hình cho phù hợp bối cảnh. Từ việc tổng quan 

nêu trên, biến có thể được coi là khả quan đáp ứng điều này mà luận án sẽ xem xét 

với vai trò trung gian trong mô hình là giá trị cảm nhận .  

Việc xem xét biến trung gian cũng được quyết định trực tiếp bởi việc nghiên cứu, 

lựa chọn và xây dựng biến độc lập trong mô hình. Liên quan tới dịch vụ bán lẻ trực 

tuyến thì các biến độc lập là chất lượng dịch vụ điện tử (e-service quality), chất lượng 

dịch vụ điện tử phục hồi (e-recovery service quality) được kế thừa từ công trình 
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nghiên cứu nền tảng đi trước như E-S-Qual cùng một số tài liệu khác cũng cần được 

xem xét lại về mặt các thang đo cấu thành và cấu trúc các biến sao cho có tính cập 

nhật với bối cảnh Việt Nam hiện nay.  

Nghiên cứu tập trung nghiên cứu một số yếu tố quan trọng có thể ảnh hưởng tới 

lòng trung thành của khách hàng giao dịch qua các sản GDTMĐT chưa được quan 

tâm trước đây đó là chất lượng sản phẩm được rao bán trên sàn GDTMĐT, sự thích 

thú mua hàng điện tử và hình ảnh của sản GDTMĐT. Nghiên cứu này sẽ dựa trên các 

vấn đề vừa nêu để xây dựng các mô hình nghiên cứu phù hợp và kiểm nghiệm với dữ 

liệu thực tế tại Việt Nam giai đoạn gần đây. 

1.4. Đánh giá các phương pháp nghiên cứu lòng trung thành trực tuyến 

1.4.1. Các phương pháp nghiên cứu phổ biến  

Ở mỗi tài liệu nghiên cứu, các tác giả lại sử dụng những phương pháp khác nhau, 

có thể kể đến một số công trình sau với các phương pháp nghiên cứu điển hình: 

Otim & Grover (2006) [110] thay vì thực hiện một khảo sát mới, tác giả đã chọn 

sử dụng dữ liệu thứ cấp có sẵn thông qua một công cụ khảo sát là công cụ và dữ liệu 

BizRate, để phân tích thực nghiệm. Tác giả cho rằng thang đo BizRate.com là đáng 

tin cậy và phổ biến, được trích dẫn trong nhiều tài liệu.  Đối tượng khảo sát là số 

lượng lớn công ty khác nhau. công cụ khảo sát được sử dụng trực tiếp đo lường trải 

nghiệm thực tế của khách hàng với việc cung cấp dịch vụ của các nhà bán lẻ trực 

tuyến. Công cụ phân tích là thống kê mô tả, hồi quy, thủ tục bình phương nhỏ nhất 

(OLS) để kiểm định mô hình. Các kết quả cho thấy độ phù hợp của mô hình khá cao 

mặc dù một số giả thuyết không có ý nghĩa thống kê khi đánh giá thông qua P –value. 

Rao & cộng sự  (2011) [116] đã điều tra 260 người bán lẻ trực tuyến để minh 

chứng cho cấu trúc LQS (chất lượng dịch vụ logistic), kiểm chứng mối quan hệ LQS 

và sự hài lòng của khách mua hàng, kiểm chứng sự hài lòng với ý định mua. Công cụ 

tác giả sử dụng để phân tích là phần mềm AMOS. Kết quả chứng minh mô hình đề 

xuất phù hợp dữ liệu, các giả thuyết hợp lý, có mối liên hệ giữa PDSQ và PDSP với 

sự hài lòng. Nhiều tài liệu khác cũng vận dụng phương pháp nghiên cứu tương tự 

[144], [94], [133]. 



41 
 

Một nghiên cứu khác sử dụng phương pháp phân tích PLS (Partial Least Squares) 

vì ba lý do: một là, PLS không đưa ra giả định phân phối; hai là, PLS đặc biệt phù 

hợp khi cỡ mẫu tương đối nhỏ; ba là, dựa trên mối tương quan giữa các cấu trúc [126]. 

Guseva (2011) [60] nghiên cứu về các quan điểm khác nhau về chất lượng lương 

mại điện tử đã rất kỳ công trong việc vận dụng kết hợp 3 phương pháp. Một là, tác 

giả liệt kê các tiêu chí tìm thấy trong các tài liệu và xác định tần số mà từng tiêu chí 

được đề cập trong các nghiên cứu. Thứ hai, tác giả lấy ý kiến các chuyên gia trong 

việc lựa chọn tiêu chí đánh giá chất lượng thương mại điện tử. Thứ 3, tiếp cận từ phía 

khách hàng sinh sống ở một số quốc gia khác nhau. Sự kết hợp 3 phương pháp tiếp 

cận cho phép nghiên cứu có được những dữ liệu một cách toàn diện, đa chiều về các 

đặc trưng của chất lượng của hệ thống thương mại điện tử. Nhiều nghiên cứu khác 

cần học hỏi điều này để khắc phục các hạn chế trong thu thập và phân tích dữ liệu 

của mình. 

Nhìn chung, trong phương pháp nghiên cứu của các công trình đi trước bộc lộ 

một số điểm sau: 

Ngoài nghiên cứu của Otim & Grover (2006) [110] hoàn toàn sử dụng dữ liệu 

thứ cấp cho quá trình tổng quan xây dựng mô hình và phân tích, còn lại các nghiên 

cứu khác đều kết hợp sử dụng dữ liệu thứ cấp kết hợp sơ cấp. Hầu hết các nghiên cứu 

chỉ sử dụng tài liệu thứ cấp để xây dựng khái niệm và khung nghiên cứu cũng như đề 

xuất mô hình và giả thuyết. Còn lại, các tác giả đều tiến hành thu thập số liệu sơ cấp 

dùng cho phân tích, kiểm định, ước lượng mô hình và đưa ra ý kiến thảo luận, khuyến 

nghị.  

Về phương pháp chọn mẫu, một số các tài liệu còn có sự thiên vị, chưa hoàn toàn 

ngẫu nhiên [116], [2]. Thậm chí, trong nghiên cứu của Gummerus (2004) [58], hầu 

hết những người được hỏi là phụ nữ, chiếm 93% mẫu. Hoặc như trong nghiên cứu rất 

công phu của Parasuraman & cộng sự  (2005) [112], dữ liệu cũng chỉ có được từ 

khách hàng gắn với 2 website bán lẻ chủ yếu là Amazon và Waltmart với sản phẩm 

hữu hình mà ít chú trọng sản phẩm vô hình. 
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Các mô hình xây dựng hầu hết là mô hình cấu trúc tuyến tính. Nhiều phương 

pháp được vận dụng như EFA, CFA, hồi quy tuyến tính, đánh giá mối liên hệ tương 

quan, xây dựng hàm tối ưu, phân tích độ co dãn, phân tích ANOVA, phân tích cấu 

trúc đa nhóm (MGA),… Các phần mềm sử dụng chủ yếu là SPSS, AMOS, SMART-

PLS.  

1.4.2. Các gợi mở về phương pháp nghiên cứu 

Từ phân tích nêu trên có thể thấy việc sử dụng kết hợp tài liệu thứ cấp và sơ cấp 

sẽ tốt hơn vì nó cho phép kế thừa các thành quả đi trước, đồng thời kiểm nghiệm 

trong điều kiện cập nhật thực tế với số liệu sơ cấp không bị lạc hậu. Tác giả luận án 

sẽ vận dụng việc phân tích thực trạng thị trường bằng tài liệu thứ cấp được công bố 

bởi các tổ chức hoặc cơ quan quản lý nhà nước trong lĩnh vực kinh doanh trực tuyến 

qua sàn GDTMĐT. Tài liệu phản ánh thực trạng chủ yếu là các sách trắng TMĐT của 

Cục TMĐT và Kinh tế số - Bộ Công Thương và các Báo cáo chỉ số TMĐT của Hiệp 

Hội TMĐT Việt Nam cùng một số thông tin từ các báo điện tử uy tín. Ngoài ra, khảo 

sát trực tiếp thị trường cũng là phương pháp quan trọng mà tác luận án tiến hành. 

Điều này nhằm có thêm những dữ liệu đánh giá để nhận thức đầy đủ, toàn diện hơn 

cho mục tiêu nghiên cứu mà tài liệu thứ cấp không thể hiện hết được. 

Để nghiên cứu định lượng với dữ liệu sơ cấp, luận án có thể sử dụng các kỹ thuật 

và công cụ một cách đa dạng để đạt được các mục tiêu phân tích và cho các kết luận 

chính xác. Các nghiên cứu trước gợi ý việc sử dụng phần mềm SPSS hữu ích với 

những kỹ thuật phân tích sơ bộ ban đầu. Phần mềm SMART-PLS cho phân tích chính 

thức và dự báo cũng là công cụ khả quan cho nghiên cứu này.  
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TIỂU KẾT CHƯƠNG 1 

Để nghiên cứu lòng trung thành của khách hàng trực tuyến đối với các sàn giao 

dịch thương mại điện tử thì trước hết cần hiểu được một số khái niệm có liên quan. 

Bán lẻ trực tuyến là khái niệm đã được giới thiệu đầu tiên vì nó là hoạt động căn bản 

diễn ra trên sàn GDTMĐT. Khái niệm Sàn GDTMĐT cùng với Dịch vụ mà sàn cung 

cấp đã được trình bày rõ bởi đây là trọng tâm mà đề tài cần tìm hiểu. Lòng trung thành 

của khách hàng trực tuyến đối với sàn GDTMĐT là đối tượng nghiên cứu của đề tài 

luận án nên đã được tác giả tìm hiểu, diễn giải, chọn lọc và quy nạp để có được một 

khái niệm phù hợp với bối cảnh nghiên cứu . 

Sau khi lý giải rõ các khái niệm liên quan, tổng quan tài liệu nghiên cứu chỉ ra 

cơ sở lý thuyết cho đề tài của luận án là lý thuyết S-O-R và nghiên cứu E-SER-QUAL. 

Ngoài ra, từ nhiều tài liệu nghiên cứu khác được xem xét tổng quan về nội dung, hai 

cách tiếp cận trong các nghiên cứu về lòng trung thành trực tuyến được tổng kết lại 

gồm (1) lòng trung thành chịu ảnh hưởng bởi các yếu tố liên quan đến quá trình mua; 

(2) lòng trung thành chịu ảnh hưởng bởi các yếu tố đặc tính, chất lượng dịch vụ điện 

tử. Về phương pháp nghiên cứu lòng trung thành trực tuyến trong các tài liệu đi trước, 

việc tổng quan cho thấy số ít chỉ dựa vào phân tích dữ liệu thứ cấp, còn đa số thực 

nghiệm với dữ liệu sơ cấp; các nghiên cứu chủ yếu sử dụng phân tích mô hình tuyến 

tính. Qua các tổng quan về cơ sở lý thuyết, về nội dung, về phương pháp nghiên cứu, 

tác giả đã tổng kết những nổi bật thông qua việc chỉ ra các yếu tố chủ yếu liên quan 

đến lòng trung thành trực tuyến, nhận diện những dấu hiệu của khoảng trống nghiên 

cứu mà đề tài luận án có thể giải quyết. Các khoảng trống chủ yếu liên quan đến việc 

xem xét sử dụng biến số trong mô hình, đến bối cảnh nghiên cứu, đến hình thức kinh 

doanh trực tuyến qua sàn GDTMĐT và một số gợi ý trong công vụ phân tích định 

lượng. 
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CHƯƠNG 2 

BỐI CẢNH THỰC TẾ VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU   

 

2.1. Thực trạng phát triển sàn giao dịch thương mại điện tử và khách hàng trực 

tuyến ở Việt Nam 

2.1.1. Thị trường mua sắm trực tuyến của các sàn giao dịch thương mại điện tử 

2.1.1.1. Quy mô thị trường thương mại điện tử bán lẻ tại Việt Nam 

Một số chỉ tiêu thể hiện quy mô thị trường thương mại điện tử bán lẻ tại Việt 

Nam với số liệu 5 năm gần nhất được tổng hợp trong bảng 2.1. 

Số liệu tăng liên hoàn qua các năm có thể thấy chênh lệch không lớn. Qua 5 năm, 

tỷ lệ người dân sử dụng internet tăng 15% nhưng số người tham gia mua sắm trực 

tuyến tăng 18.6 triệu người ứng với tỷ lệ tăng 46.6% cao hơn rất nhiều so với tỷ lệ 

tăng số người sử dụng internet cho thấy nhiều người nhanh chóng làm quen với hình 

thức mua sắm này. Tuy vậy, giá trị mua sắm trực tuyến của một người có tỷ lệ tăng 

thấp hơn và ở mức 35%. Tỷ trọng doanh thu TMĐT B2C so với tổng mức bán lẻ hàng 

hóa và doanh thu dịch vụ tiêu dùng cả nước còn ở mức thấp - dưới 10%, tuy vậy, tỷ 

lệ này sau 5 năm có tốc độ tăng mạnh tới 78.6%. Điều này một lần nữa thể hiện người 

tiêu dùng Việt Nam tiếp cận nhanh với công nghệ thông tin trong đời sống nhưng 

thói quen tiêu dùng của người dân Việt Nam vẫn còn chủ yếu là hình thức mua truyền 

thống tại cửa hàng. Lý giải cho điều này có thể xuất phát từ mức thu nhập. Một trong 

những yếu tố tác động lớn nhất tới quy mô thị trường thương mại điện tử trong nước 

có thể đề cập tới đó là thu nhập bình quân đầu người của Việt Nam vẫn ở mức trung 

bình dẫn đến giá trị mua sắm trực tuyến còn chưa được cao, với những sản phẩm có 

giá trị cao hoặc đơn hàng lớn thì người tiêu dùng vẫn ưu tiên mua sắm theo phương 

thức truyền thống [7]. Thực trạng này đòi hỏi các nhà kinh doanh trực tuyến phải khai 

thác mạnh hơn nữa những lợi thế của mua sắm trực tuyến để thúc đẩy chuyển đổi 

hình thức mua sắm sao cho giao dịch trực tuyến trở nên quen thuộc và lặp lại nhiều 

lần việc mua hàng ở người tiêu dùng. Có như vậy mới đạt kế hoạch mà Chính phủ 

đặt ra: doanh số thương mại điện tử tăng 25%/năm và tới năm 2025 đạt 35 tỷ USD, 

chiếm 10% so với tổng mức bán lẻ hàng hoá và doanh thu dịch vụ tiêu dùng [8]. 
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Bảng 2.1: Các chỉ tiêu thể hiện quy mô thị trường TMĐT bán lẻ tại Việt Nam 

Chỉ tiêu 2018 2019 

Năm 2019 so 

với 2018 
2020 

Năm 2020 so 

với 2019 
2021 

Năm 2021 so 

với 2020 

Dự kiến 

2022 

Năm 2022 so 

với 2021 

Năm 2022 

tăng so 

với 2018 
Lượng 

tăng 

Tốc độ 

tăng 
 

Lượng 

tăng 

Tốc độ 

tăng 
 

Lượng 

tăng 

Tốc độ 

tăng 
 

Lượng 

tăng 

Tốc độ 

tăng 

Tỷ lệ người dân sử dụng 

internet. 
60% 66% 6%   70% 4%   73% 69%   75% 6%   Tăng 15% 

Tỷ lệ người dùng internet 

tìm kiếm thông tin mua 

hàng . 

61% 43% -18%   45% 2%   56% 54%   - -    

Tỷ lệ người dùng internet 

mua sắm trực tuyến. 
70% 77% 7%   88% 11%   75% 64%   - -    

Ước tính số người tham gia 

mua sắm trực tuyến (triệu 

người). 

39,9 44,8 4,9 12% 49,3 4,5 10% 54,6 5,3 11% 57-60 3,9 7% 

Tăng 18, 

tốc độ 

tăng 

46,5% 

Ước tính giá trị mua sắm 

trực tuyến của một người 

(USD). 

202 225 23,0 11% 240 15,0 7% 251 11,0 5% 260-285 21,5 9% 

Tăng 70,5, 

tốc độ 

tăng 35% 

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% 1%   5,5 0,6%   7% 2%   
7,2-

7,8% 
0,5%   

Tăng 

3,3%, tốc 

độ tăng 

78,6% 

Nguồn: tác giả tổng hợp từ sách trắng Thương mại điện tử năm 2019-2022
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2.1.1.2. Đặc điểm trong quá trình mua hàng trực tuyến 

 Phương tiện điện tử thường được sử dụng khi khách hàng đặt hàng trực tuyến 

Số liệu hình 2.1 cho thấy điện thoại di động là phương tiện chủ yếu được sử dụng 

khi đặt hàng trực tuyến. Như vậy, các sàn thương mại điện tử cần hiểu nhu cầu này 

của khách hàng để thiết kế, xây dựng ứng dụng bán hàng của sàn mình trên thiết bị 

di động nhằm cung cấp sự tiện lợi cho khách hàng. 

 

Hình 2.1: Tỷ lệ người tiêu dùng trực tuyến sử dụng phương tiện điện tử 

Nguồn: tác giả tổng hợp từ Sách trắng thương mại điện tử 2019-2022 

 Kênh mua sắm trực tuyến 

Số liệu ở hình 2.2 cho thấy tỷ lệ người tiêu dùng trực tuyến lựa chọn kênh mua 

hàng từ website là chủ yếu với 3 năm kênh này đạt tỷ lệ lựa chọn dẫn đầu. Tiếp theo, 

người tiêu dùng chọn kênh mua từ các ứng dụng thiết bị di động nhưng tỷ lệ này thấp 

hơn rõ ràng so với mua qua kênh website. Như vậy, trong khi điện thoại là phương 

tiện chủ yếu được lựa chọn để mua sắm trực tuyến thì tỷ lệ kênh mua qua ứng dụng 

trên điện thoại thực tế lại thấp hơn. Mới nhìn qua có thể thấy điều này có sự mâu 

thuẫn nhưng thực chất sự ngược chiều này chính là sự phản ánh rằng nhiều sàn thương 

mại điện tử chỉ dùng website mà không xây dựng ứng dụng bán hàng chuyên biệt trên 

thiết bị di động. Nhiều khách hàng khi dùng điện thoại mua vẫn phải mở website 

thông qua một trình duyệt nào đó được cài đặt trước trên điện thoại, cách truy cập 

này là gián tiếp và có thể tạo nên nhiều bất tiện cho người sử dụng. Thực trạng này 

thể hiện nhiều sàn GDTMĐT đáp ứng kênh mua sắm cho khách hàng còn chưa phù 

hợp với nhu cầu thực tế. 
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Hình 2.2: Tỷ lệ người tiêu dùng trực tuyến sử dụng các kênh mua sắm 

Nguồn: tác giả tổng hợp từ Sách trắng thương mại điện tử 2019-2022 

Những phân tích trên đây cho thấy bức tranh mua bán thương mại điện tử của 

người tiêu dùng Việt Nam rất năng động với quy mô và tốc độ phát triển đầy tiềm 

năng. Trong đó, các nhà kinh doanh, quản lý các sàn thương mại điện tử cần chú ý 

xu hướng sử dụng điện thoại cho mua sắm là phương tiện chính và tiếp theo là máy 

tính. Theo đó, xây dựng các ứng dụng mua sắm chuyên nghiệp và hoàn thiện website 

là đòi hỏi tất yếu của thị trường.     

2.1.1.3 Những quan tâm của khách hàng khi mua hàng trực tuyến 

Sách trắng thương mại điện tử qua 4 năm từ 2019 đến 2022 cung cấp số liệu về 

các tiêu chí mà khách hàng quan tâm khi mua sắm trực tuyến. Một số nhận định, đánh 

giá có thể thấy thông qua phân tích các vấn đề sau:  

Vấn đề thứ nhất: trong số các tiêu chí được báo cáo, nhiều tiêu chí liên quan đến 

chất lượng dịch vụ mà sàn thương mại điện tử cung cấp cho khách hàng với số liệu 

được tác giả tổng hợp ở bảng 2.2. Dữ liệu trong bảng bộc lộ một số hạn chế nhất định. 

Hạn chế đầu tiên phải kể đến là, các tiêu chí được khảo sát đó còn sơ sài, nhiều tiêu 

chí chưa được đề cập tới hoặc đề cập chỉ ở một khía cạnh nào đó mà chưa đầy đủ. 

Chẳng hạn, khi nói đến các đặc tính website thì chưa xem xét tính điều hướng, khi 

nói về thực hiện đơn hàng thì mới chỉ đề cập chính sách mà chưa xem xét hoạt động 

thực thi. Một số các tiêu chí mà nhiều tài liệu nghiên cứu đề cập đến nhưng không 

xuất hiện ở các khảo sát trên như tính khả dụng của hệ thống, sự hoàn tiền và bồi 

thường.   
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Bảng 2.2: Các tiêu chí liên quan đến dịch vụ của sàn GDTMĐT mà KH quan tâm 

TT Các tiêu chí quan tâm Tỷ lệ người mua hàng trực tuyến 

2018 2019 2020 2021 

1 Thiết kế website/ứng dụng bán hàng. 20% 87%   

2 Có livestream giới thiệu về sản phẩm.   8% 14% 

3 Trải nghiệm website, ứng dụng dễ dàng, thân 

thiện.   21% 34% 

4 Cách thức đặt hàng. 30% 60%   

5 Chính sách bảo mật thông tin khách hàng. 36% 86%  25% 

6 Theo dõi đơn hàng dễ dàng.   26% 42% 

7 Các chính sách vận chuyển , giao nhận hàng 

hóa. 49% 28% 40% 57% 

8 Hàng hóa đa dạng, luôn có sẵn.   34% 48% 

9 Dịch vụ chăm sóc khách hàng. 47% 31% 20% 30% 

10 Chính sách đổi trả hàng. 47% 29%   

Nguồn: tác giả tổng hợp từ Sách trắng thương mại điện tử 2019-2022 

Điểm cần nhấn mạnh nữa với dữ liệu ở bảng 2.2 là các tiêu chí và kết quả được 

đưa ra gắn chung cho thị trường tiêu dùng trực tuyến bao gồm cả bán hàng qua nhiều 

kênh khác nhau như các diễn đàn, mạng xã hội chứ không chỉ liên quan đến sàn giao 

dịch thương mại điện tử. Hai nhóm kênh bán hàng này có rất nhiều khác biệt đáng kể 

về bối cảnh, đặc điểm, sự kiểm soát… mà thường các nghiên cứu khoa học hiếm khi 

gộp vào cùng xem xét. Điều này càng hỗ trợ cho việc luận án xem xét các tiêu chí 

trên gắn với bối cảnh kinh doanh qua các sàn thương mại điện tử, tách biệt và không 

xem xét bối cảnh các diễn đàn hay mạng xã hội. 

Ngoài ra, số liệu trong bảng 2.2 mới thể hiện con số thống kê tỷ lệ người tiêu 

dùng mua hàng trực tuyến quan tâm. Đánh giá bằng tỷ lệ mà không có thêm các tham 

số khác trong thống kê thể hiện phương pháp tiếp cận của các báo cáo trên còn quá 

đơn giản, sơ sài. Hơn nữa, việc xem xét những con số tỷ lệ quan tâm này liên quan gì 

đến những hành vi tiếp theo của khách hàng thì báo cáo của sách trắng không đề cập 
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tới. Nói cách khác, mối liên hệ giữa các tiêu chí trên với lòng trung thành của khách 

hàng vẫn là khoảng trống mà dữ liệu thứ cấp trên không đề cập.  

Vấn đề thứ hai: một trong những vấn đề được khách hàng rất quan tâm khi mua 

hàng trực tuyến, đó là chất lượng hàng hóa, dịch vụ. Theo số liệu bảng 2.3 tổng hợp 

từ sách trắng thương mại điện tử qua 4 năm thì trong năm 2018, lý do này được 86% 

người mua hàng trực tuyến quan tâm và đây cũng là tỷ lệ cao nhất trong các tiêu chí 

được khảo sát năm này. Năm 2019, lý do này lại hạ khá thấp với tỷ lệ 25% người mua 

hàng trực tuyến quan tâm. Năm 2020, tỷ lệ này lại tăng lên ở mức 34% và năm 2021 

ở tỷ lệ 47%. Mua hàng qua mạng xã hội thì vấn đề kiểm soát chất lượng khó khăn 

bởi chính người bán kiểm soát trang mạng đó. Tuy nhiên, hàng hóa được bán qua các 

sàn thương mại điện tử thì người quản lý sàn cũng tham gia một phần vào kiểm soát 

chất lượng sản phẩm. Như vậy, liệu chất lượng sản phẩm còn là những vấn đề, những 

hạn chế mà khách hàng của sàn giao dịch thương mại trực tuyến phải cân nhắc hay 

không? Câu hỏi này là một gợi ý mà luận án cần xem xét.  

Bảng 2.3: Tỷ lệ khách hàng quan tâm đến chất lượng hàng hóa 

Tiêu chí quan tâm Tỷ lệ người mua hàng trực tuyến 

2018 2019 2020 2021 

Hàng hóa chính hãng, chất lượng. 86% 25% 34% 47% 

Nguồn: tác giả tổng hợp từ Sách trắng thương mại điện tử 2019-2022 

Vấn đề thứ ba, tiêu chí quan trọng nữa cần xem xét là sự quan tâm của khách 

hàng đối với uy tín của website, ứng dụng TMĐT với số liệu tổng hợp ở bảng 2.4. Số 

liệu sách trắng đưa ra khảo sát trong năm 2018 và 2019 có tiêu chí “uy tín người bán”, 

còn hai năm tiếp theo 2020 và 2021 thì đề cập tới “uy tín của website, ứng dụng 

TMĐT”. Hai khái niệm này thực chất không đồng nhất. “Uy tín người bán” liên quan 

đến người bán, vậy người bán là có thể bao gồm cả ba đối tượng: (1) sàn giao dịch 

thương mại điện tử, (2) những người có các gian hàng trên đó, (3) những người bán 

hàng qua mạng xã hội. Như vậy, coi như hai năm 2018 và 2019 tiêu chí khảo sát này 

chưa rõ ràng, chưa trực tiếp liên quan đến uy tín của sàn giao dịch thương mại điện 

tử. Năm 2019 và 2020, “Uy tín của website, ứng dụng TMĐT” liên quan trực tiếp 
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đến sàn GDTMĐT và đây là tiêu chí mà người mua quan tâm với tỷ lệ cao nhất. Tuy 

nhiên, cũng như các tiêu chí khác, chỉ thông qua tham số tỷ lệ thì báo cáo mới đề cập 

tới tầm quan trọng của tiêu chí này bằng phương pháp sơ sài, đơn giản mà không cho 

thấy ảnh hưởng của tiêu chí đó tới hành vi tiếp diễn của người tiêu dùng nói chung 

và với lòng trung thành nói riêng. 

Bảng 2.4 Tỷ lệ khách hàng quan tâm đến uy tín của sàn TMĐT 

Tiêu chí quan tâm 
Tỷ lệ người mua hàng trực tuyến 

2018 2019 2020 2021 

Uy tín của website, ứng dụng TMĐT.   70% 74% 

Nguồn: tác giả tổng hợp từ Sách trắng thương mại điện tử 2019-2022 

Vấn đề thứ tư, trong 2 năm gần đây, số liệu khảo sát của sách trắng thương mại 

điện tử có quan tâm đến sự trải nghiệm của website, ứng dụng (mục 3 bảng 2.2). Thực 

chất, nói đến trải nghiệm khách hàng với website/ứng dụng bán hàng thì sẽ là thiếu 

sót nếu chỉ quan tâm đến khía cạnh dễ dàng, thân thiện mà còn cần đề cập tới tâm lý 

thích thú khi trải nghiệm mua sắm. Nhiều người tiêu dùng trực tuyến coi trải nghiệm 

mua sắm này như một niềm vui, thậm chí tỷ lệ người tiêu dùng “nghiện” mua sắm 

trực tuyến đang trở lên gia tăng khi hàng ngày họ có nhiều thời gian tiếp xúc với điện 

thoại thông minh và máy tính. Đây chính là biểu hiện của yếu tố “cảm nhận sự vui 

thích” (enjoyment) trong mua sắm trực tuyến nhiều tài liệu đi trước đề cập. Thực tế 

này gợi ý cho nội dung nghiên cứu của luận án nên xem xét liệu có mối liên quan 

giữa cảm nhận sự vui thích khi mua sắm trực tuyến với lòng trung thành của người 

tiêu dùng trong bối cảnh bán lẻ qua các sàn GDTMĐT tại Việt Nam hay không. 

Như vậy, qua phân tích những quan tâm của người tiêu dùng khi mua hàng trực 

tuyến có thể tổng kết lại những nhận định cơ bản là phương pháp nghiên cứu các chỉ 

tiêu còn sơ sài, pha trộn bối cảnh mua sắm, chưa chỉ ra những mối liên hệ của các chỉ 

tiêu với hành vi mua hàng hay lòng trung thành, chưa xem xét đầy đủ các tiêu chí, 

các khía cạnh, các biến số có thể là quan trọng liên quan tới lòng trung thành của 

người tiêu dùng khi mua sắm qua sàn giao dịch thương mại điện tử. 
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2.1.2. Thực trạng phát triển sàn giao dịch thương mại điện tử  

2.1.2.1. Sự gia tăng của các sàn giao dịch thương mại điện tử  

Hàng năm, số lượng hồ sơ đăng ký trên Cổng thông tin quản lý hoạt động TMĐT 

của Bộ Công Thương (online.gov.vn) không ngừng tăng mạnh. Theo đó, số lượng 

sàn GDTMĐT được xác nhận đăng ký cũng tăng lên qua các năm. Cụ thể, các Sách 

trắng thương mại điện tử công bố số lượng website của sàn GDTMĐT được xác nhận 

đăng ký năm 2018 là 910, năm 2019 là 999 tăng 9,8%, năm 2020 là 1525 tăng 52,6% 

và năm 2021 là 1448 giảm nhẹ 5%. Trong số sàn GDTMĐT hiện nay, số lượng sàn 

có ứng dụng trên điện thoại thông minh là 268 tương ứng tỷ lệ 23,2%.  

Sự gia tăng mạnh mẽ quy mô thị trường mua sắm qua sàn GDTMĐT (cầu) kéo 

theo sự tăng lên của các nhà cung cấp tham gia vào sàn (cung). Lấy ví dụ sàn 

GDTMĐT lớn nhất tại Việt Nam hiện nay là Shopee: tháng 3 năm 2018, số lượng 

nhà bán hàng trên sàn hơn 800.000. Đến năm 2021, số lượng nhà bán hàng Shopee 

đã rất lớn không chỉ có các nhà bán tại hai thành phố lớn mà nhiều nhà bán tại khu 

vực lân cận các cũng tăng trưởng mạnh (tăng 70% so với cùng kỳ năm trước). Một 

điển hình khác là sàn GDTMĐT Sendo.vn đứng thứ tư về thị phần năm 2021 cũng có 

số lượng gian hàng rất lớn, gần 80.000 [156]. Những minh chứng điển hình này cho 

thấy sự phát triển quy mô “cung” bán lẻ trực tuyến qua sàn GDTMĐT không chỉ là 

số lượng sàn gia tăng nhanh chóng mà số lượng nhà bán mở gian hàng trên các sàn 

cũng rất lớn tạo điều kiện cho sự phong phú hơn hàng hóa, đáp ứng đa dạng nhu cầu 

thị trường. 

Mặc dù số lượng các sàn giao dịch điện tử đã rất nhiều nhưng có sự chênh lệch, 

khác biệt về trình độ kinh doanh, mức độ hoạt động của các sàn. Theo Báo cáo chỉ số 

thương mại điện tử 2022, các sàn GDTMĐT bán lẻ có thể phân biệt theo hai nhóm 

gồm những sàn GDTMĐT lớn và các sàn GDTMĐT địa phương. Việc phân tích thực 

trạng hoạt động của các sàn giao dịch cũng sẽ được xem xét theo từng nhóm này. 

2.1.2.2. Những sàn giao dịch thương mại điện tử lớn  

Những nền tảng số bán hàng trực tuyến phổ biến nhất là những sàn GDTMĐT 

trong lĩnh vực bán lẻ mà nổi lên là những sàn bán lẻ hàng đầu hiện nay như Shopee.vn, 
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Lazada.vn, Tiki.vn, Sendo.vn. Những “ông lớn” này đều thuộc về các nhà đầu tư 

nước ngoài hoặc có tỷ lệ vốn góp nước ngoài cao. Tiềm năng cho mô hình sàn thương 

mại điện tử rất lớn nhưng cuộc cạnh tranh cũng khốc liệt [7]. Điều này được dẫn 

chứng bởi một số sự gia nhập và rút lui của một số nhà đầu tư trong nước và nước 

ngoài có tiềm lực lớn. Chẳng hạn, năm 2016 sàn GDTMĐT Lotte.vn của Tập đoàn 

Lotte đã đầu tư rất lớn và đặt mục tiêu sau 3 năm lọt top các sàn GDTMĐT lớn nhất 

Việt Nam. Mặc dù tích cực tham gia thị trường bán lẻ trực tuyến nhưng cuộc cạnh 

tranh gay gắt khiến sàn phải ngừng hoạt động tháng 1 năm 2020. Một minh chứng 

khác là sàn Adayroi.com của Tập đoàn Vingroup khi bước vào thị trường cũng được 

đón nhận và sử dụng. Tuy nhiên, tuyên bố đóng cửa sau vào tháng 12 năm 2019 cũng 

phần nào chứng tỏ cuộc cạnh tranh khốc liệt mang lại hiệu quả thấp trong kết quả 

kinh doanh của sàn này. Trước đó sàn thương mại điện tử kinh doanh thời trang 

Robins.vn của Tập đoàn Central Group đóng cửa vào tháng 3 năm 2019. Vài năm 

trước nhiều sàn thương mại điện tử phải ra đi hoặc bán lại sau thời gian hoạt động 

khá ngắn như Lingo.vn, Deca.vn, Beyeu.com, Lamdieu.com, Foreva.vn, Zalora, 

Foodpanda [7].  

Một đặc trưng rõ nét nữa là hầu hết các sàn GDTMĐT lớn nêu trên đều hoạt động 

mạnh ở các tỉnh hay thành phố phát triển, đặc biệt ở hai thành phố lớn nhất cả nước 

là Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh. Như vậy, ngoài những thành phố lớn và phát 

triển thì sự phát triển của các giao dịch thương mại khác tại các địa phương như thế 

nào? Trong nửa đầu của giai đoạn phát triển nhanh 2016 – 2020, khoảng cách trong 

lĩnh vực thương mại điện tử giữa Hà Nội và Tp. Hồ Chí Minh với 61 địa phương còn 

lại hầu như không thay đổi [8]. Chỉ số giao dịch giữa doanh nghiệp với người tiêu 

dùng (B2C) trong hai năm gần đây được tổng hợp theo dữ liệu bảng 2.5 phản ánh rõ 

khoảng cách chênh lệch giữa 2 thành phố này với 61 tỉnh thành còn lại là rất lớn. Việc 

rút hẹp khoảng cách chênh lệch chỉ số này giữa các tỉnh đòi hỏi các sàn GDTMĐT 

lớn phải mở rộng địa bàn hoạt động tới các tỉnh đồng thời các sàn của địa phương 

phải nâng cao hiệu quả, quy mô hoạt động của mình. 
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Bảng 2.5: Chỉ số giao dịch B2C 

 Địa phương Năm 2020 Năm 2021 

Hà Nội 60,92% 82,4 

Thành phố Hồ chí Minh 76,32% 83,3 

Các tỉnh thành khác 
Thấp nhất: 

2,04 

Cao nhất: 

11,86 

Thấp nhất: 

10,6 

Cao nhất: 

38 

Nguồn: tác giả tổng hợp từ Báo cáo chỉ số thương mại điện tử 2021, 2022. 

2.1.2.3. Các sàn giao dịch thương mại điện tử địa phương 

Hiện nay, ngoài các sàn GDTMĐT lớn có phạm vi địa lý rộng khắp nhiều tỉnh 

thành thì cũng có sự hiện diện của số lượng đáng kể các sàn thương mại điện tử địa 

phương. Theo khảo sát trực tuyến của Hiệp hội thương mại điện tử (VECOM) tháng 

3 năm 2022, hiện nay có 44 tỉnh thành có sàn GDTMĐT như sàn ecdn.vn của tỉnh 

Đồng Nai, sàn giaothuong.net.vn của tỉnh Phú Thọ hay sàn dacsanhagiang.net của 

tỉnh Hà Giang, … [9]. Hệ thống các sàn giao dịch này được thành lập chủ yếu do cơ 

quan quản lý nhà nước tại địa phương đó xây dựng như các Sở Công Thương. Chẳng 

hạn, sàn sctyenbai.com trực thuộc sự quản lý của Sở công thương tỉnh Yên Bái, sàn 

thainguyentrade.gov.vn của Sở công thương tỉnh Thái Nguyên,… Mục đích hoạt 

động của các sàn giao dịch thương mại này là nhằm hỗ trợ các doanh nghiệp địa 

phương và đẩy mạnh quảng bá cũng như đưa một số sản phẩm đặc biệt của địa phương 

tới khách hàng. Khi truy cập các sàn thương mại điện tử này, khách hàng có thể thấy 

giao diện, bố cục trang web khá quen thuộc với danh mục hàng hóa nổi bật là những 

đặc sản vùng miền. Tuy nhiên, nhiều hạn chế bộc lộ rõ ràng, cụ thể là: 

- Số lượng và chủng loại hàng hóa còn nghèo nàn. 

- Nhiều thông tin không công khai và minh bạch như giá cả hàng hóa không hiển 

thị, các chi tiết về đặc tính sản phẩm không được mô tả. 

- Một số giao dịch dễ dàng gián đoạn. Chẳng hạn, khách hàng có thể chọn 1 giỏ 

hàng, sau đó ra lệnh thanh toán thì gặp lỗi và ngừng giao dịch tại đó, ví dụ sàn 

thuongmaigialai.vn. 

- Một số trang web không truy cập được bởi vẫn trong quá trình thử nghiệm chờ 

sự cấp phép của Bộ Công thương hoặc vì lý do nào đó, chẳng hạn sàn  

bentretrade.vn hay ecomhungyen.vn.  

http://sctyenbai.com/
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- Một số thông tin trên các sàn này chưa cập nhật liên tục. 

- Các sàn GDTMĐT chỉ có website mà không có ứng dụng bán hàng tương ứng 

(app) trên điện thoại di động thông minh. 

Thực trạng này cho thấy các địa phương chưa khai thác được những cơ hội do 

thương mại điện tử mang lại, đồng thời các doanh nghiệp kinh doanh trực tuyến chậm 

mở rộng quy mô kinh doanh và tăng trưởng bền vững.  

Như phân tích nêu trên, các sàn thương mại lớn tập trung và chủ yếu chiếm lĩnh 

thị trường ở thành phố phát triển. Vì vậy, sự xuất hiện của các sàn GDTMĐT ở các 

địa phương còn lại là phù hợp, lấp được khoảng trống thị trường nếu các sàn thương 

mại này hoạt động hiệu quả. Sự tồn tại và phát triển của các sàn giao dịch thương mại 

địa phương sẽ đem lại nhiều lợi ích cho cả cộng đồng, doanh nghiệp và người tiêu 

dùng, cụ thể: 

+ Đẩy mạnh sản xuất, phát triển kinh tế chung của địa phương.   

+ Tạo cơ hội tăng doanh số tiêu thụ cho những người bán hàng hóa và dịch vụ tại 

địa phương. 

+ Giúp khách hàng khắp nơi tăng khả năng tiếp cận với hàng hóa, đặc sản của 

các vùng miền.     

Từ nhận thức về các lợi ích nêu trên cũng từ việc chỉ ra những hạn chế căn bản 

của các sàn thương mại địa phương thì việc khắc phục những nhược điểm đó và đẩy 

mạnh hoạt động của các sàn này là điều cần thiết. Điều này cần có những cơ chế và 

giải pháp quản lý rõ ràng từ phía cơ quan chủ quản, từ chính quyền địa phương cũng 

như sự hợp tác của người bán trên các sàn GDTMĐT này. Điều này sẽ được tiếp tục 

nhắc đến trong phần thảo luận và khuyến nghị ở chương 4 của luận án. 

2.1.2.4. Những người bán tham gia sàn giao dịch thương mại điện tử 

Xu hướng kinh doanh qua sàn GDTMĐT ngày càng sôi động. Các sàn luôn có 

nhiều chính sách hấp dẫn thu hút các doanh nghiệp tham gia gian hàng trên hệ thống 

của mình [9]. Tỷ lệ doanh nghiệp tham gia sàn thương mại điện tử qua 4 năm (hình 

2.3) có tăng lên, tuy nhiên tỷ lệ này chưa cao và tốc độ tăng còn chậm, điều này cho 
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thấy mảnh đất kinh doanh của các sàn GDTMĐT còn nhiều tiềm năng trong việc thu 

hút các đối tác lập gian hàng.  

 

Hình 2.3: Tỷ lệ doanh nghiệp tham gia sàn thương mại điện tử qua các năm 

Nguồn: Báo cáo chỉ số thương mại điện tử Việt Nam 2022 

Năm 2021, 16% doanh nghiệp xây dựng website phiên bản di động và tỷ lệ này 

hầu như không đổi so với các năm trước [9]. Trong số doanh nghiệp trên, tỷ lệ các 

sàn GDTMĐT có ứng dụng bán hàng riêng dùng cho điện thoại càng ít hơn với con 

số 16%. Điều này là do việc xây dựng ứng dụng trên điện thoại thông minh thường 

khó khăn và tốn kém hơn so với tạo lập một website thông thường [9]. Bên cạnh đó, 

muốn người tiêu dùng tải ứng dụng về và cài đặt sử dụng thường xuyên thì đòi hỏi 

ứng dụng đó phải cung cấp đa dạng các giải pháp, sản phẩm, dịch vụ đáp nhứng các 

nhu cầu khác nhau của khách hàng [15].  

Nhìn chung, nếu muốn phát triển kinh doanh sàn thương mại điện tử thì các doanh 

nghiệp sở hữu sàn phải cải thiện các chính sách nhằm xây dựng được một “hệ sinh 

thái” các nhà cung cấp hàng hóa, dịch vụ đông đảo, đa dạng, đảm bảo song song với 

việc vừa sử dụng website bán hàng trên máy tính, vừa phải quyết tâm đầu tư cho việc 

xây dựng một ứng dụng chuyên nghiệp trên điện thoại di động. 

2.1.3. Thực trạng quản lý hoạt động kinh doanh trên sàn giao dịch thương mại 

điện tử 

2.1.3.1. Những chính sách Nhà nước liên quan đến thương mại điện tử và tình hình 

thực thi  

Như phân tích ở phần 2.1.2, trong nửa đầu của giai đoạn phát triển nhanh 2016 – 

2020, khoảng cách trong lĩnh vực thương mại điện tử giữa Hà Nội và Thành phố Hồ 

Chí Minh với 61 địa phương còn lại là rất lớn và hầu như không thay đổi. Phân tích 

thực trạng cũng cho thấy các chính sách và sự quản lý của địa phương mà đại điện là 
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các Sở Công Thương chưa khai thác được những cơ hội do thương mại điện tử mang 

lại, các sàn GDTMĐT bán lẻ chậm mở rộng quy mô kinh doanh và tăng trưởng bền 

vững. Trong nửa sau của giai đoạn phát triển nhanh 2021 – 2025, để đạt được mục 

tiêu mà Chính phủ đặt ra thì cần có sự phối hợp chặt chẽ và hành động quyết liệt của 

các doanh nghiệp, các cơ quan quản lý nhà nước, đặc biệt là các Sở Công Thương, 

và các tổ chức xã hội nghề nghiệp [8].  

Hiện nay, đã có Luật an ninh mạng hiệu lực từ 1/1/2019, các Nghị định 

15/2020/NĐ-CP, Nghị định 38/2021/NĐ-CP của Chính phủ về xử phạt hành chính 

trong lĩnh vực công nghệ thông tin, văn hóa, quảng cáo và giao dịch điện tử. Tuy 

nhiên, thực thế là dễ dàng bắt gặp trên các sàn thương mại điện tử hành vi lợi dụng 

hình thức hoạt động sàn thương mại điện tử nhưng với mục đích buôn lậu và gian lận 

thương mại [5]. Điều 36, Nghị định 52 quy chế hoạt động của sàn TMĐT là các sàn 

phải có cơ chế tích cực tiếp nhận và giải quyết khiếu nại, tranh chấp của khách hàng 

nhưng việc thực thi trong thực tế còn nhiều bất cập. Tạp chí điện tử của Tổng cục 

Tiêu chuẩn Đo lường Chất lượng - Bộ Khoa học & Công nghệ đã có bài viết đưa ra 

những minh chứng cụ thể: khách hàng đặt hàng và đã thanh toán tiền từ tháng 8 nhưng 

hàng liên tục trễ hạn giao. Gần 2 tháng sau, ứng dụng trên Shopee tự động cập nhật 

đã giao hàng, trong khi người mua chưa nhận hàng. Sau đó, khách hàng đã liên hệ 

với cả sàn giao dịch TMĐT và đơn vị vận chuyển thì các bên đổ trách nhiệm qua lại 

cho nhau [3]. Hay tình huống khác là Một khách hàng cho biết đã mua Tivibox và 

điều khiển chuột voice với đơn hàng trên 700.000 đồng trên Shopee nhưng khi nhận 

lại không sử dụng được nên yêu cầu đổi. Tuy nhiên, sản phẩm lần 2 vẫn không khác 

gì. Sau nhiều lần liên hệ để yêu cầu hoàn tiền, trả hàng, sàn giao dịch vẫn thoái thác 

trách nhiệm [3]. Như vậy, pháp luật có quy định cụ thể nhưng vấn đề nằm ở cách áp 

dụng và triển khai của các bên liên quan khi chưa làm hết trách nhiệm của mình. 

Cổng thông tin Quản lý hoạt động TMĐT của Cục Thương mại điện tử và Kinh 

tế số - Bộ Công Thương hàng năm có nhận được những phản ánh những vi phạm 

pháp luật trong kinh doanh trực tuyến. Các vi phạm liên quan đến hoạt động của sàn 

GDTMĐT bao gồm: kinh doanh hàng giả hàng nhái, giả mạo thông tin đăng ký trên 
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website, lừa đảo trong thanh toán, mạo danh hay giả mạo thông tin,  Tuy nhiên, số 

lượng vụ việc phản ánh chưa cao với số lượng phản ánh năm 2018 là 50, năm 2019 

là 54, năm 2020 tỷ lệ dưới 8% và tỷ lệ năm 2021 còn thấp hơn nữa – dưới 4% [13], 

[14], [15], [16]. Một trong những lý do là bởi nhiều người dân chưa biết đến sự hiện 

diện của Cổng thông tin này, đây là hạn chế trong việc tăng khả năng tiếp cận của 

người dân với các cơ quan quản lý hoạt động kinh doanh trực tuyến nói chung, qua 

sàn GDTMĐT nói riêng. 

2.1.3.2. Thực trạng sàn GDTMĐT quản lý các gian hàng 

Theo Sách trắng Thương mại điện tử Việt Nam năm 2019 của Bộ Công Thương, 

người tiêu dùng gặp nhiều trở ngại đối với việc mua sắm trực tuyến. Trong số các trở 

ngại đó, không có yếu tố nào liên quan đến việc tiếp cận internet mà chủ yếu liên 

quan đến những lo ngại về chất lượng hàng hóa, chất lượng dịch vụ hay các vấn đề 

bảo mật thông tin cá nhân. Ngoài hai trở ngại khách quan liên quan tới dịch vụ chuyển 

phát và thanh toán, sáu trở ngại khác gắn trực tiếp với thương nhân bán hàng trực 

tuyến. Trở ngại nổi bật nhất là sản phẩm kém chất lượng so với quảng cáo, tỷ lệ khách 

hàng xác nhận điều này qua bốn năm từ 2018 đến 2022 là 83%, 72%, 47% và 68% 

[13], [14], [15], [16]. Những trở ngại này về logic sẽ là nguyên nhân ảnh hưởng không 

tốt tới lòng trung thành của khách hàng đối với website. Do đó, sàn GDTMĐT phải 

có chính sách kiểm soát chặt chẽ đối với chất lượng sản phẩm mà những người bán 

đăng tải, cung cấp và đặc biệt là việc thực thi chính sách đó thật nghiêm túc. Lo ngại 

về bảo mật thông tin là cản trở thứ hai mà tỷ lệ khách hàng xác nhận là 43%, 58%, 

33% và 52% [13], [14], [15], [16]. Trở ngại khác nữa phải kể đến là dịch vụ chăm 

sóc khách hàng chưa tốt với tỷ lệ khách hàng xác nhận là 47%, 27%, 22% và 28% 

[13], [14], [15], [16]. Chất lượng của website hay ứng dụng di động thấp là nguyên 

nhân tiếp theo có tỷ lệ khách hàng xác nhận ít thay đổi trong ba năm gần đây với mức 

13%, 14% và 13% [14], [15], [16]. Các cản trở còn lại có tỷ lệ thấp hơn liên quan đến 

cách thức đặt hàng rắc rối, website hay ứng dụng không chuyên nghiệp. Nhìn chung, 

các rào cản này đều liên quan đến dịch vụ bán lẻ và sách trắng TMĐT mới cung cấp 

số liệu đánh giá sơ sài. Liệu các rào cản này có ảnh hưởng tới lòng trung thành của 
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người tiêu dùng khi mua hàng qua sàn GDTMĐT hay không, mức độ ảnh hưởng ra 

sao chính là khoảng trống mà luận án có thể sử dụng. 

Ngoài sách trắng cung cấp các các dấu hiệu về các vấn đề, cản trở liên quan đến 

dịch vụ bán hàng trực tuyến thì cũng có thể căn cứ vào một số tài liệu thứ cấp có tính 

thực tiễn khác để có thể nhận rõ hơn những trục trặc, hạn chế trong quản lý hoạt động 

của các sàn giao dịch thương mại điện tử. Báo điện tử của Bộ Công Thương có bài 

viết với các minh chứng và nhận định: bên cạnh tốc độ tăng trưởng nhanh và áp lực 

cạnh tranh ngày càng lớn, khiến nhiều sàn thương mại điện tử chạy theo việc thu hút 

người bán tham gia, mà chưa chặt chẽ các khâu kiểm soát, xác minh thông tin các 

loại hàng hóa, nên đã tạo kẽ hở cho nhiều mặt hàng có dấu hiệu vi phạm các quy định 

của nhà nước, các chuẩn mực đạo đức hay thuần phong mĩ tục [5]. Tạp chí điện tử 

VietQ.vn cũng nêu thực trạng người tiêu dùng vẫn phải đối mặt với nguy cơ bị xâm 

hại quyền lợi khi mua hàng trực tuyến như hàng hóa không giống như quảng cáo, 

hàng giao chậm, đã thanh toán nhưng không giao hàng, lộ thông tin cá nhân [3]. Một 

thực trạng có thể bắt gặp ở nhiều sàn thương mại điện tử khi có những gian hàng với 

tên và địa chỉ người bán khác nhau, họ sao chép hình ảnh quảng cáo của nhau, đăng 

bán sản phẩm nhưng trong thực tế có thể không có hàng hoặc hàng hóa không đúng. 

Việc tùy tiện sử dụng hình ảnh sản phẩm của người khác để quảng bá sản phẩm của 

mình được coi là hành vi xâm phạm quyền sao chép tác phẩm và Điều 18 Văn bản 

hợp nhất số 1432/VBHN-BVHTTDL của Bộ Văn Hóa Thể Thao và Du Lịch có quy 

định về xử phạt vi phạm này, tuy nhiên việc thực thi và quản lý của các cơ quan chức 

năng chưa tốt cùng với sự kiểm soát của sàn GDTMĐT còn nhiều hạn chế nên hiện 

tượng này còn xảy ra phổ biến. Bên cạnh đó, thực trạng hàng nhái, hàng giả ngày 

càng diễn ra phức tạp. Mỗi sàn giao dịch TMĐT lớn như Shopee, Lazada, Sendo, 

Tiki,… có trên 5.000 thương hiệu và hàng nghìn đối tác kinh doanh đa dạng các mặt 

hàng [19]. Một số rất ít sàn giao dịch có kho và nhận hàng từ người bán rồi sàn đóng 

gói vận chuyển tới khách hàng, cách này giúp họ kiểm soát được hàng bán. Tuy nhiên, 

hình thức này rất ít áp dụng và chỉ là một trong số các hình thức mà sàn cung cấp cho 

người bán lựa chọn. Phần lớn sàn giao dịch TMĐT hiện nay thực hiện hiện hình thức 
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chủ yếu là cho thuê "gian hàng” online, sản phẩm được người bán tự bao gói và dán 

vận đơn mà sàn gửi cho rồi qua hệ thống vận chuyển tới tay khách hàng nên khó phát 

hiện được hàng hoá vi phạm. Việc kiểm soát của sàn GDTMĐT mới chỉ là yêu cầu 

người bán cung cấp thông tin, tài liệu chứng minh sản phẩm đăng bán là hợp lệ nên 

các đối tượng buôn bán hàng giả, hàng nhái trên TMĐT có rất nhiều cách để lách 

chính sách và lẩn tránh sự truy vết của cơ quan chức năng [19].  

Việc phân tích và chỉ ra các hạn chế trong quản lý hoạt động kinh doanh trực 

tuyến của các sàn GDTMĐT cho thấy nhiều vấn đề sẽ cần khắc phục. Để làm được 

điều này thì cũng cần xem xét một số nguyên nhân cơ bản sau đây: 

- Những hạn chế, trở ngại trên đều bắt nguồn từ nguồn nhân lực triển khai thương 

mại điện tử của phần lớn doanh nghiệp chưa đáp ứng nhu cầu. Kỹ năng quản trị 

website và sàn GDTMĐT vẫn là kỹ năng được doanh nghiệp quan tâm nhiều nhất 

trong những năm gần đây, 46% doanh nghiệp cho biết họ gặp khó khăn khi cần 

tuyển dụng lao động có kỹ năng này [8].  

- Nguyên nhân thứ hai là các chi phí của sàn GDTMĐT trong vận hành website, ứng 

dụng bán hàng trên điện thoại di động. Chi phí này bao gồm các khoản: chi phí 

đầu tư cho logistics, chi phí thu hút khách hàng thông qua các xúc tiến marketing, 

chi phí vận hành các nguồn lực và an ninh mạng, chi phí đầu tư cho công nghệ,… 

 

Hình 2.4: Doanh nghiệp đánh giá hiệu quả bán hàng qua sàn GDTMĐT  

Nguồn: tác giả tổng hợp từ Sách trắng Thương mại điện tử qua 4 năm 2018 -2022 

Hiệu quả thấp Hiệu quả TB Hiệu quả cao

2018 35% 49% 16%

2019 30% 51% 19%

2020 26% 55% 19%

2021 24% 51% 25%
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- Nguyên nhân thứ ba là những người bán có gian hàng trên sàn GDTMĐT đã đánh 

giá hiệu quả của hoạt động bán hàng qua kênh này chưa cao. Hình 2.4 cho thấy 

qua cả 4 năm, hầu hết các doanh nghiệp đánh giá kênh này mang lại hiệu quả cho 

họ ở mức trung bình. Tỷ lệ thấp các doanh nghiệp công nhận tính hiệu quả cao của 

kênh, tuy nhiên tỷ lệ nào có xu hướng tăng nhẹ qua các năm thể hiện triển vọng 

tích cực cho việc bán hàng trực tuyến qua sàn giao dịch thương mại điện tử.      

2.1.4. Tổng kết những vấn đề thực trạng mua bán qua sàn GDTMĐT  

Thực trạng thị trường mua sắm trực tuyến tại Việt Nam được thể hiện thông qua 

hệ thống số liệu, dữ liệu của Sách trắng thương mại điện tử và Báo cáo chỉ số thương 

mại điện tử Việt Nam qua các năm. Bức tranh tổng quát thị trường thương mại điện 

tử được thể hiện trong đó mảng mua bán qua các sàn GDTMĐT cũng được đề cập ở 

nhiều khía cạnh. Tuy nhiên, số liệu phản ánh hoạt động kinh doanh qua các sàn 

GDTMĐT còn sơ sài, thiếu nhiều khía cạnh và chỉ thể hiện ở việc mô tả thông qua 

số lượng, tỷ lệ chứ chưa phân tích sâu bằng các phương pháp khác nhau và chưa chỉ 

ra các tác động, liên hệ tới lòng trung thành của khách hàng. 

Dữ liệu mà các Sách trắng và Báo cáo trên cung cấp bộc lộ một số thực trạng cơ 

bản có thể coi là các vấn đề đòi hỏi các sàn GDTMĐT xem xét giải quyết. Thứ nhất, 

quy mô thị trường bán lẻ trực tuyến nói chung, bán lẻ thông qua sàn GDTMĐT nói 

riêng có những tiềm năng rất lớn, đây là cơ hội và cũng là vấn đề đặt ra cho các nhà 

kinh doanh trực tuyến là phải có giải pháp tạo thói quen cho người tiêu dùng mua 

hàng trực tuyến thông qua sàn. Thứ hai, thị trường cần có thêm ứng dụng bán hàng 

chuyên nghiệp của sàn trên thiết bị di động cũng là nhu cầu tất yếu và khá bức thiết. 

Thứ ba, các quan tâm của khách hàng khi mua trực tuyến được dữ liệu thống kê mà 

các tài liệu trên công bố còn sơ sài, nhiều tiêu chí quan trọng liên quan đến dịch vụ 

bán lẻ trực tuyến của sàn không được đưa ra để đánh giá. Hơn nữa, mối liên hệ giữa 

những tiêu chí mà khách hàng trực tuyến quan tâm với lòng trung thành của khách 

hàng không được các Sách trắng và Báo cáo trên đề cập. Thứ tư, nội dung một số 

mục trong báo cáo của các cơ quan này cũng không phân rõ bối cảnh kinh doanh qua 

sàn GDTMĐT với các hình thức kinh doanh trực tuyến khác. Thứ năm, trong một số 
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dữ liệu nói về thực trạng kinh doanh qua sàn GDTMĐT thì vấn đề chất lượng sản 

phẩm được rao bán trên sàn là vấn đề khách hàng đặc biệt quan tâm bởi còn nhiều 

bất cập bộc lộ. Thứ sáu, uy tín của sàn GDTMĐT liên quan đến hình ảnh thương hiệu 

của sàn cũng là một tiêu chí được khách hàng quan tâm nhưng dữ liệu chưa cung cấp 

thêm điều gì về biến số này trong mối liên hệ với lòng trung thành của khách hàng. 

Những hạn chế được tổng kết ở đây cũng bộc lộ những khoảng trống thực tiễn phù 

hợp, giao thoa, bổ trợ với những khoảng trống mà tác giả đã chỉ ra ở phần 1.3.2 của 

chương 1. Những khoảng trống này sẽ là cơ sở cho việc nghiên cứu, xây dựng mô 

hình phần 2.2 và phân tích với các kết quả cụ thể trong chương 3 để từ đó có thảo 

luận và đưa ra khuyến nghị phù hợp trong chương 4.     

Bức tranh cạnh tranh giữa các sàn GDTMĐT cũng bộc lộ hai “mảng màu” rõ nét. 

Đó là sự phát triển nhanh của các sàn GDTMĐT lớn tại thành phố Hà Nội và thành 

phố Hồ Chí Minh là chủ yếu. Còn các sàn thương mại điện tử địa phương đa số chưa 

phát huy được các tiềm năng, dậm chân tại chỗ mà nguyên nhân chủ yếu do năng lực 

quản lý trực tiếp các website của sàn GDTMĐT này còn hạn chế và sự quan tâm của 

cơ quan quản lý nhà nước địa phương chưa sát sao. Thực trạng này giúp đưa ra gợi ý 

câu trả lời cho những câu hỏi đã đặt ra trong phần mở đầu của nghiên cứu. Đó là việc 

chỉ ra chi tiết các yếu tố ảnh hưởng tới lòng trung thành của khách hàng sẽ là cơ sở 

để đưa ra các khuyến nghị cho các nhà quản trị của sàn GDTMĐT tăng hiệu quả và 

năng lực cạnh tranh. 

Thực trạng quản lý các nhà cung cấp hàng hóa mở gian hàng trên sàn cũng bộc 

lộ rất nhiều nhược điểm gây ảnh hưởng đến quyền lợi khách hàng trực tuyến. Điều 

này dẫn đến những tâm lý tiêu cực cho khách hàng như không hài lòng, giảm lòng 

trung thành. Nguyên nhân xuất phát từ cả hai phía quản lý sàn GDTMĐT và nhà cung 

cấp thực thi các quy định pháp luật về bán hàng trực tuyến trên sàn chưa được thực 

hiện đúng và chưa tròn trách nhiệm. Ngoài ra, sự giám sát của các cơ quan quản lý 

nhà nước liên quan còn chưa sát sao. Những phân tích này cũng một lần nữa góp thêm 

những gợi ý câu trả lời cho những câu hỏi đã đặt ra trong phần mở đầu của nghiên 

cứu, đồng thời là cơ sở cho một số khuyến nghị được trình bày trong chương 4.  
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2.2. Xây dựng mô hình nghiên cứu 

Kết quả tổng quan ở chương 1 đã gợi mở một số khoảng trống và tổng kết thực 

trạng phần 2.1.4 đã khẳng định rõ những khoảng trống đó. Để giải quyết khoảng trống 

nghiên cứu, tác giả chọn lọc các nền tảng lý thuyết phù hợp và xem xét khả năng kết 

hợp giữa các tài liệu đó để phác thảo sơ bộ khung nghiên cứu với các biến số dự kiến 

ban đầu. Tiếp theo, xây dựng từng biến số chính thức thông qua việc tìm hiểu và lựa 

chọn khái niệm cụ thể của mỗi biến số đó, tìm hiểu tầm quan trọng của các biến số. 

Mối quan hệ giữa các biến số được tìm hiểu thông qua các kết quả nghiên cứu đi 

trước hoặc thông qua những cơ sở lý luận nhất định, dựa vào đó mà tác giả đặt ra các 

giả thiết cho mô hình đề xuất của luận án.  

2.2.1. Khung nghiên cứu  

Nghiên cứu của luận án này tuy có cùng bối cảnh thị trường Việt Nam nhưng sẽ đi 

theo hướng khác biệt với các nghiên cứu trước [2]. Trong luận án này, khung nghiên 

cứu về lòng trung thành của người tiêu dùng trực tuyến được phát triển dựa trên lý 

thuyết là mô hình S-O-R kết hợp với nền tảng E-SERQUAL của Parasuraman & cộng 

sự (2005) (đã giới thiệu ở phần 1.2.2) cùng với việc mở rộng với một số biến độc lập 

khác nữa. Trong đó, từng thành phần được nghiên cứu và khái quát hóa theo khung 

đề xuất ở hình 2.5. 

Tác nhân kích thích (S)  Phản ứng tâm lý (O)  Hành vi đáp lại (R) 

Các yếu tố của dịch vụ 

bán lẻ trực tuyến 

 Các cảm nhận của người 

tiêu dùng trực tuyến 

 Lòng trung thành 

     

  Các biến số khác 

Hình 2.5: Khung nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng tới lòng trung thành của 

khách hàng trực tuyến  

Nguồn: tác giả phát triển 

- Các tác nhân kích thích (S) chính là các biến độc lập trong mô hình gồm tập 

hợp đầy đủ các yếu tố liên quan đến hoạt động cung cấp dịch vụ của sàn 
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GDTMĐT. Trong số 3 biến độc lập thì có 2 biến kế thừa từ nghiên cứu của 

Parasuraman & cộng sự (2005) là chất lượng dịch vụ điện tử (electronnic 

service quality) và chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi (electronnic recovery 

service quality). Biến độc lập thứ ba chất lượng sản phẩm (product quality) xuất 

hiện mới trên cơ sở tác giả tìm thấy những căn cứ cho thấy sự cần thiết tách biệt 

biến số này khỏi 2 biến độc lập đã giới thiệu.   

- Phản ứng tâm lý của chủ thể (O) thực chất là các biến trung gian liên quan đến 

tâm lý của người tiêu dùng có sự phù hợp với bối cảnh thị trường Việt Nam và 

khác biệt so với các nghiên cứu đi trước. Mô hình của nghiên cứu này tiếp tục 

sử dụng biến sự hài lòng bởi nó có vai trò là trung gian cốt lõi kết nối các yếu 

tố dịch vụ bán lẻ trực tuyến với lòng trung thành. Giá trị cảm nhận là biến số 

trung gian được Parasuraman & cộng sự  (2005) sử dụng trong tài liệu E-S-Qual  

nhưng sau đó ít tài liệu quan tâm cho đến gần đây biến số này có dấu hiệu được 

quan tâm trở lại trong một số nghiên cứu ở lĩnh vực bán lẻ trực tuyến [41], [77], 

[34]. Do đó, đây cũng sẽ là biến số trung gian được xem xét trong nghiên cứu 

này. 

- Hành vi đáp lại của con người (R) chính là lòng trung thành của người tiêu dùng 

trực tuyến. 

Ngoài ra, hình ảnh thương hiệu là một biến số có dấu hiệu gia tăng tầm quan 

trọng về vai trò ảnh hưởng tới lòng trung thành của người tiêu dùng trực tuyến. Điều 

này được đã được một số tài liệu xem xét và chứng minh [90], [114], [132]. Bởi vậy, 

mô hình sẽ tận dụng xu hướng mới này bằng cách bổ sung biến độc lập hình ảnh 

thương hiệu, là một yếu tố ngoài mô hình ứng dụng S-O-R, tác động tới biến phụ 

thuộc lòng trung thành. Bên cạnh đó, cảm nhận sự thích thú với mua sắm trực tuyến 

cũng là biến số được xem xét ảnh hưởng tới việc mua lặp lại trên website/app. Như 

vậy, mô hình ứng dụng S-O-R được mở rộng về mặt cấu trúc bằng cách tích hợp xem 

xét hai biến số bên ngoài là hình ảnh thương hiệu và cảm nhận sự thích thú với mua 

sắm trực tuyến, điều này nhằm mục đích giúp cho việc nghiên cứu tìm được những 

biến số phù hợp hơn với bối cảnh kinh doanh qua sàn GDTMĐT tại Việt Nam.  
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2.2.2. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

 Lòng trung thành trực tuyến (e-loyalty) - biến phụ thuộc của mô hình 

Trong bối cảnh kinh doanh trực tuyến phải cạnh tranh ngày càng khốc liệt, lòng 

trung thành của khách hàng được đánh giá cao bởi các nhà kinh doanh [134]. Các 

nhà bán lẻ trực tuyến của Việt Nam cũng không ngoại lệ, việc có được các khách 

hàng trung thành là rất quan trọng đối với các sàn thương mại bán lẻ bởi đây là động 

lực chính cho thành công trong thương mại điện tử. Trong bối cảnh kinh doanh trực 

tuyến nói chung, Joungjin Hur & cộng sự (2011) đề cập đến bốn cấp độ của lòng 

trung thành áp dụng cho hành vi mua của khách hàng [71]. Cấp độ đầu tiên là khách 

hàng trực tuyến thích trang web (giai đoạn nhận thức) và có thể phát triển lên cấp độ 

thứ hai là thái độ tích cực đối với trang web (giai đoạn tình cảm). Trải qua 2 cấp độ 

này, người tiêu dùng được kỳ vọng sẽ truy cập lại trang web và tìm sản phẩm ưa 

chuộng nhưng không nhất thiết phải tham gia vào hành vi mua hàng. Cấp độ trung 

thành cao nhất xảy ra ở giai đoạn hành động, khi đó, khách hàng sẵn sàng truy cập 

lại trang web và mua sản phẩm trực tuyến. Khác với việc tiếp cận khái niệm trung 

thành theo cấp độ, một khái niệm cụ thể hơn: lòng trung thành trực tuyến là cảm xúc 

hoặc thái độ thúc đẩy trí nhớ tích cực và do đó khiến khách hàng truy cập lại trang 

web cho mục đích thông tin, liên lạc hoặc giải trí hoặc mua lại sản phẩm, dịch vụ cụ 

thể từ một website trực tuyến [94]. Lòng trung thành thường liên quan đến hành vi 

mua lặp lại  [76, 103, 113, 116, 122] và trong một số trường hợp còn có thể biểu hiện 

ở những hành vi khác như  truyền miệng tốt về các sản phẩm và dịch vụ của nhà bán 

lẻ trực tuyến [29, 82, 112, 113, 119]. 

Trong luận án này, tác giả lựa chọn khái niệm lòng trung thành của người tiêu 

dùng với nội hàm là sự tổng hợp đầy đủ các biểu hiện của lòng trung thành tương ứng 

tất cả 4 cấp độ mà Joungjin Hur & cộng sự  (2011) [71] tiếp cận cũng như 2 phương 

diện cảm xúc và thái độ trong nghiên cứu của Honglei Li & cộng sự  (2015) [94] nêu 

trên. Khái niệm mà tác giả công nhận cũng bao hàm cả hành vi truy cập lại, mua lặp 

lại, truyền miệng tốt, vượt qua các chướng ngại và có những phản ứng tích cực khác 

mà người tiêu dùng đáp lại sàn GDTMĐT sau khi đã trải nghiệm mua sắm. 
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 Sự hài lòng trực tuyến (E-satisfaction) 

Sự hài lòng của người tiêu dùng trực tuyến đề cập đến việc hoàn thành các kỳ 

vọng cũng như trạng thái tích cực và tình cảm liên quan đến kết quả trước đó trong 

việc tương tác với trang web [101]. Hầu hết người tiêu dùng hình thành kỳ vọng về 

sản phẩm, nhà cung cấp, dịch vụ và chất lượng của trang web/app trước khi tham gia 

vào các hoạt động mua sắm trực tuyến. Nếu các kỳ vọng được đáp ứng, khách hàng 

sẽ đạt được mức độ hài lòng cao, điều này ảnh hưởng tích cực đến ý định, quyết định, 

hoạt động mua hàng thực tế và của họ và ngược lại, sự không hài lòng có liên quan 

tiêu cực với các biến số này [120]. Xét riêng hành vi trung thành, mối quan hệ đáng 

kể đã được tìm thấy giữa sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng được khẳng 

định qua nhiều tài liệu khác [133], [24], [106], [94], [136], [67], [75], [2],  [76], [64], 

[40], [57], [102]. Do đó, giả thuyết đặt ra là: 

H1: Sự hài lòng ảnh hưởng thuận chiều tới lòng trung thành của người tiêu 

dùng trực tuyến. 

 Hình ảnh thương hiệu của website (Website’s brand image) 

Keller (1993) định nghĩa hình ảnh thương hiệu là các cảm nhận của khách hàng 

về một thương hiệu được phản ảnh bằng những liên tưởng lưu giữ trong ký ức của 

khách hàng về thương hiệu [83]. Tài liệu khác cho rằng hình ảnh thương hiệu doanh 

nghiệp đề cập đến cách một công ty được khách hàng và các bên liên quan khác cảm 

nhận [95]. Như vậy, các quan điểm về hình ảnh thương hiệu đều dựa trên cảm nhận 

của người tiêu dùng. Từ đó, xây dựng thương hiệu doanh nghiệp là việc phát triển 

hình ảnh thuận lợi về doanh nghiệp và duy trì danh tiếng thương hiệu [95] luôn nhằm 

hướng tới việc làm cho cho người tiêu dùng có những cảm nhận tốt. Hình ảnh thương 

hiệu của sàn thương mại điện tử bán lẻ thực chất là hình ảnh của công ty sở hữu 

website hay ứng dụng bán lẻ tương ứng. Rất khó để thay đổi lòng trung thành của 

khách hàng đối với một website mà họ cảm thấy hài lòng và tin cậy, bởi vậy, thương 

hiệu trang web/app đó sẽ vẫn là ưu tiên không đổi đối với họ trong danh sách tìm 

kiếm của họ [123]. Nhiều nghiên cứu trong bối cảnh kinh doanh truyền thống khẳng 

định hình ảnh thương hiệu công ty có tác động tới lòng trung thành của khách hàng, 
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chẳng hạn bối cảnh kinh doanh du lịch [44] hay ngành hàng không [107] hoặc ngành 

công nghiệp ô tô [148], kinh doanh nhà hàng [78]. Cũng trong bối cảnh kinh doanh 

trực tiếp, mối quan hệ giữa hình ảnh thương hiệu công ty tác động tới lòng trung 

thành của khách hàng có thể thông qua biến trung gian là sự hài lòng của khách hàng 

[23] [78]. Trên cơ sở đó, giả thuyết được xây dựng và phát triển trong bối cảnh bán 

lẻ trực tuyến mà nghiên cứu này đề xuất là: 

H2a: Hình ảnh thương hiệu của sàn GDTMĐT ảnh hưởng thuận chiều tới sự hài 

lòng của người tiêu dùng trực tuyến. 

H2b: Hình ảnh thương hiệu của sàn GDTMĐT ảnh hưởng thuận chiều tới lòng 

trung thành của người tiêu dùng trực tuyến. 

 Giá trị cảm nhận của người tiêu dùng trực tuyến (E-Perceived Value) 

Giá trị cảm nhận là đánh giá tổng thể của khách hàng về lợi ích của sản phẩm 

dựa trên nhận thức về những gì nhận được và những hao phí mất đi (Zeithaml, 1988). 

Nghiên cứu điển hình đã chỉ ra mối liên hệ giữa các yếu tố của chất lượng dịch vụ 

bán lẻ trực tuyến ảnh hưởng tới giá trị cảm nhận là E-S-Q của Parasuraman (2005).  

Giá trị cảm nhận ảnh hưởng trực tiếp tới lòng trung thành của người tiêu dùng 

trực tuyến [112], [135]. Tuy nhiên, một số tài liệu khác lại chỉ ra mối liên hệ trên là 

gián tiếp, thông qua biến trung gian là sự hài lòng [137], [96], [89], [76], [56]. Nghiên 

cứu này sẽ kiểm nghiệm các mối liên hệ trên thông qua các giả thuyết là: 

H3a: Giá trị cảm nhận ảnh hưởng thuận chiều tới lòng trung thành của người 

tiêu dùng trực tuyến. 

H3b: Giá trị cảm nhận ảnh ảnh hưởng thuận chiều tới sự hài lòng của người 

tiêu dùng trực tuyến. 

Bên cạnh đó, hình ảnh thương hiệu của sàn GDTMĐT có bản chất là hình ảnh 

của một tổ chức (doanh nghiệp), đó là bản diễn dịch các hiển thị được tạo ra từ sự 

tương tác của cá nhân với tổ chức dựa trên các khía cạnh nhận thức và tình cảm có 

liên quan [51]. Ở một giác độ khác, hình ảnh thương hiệu hay hình ảnh marketing 

của một công ty là những khái niệm đồng nhất và Barich và Kotler (1991) cho rằng 

một công ty có hình ảnh mạnh mẽ nếu khách hàng tin rằng họ nhận được giá trị cao 
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khi mua hàng của công ty đó [32]. Những lý luận trên có thể tổng hợp chung rằng giá 

trị cảm nhận của người tiêu dùng là một trong những nguyên nhân tạo nên hình ảnh 

thương hiệu của công ty. Nhận định mối quan hệ này còn được củng cố thêm bởi kết 

quả nghiên cứu của Hu & cộng sự  (2009) trong bối cảnh mua bán trực tiếp [69]. Các 

căn cứ trên là cơ sở cho giả thuyết mà mô hình luận án phát triển trong bối cảnh mua 

bán qua sàn GDTMĐT, giả thuyết này được phát biểu như sau: 

H3c: Giá trị cảm nhận của người tiêu dùng trực tuyến ảnh hưởng thuận chiều 

tới hình ảnh của sàn thương mại điện tử. 

 Cảm nhận sự thích thú (Perceived Enjoyment) 

Cảm nhận sự thích thú đề cập đến mức độ mà một cá nhân nhận thấy niềm vui 

và hài lòng trong một môi trường ưa thích, sự thích thú này bắt nguồn từ chính hoạt 

động của họ [62]. Trong bối cảnh kinh doanh trực tuyến, nghiên cứu của Semeijn & 

cộng sự (2005) đề cập khía cạnh sự giải trí, vui thích khi mua sắm qua internet được 

mô tả thông qua sự thích thú, thoải mái với việc lướt xem hoặc mua sắm qua trang 

web bán lẻ [126]. Trong một nghiên cứu khác, khái niệm cảm nhận sự thích thú mô 

tả kết quả tận hưởng từ sự thú vị và vui vẻ của trải nghiệm mua sắm trực tuyến [46] 

chứ không phải từ việc hoàn thành nhiệm vụ mua sắm [31].  

Động lực thúc đẩy người tiêu dùng tiếp tục mua hàng được biểu hiện đa dạng và 

thường phụ thuộc vào cảm nhận sự thích thú và lợi ích kinh tế [62]. Cảm nhận về sự 

thích thú có ảnh hưởng tích cực tới lòng trung thành của khách hàng trong lĩnh vực 

bán hàng qua điện thoại [50] hay trong ngành dịch vụ nói chung [28]. Mối liên hệ này 

sẽ được kiểm nghiệm trong nghiên cứu của chúng tôi gắn với bối cảnh bán lẻ trực 

tuyến. Từ đó, giả thuyết được xây dựng là: 

H4: Cảm nhận về sự thích thú ảnh hưởng tích cực tới lòng trung thành của người 

tiêu dùng trực tuyến. 

 Chất lượng sản phẩm trên website (Product quality - PQ)  

Chất lượng là thuộc tính nội tại của sản phẩm [59]. Một số người tiêu dùng coi 

chất lượng sản phẩm là yếu tố họ cân nhắc đầu tiên khi mua sắm trực tuyến. Chất 

lượng sản phẩm càng cao thì càng nâng cao sự hài lòng của người tiêu dùng [97]; 
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[105]; [152]; [63]. Bên cạnh đó, nâng cao chất lượng sản phẩm có ảnh hưởng tích cực 

tới giá trị cảm nhận của người tiêu dùng được chứng minh thông qua hình thức mua 

sắm dùng truyền thống [139]. Mối liên hệ này chưa được tài liệu nào đề cập tới trong 

bối cảnh kinh doanh trực tuyến. Vì vậy, nghiên cứu này sẽ phát triển và kiểm chứng 

mối liên hệ trên trong bối cảnh bán lẻ trực tuyến qua các website tại Việt Nam. Các 

giả thuyết đặt ra là: 

H5a: Chất lượng sản phẩm ảnh hưởng thuận chiều tới sự hài lòng của người tiêu 

dùng trực tuyến. 

H5b: Chất lượng sản phẩm ảnh hưởng thuận chiều tới giá trị cảm nhận của người 

tiêu dùng trực tuyến. 

 Chất lượng dịch vụ điện tử (Electronic service quality- ESQ) 

Nghiên cứu của Parasuraman & cộng sự (2005) phân biệt rõ hai nhóm thang đo 

là nhóm thang đo chất lượng dịch vụ điện tử (E-S-Qual) và nhóm thang đo chất lượng 

dịch vụ điện tử phục hồi (E-RecS-Qual), nghiên cứu này dùng ký hiệu ngắn gọn hơn 

để thay thế là ESQ và ERSQ. Biến ESQ liên quan đến 4 khía cạnh: hiệu quả, thực 

hiện đơn hàng, tính khả dụng của hệ thống và sự riêng tư còn ERSQ đo lường ở 3 

khía cạnh: tính đáp ứng, sự bồi thường và sự kết nối. Trong các tài liệu đi sau, có tài 

liệu kế thừa sự phân biệt ESQ và ERSQ [138] [150] nhưng có những nghiên cứu lại 

đi theo hướng gộp 2 chung nhóm thang đo của trên làm một hệ thống [119]. Trong 

bối cảnh kinh doanh trực tuyến của Việt Nam, dễ dàng tìm thấy nhiều báo điện tử uy 

tín, chính thống đã và đang phản ánh tình trạng người tiêu dùng còn gặp nhiều trường 

hợp chất lượng sản phẩm chưa được kiểm soát tốt. Do đó, nhu cầu đổi trả hàng hay 

các khía cạnh khác của ERSQ là những vấn đề quan trọng nên được xem xét riêng. 

Vì vậy, trong nghiên cứu này, tác giả ủng hộ việc tách rời hai nhóm thang đo ứng với 

hai biến độc lập ESQ và ERSQ trong mô hình nghiên cứu dự kiến.    

Về ESQ, nhiều nghiên cứu đưa ra các khái niệm chất lượng dịch vụ điện tử khác 

nhau. Một định nghĩa tiêu biểu: chất lượng dịch vụ điện tử là đánh giá và nhận định 

tổng thể của khách hàng liên quan đến sự xuất sắc và chất lượng của việc cung cấp 

dịch vụ điện tử trên thị trường ảo [108]. Định nghĩa của Parasuraman & cộng sự  
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(2005) đưa ra được rất nhiều nghiên cứu chấp nhận và kế thừa: chất lượng dịch vụ 

điện tử là mức độ mà một trang web tạo điều kiện thuận lợi và hiệu quả cho việc mua 

sắm, mua hàng và phân phối sản phẩm và dịch vụ một cách hiệu quả.  

ESQ đặc biệt quan trọng đối với việc tạo ra sự hài lòng và lòng trung thành của 

khách hàng trong điều kiện bán lẻ trực tuyến. Mối liên hệ này được chứng minh bởi 

rất nhiều nghiên cứu  [59, 76, 88, 116, 119] [137]. 

Bên cạnh đó, một số nghiên cứu khẳng định mối liên hệ giữa ESQ và giá trị cảm 

nhận của khách hàng trong bối cảnh bán lẻ trực tuyến ở một số thị trường đã phát 

triển [112, 135]. Trong điều kiện thị trường bán lẻ trực tuyến Việt Nam tuy có tốc độ 

phát triển mạnh nhưng vẫn còn ở trình độ chưa cao, mối liên hệ ESQ tác động tới giá 

trị cảm nhận cần được kiểm chứng lại. Vì vậy, các giả thuyết đặt ra là: 

H6a: Chất lượng dịch vụ điện tử ảnh hưởng thuận chiều tới sự hài lòng của người 

tiêu dùng trực tuyến. 

H6b: Chất lượng dịch vụ điện tử ảnh hưởng thuận chiều tới giá trị cảm nhận của 

người tiêu dùng trực tuyến. 

 Chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi (Electronic recovery service quality- 

ERSQ) 

Parasuraman & cộng sự (2005) diễn giải 3 khía cạnh của chất lượng dịch vụ điện 

tử phục hồi: 

(1).  Khả năng đáp ứng: Xử lý hiệu quả các vấn đề và trả lại hàng; 

(2).  Bồi thường: Mức độ mà trang web bồi thường cho khách hàng khi gặp sự cố;  

(3).  Liên hệ: Sự sàng hỗ trợ thông qua điện thoại hoặc đại diện trực tuyến. 

Như vậy, ERSQ liên quan đến vấn đề trả lại hàng, hoàn tiền và những hỗ trợ, tư 

vấn cho khách hàng khi tiến hành đổi trả và giải quyết các vấn đề phát sinh. Các hoạt 

động này rất quan trọng trong việc giúp các sàn thương mại điện tử thúc đẩy mối 

quan hệ với khách hàng. ERSQ ảnh hưởng tới giá trị cảm nhận của khách hàng trực 

tuyến, mối quan hệ này được chứng minh qua một số nghiên cứu [112], [135]. Bên 

cạnh đó, ERSQ có ảnh hưởng tới sự hài lòng của khách hàng trực tuyến, từ đó dẫn 

đến kết quả mong muốn là lòng trung thành [138]. Vì vậy, các giả thuyết tiếp theo: 
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H7a: Chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi ảnh hưởng thuận chiều tới sự hài lòng 

của người tiêu dùng trực tuyến. 

H7b: Chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi ảnh hưởng thuận chiều tới giá trị cảm 

nhận của người tiêu dùng trực tuyến. 

 Mô hình nghiên cứu đề xuất của luận án 

Tập hợp các giả thuyết hình thành mô hình nghiên cứu đề xuất (hình 2.6).  

 

Hình 2.6: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: tác giả đề xuất 

Trong mô hình, lòng trung thành là biến phụ thuộc. Ba biến độc lập liên quan đến 

dịch vụ bán lẻ trực tuyến thì trong đó chất lượng sản phẩm được coi là một biến số 

mới bởi nó được tách bạch khỏi hai biến số còn lại mà các tài liệu đi trước thường sử 

dụng đan xen là chất lượng dịch vụ điện tử, chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi. 

Ngoài ra, hai biến độc lập khác được phát triển trong mô hình: nếu cảm nhận sự thích 

thú có ảnh hưởng tới lòng trung thành theo cách trực tiếp thì hình ảnh thương hiệu 

của sàn GDTMĐT lại ảnh hưởng theo cả hai cách trực tiếp và gián tiếp. Hai biến 

trung gian quan trọng trong mô hình là sự hài lòng và giá trị cảm nhận kết nối mối 

liên hệ giữa các biến độc lập với biến phụ thuộc lòng trung thành. Một mối liên hệ 

ràng buộc khác giữa hai biến trung gian này là giá trị cảm nhận tác động tới sự hài 

lòng.  
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  TIỂU KẾT CHƯƠNG 2  

 

Bức tranh thị trường mua bán trực tuyến thông qua các sàn GDTMĐT chủ yếu 

được cung cấp từ các Sách trắng và Báo cáo chỉ số thương mại điện tử. Trước hết, 

bức tranh này được đánh giá theo các khía cạnh khác nhau về quy mô thị trường, đặc 

điểm mua hàng và các tiêu chí mà khách hàng quan tâm. Phân tích các khía cạnh này 

đã giúp có được các thông tin về những lỗ hổng thực trạng, điều này giúp bổ sung và 

củng cố những rõ nét hơn về khoảng trống nghiên cứu đã chỉ ra trong chương 1. 

Những khoảng trống đó là việc xem xét các biến số quan trọng để đưa vào mô hình 

nghiên cứu của đề tài như chất lượng sản phẩm được rao bán trên sàn, hình ảnh thương 

hiệu của sàn; hay xem xét việc phát triển các ứng dụng bán trực tuyến trên điện thoại; 

hoặc là xem xét những quan tâm của khách hàng trực tuyến cần được bổ sung gì từ 

hệ thống chỉ báo của các biến độc lập trong mô hình. Ngoài ra, những nguồn dữ liệu 

thứ cấp về thực trạng thị trường mua sắm trực tuyến của các sàn GDTMĐT mới chỉ 

cung cấp các số liệu của một số chỉ tiêu đơn giản mà không xem xét mối liên hệ nào 

với lòng trung thành của khách hàng trực tuyến nên đề tài luận án có thêm được 

khoảng trống nghiên cứu ở điểm này.  

Như vậy, nếu như chương 1 cung cấp những dấu hiệu của khoảng trống nghiên 

cứu sau khi tổng quan lý thuyết thì chương 2 đã dùng những minh chứng, phân tích 

thực trạng làm nổi rõ hơn các khoảng trống đó. Từ khung nghiên cứu được lựa chọn 

và các khoảng trống về nội dung nghiên cứu đã xác định, các giả thuyết được xây 

dựng và hình thành mô hình nghiên cứu đề xuất. Mô hình thể hiện các mối quan hệ 

rõ ràng giữa các biến dẫn tới biến phụ thuộc là lòng trung thành của khách hàng với 

sàn GDTMĐT. Các biến độc lập gồm nhóm biến liên quan đến dịch vụ bán lẻ trực 

tuyến cùng biến số mới là thương hiệu sàn GDTMĐT và cảm nhận sự thích thú của 

khách hàng. Các biến biến trung gian kết nối gồm sự hài lòng và giá trị cảm nhận của 

khách hàng.  

Sau khi mô hình nghiên cứu được xác định, các chỉ báo đo lường cho mỗi biến 

trong mô hình cũng như các phân tích định lượng sẽ được cụ thể hóa trong chương 3.  
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CHƯƠNG 3 

THIẾT KẾ NGHIÊN CỨU VÀ KẾT QUẢ PHÂN TÍCH   

 

3.1. Thiết kế nghiên cứu 

3.1.1. Quy trình nghiên cứu  

 

Hình 3.1: Quy trình nghiên cứu của luận án 

Nguồn: tác giả tổng hợp 
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Các bước trong quy trình được mô tả như sau: 

Bước 1: Xác định vấn đề nghiên cứu 

Phần mở đầu của luận án đã trình bày cụ thể việc xác định vấn đề nghiên cứu mà 

thực chất là xác định các mục tiêu cùng các câu hỏi nghiên cứu. Về cơ bản, vấn đề 

xuất phát từ tầm quan trọng của lòng trung thành của người tiêu dùng khi mua hàng 

hóa thông qua các sàn GDTMĐT trong điều kiện cạnh tranh gay gắt. Thêm vào đó, 

các nghiên cứu đi trước liên quan chưa giải quyết thỏa đáng việc chỉ ra và phân tích 

các yếu tố tác động tới lòng trung thành của khách hàng khi mua sắm qua các sàn. 

Các lý do này đặt ra cho nghiên cứu luận án phải định ra hướng giải quyết, tìm ra mô 

hình, đánh giá các mối liên hệ, gợi ý giải pháp cho sàn GDTMĐT,…và những điều 

này được khái quát lại rồi phát biểu thành mục tiêu nghiên cứu chung cũng như mục 

tiêu cụ thể và các câu hỏi nghiên cứu. 

Bước 2: Nghiên cứu cơ sở lý luận và tổng quan tài liệu 

Bước 2 trong quy trình nghiên cứu có cách gọi tên khá vắn tắt nhưng thực chất 

bước này tương ứng với nội dung chương 1 với tên chương đầy đủ và mang tính bao 

quát. Việc tìm tài liệu đa dạng và đọc khá nhiều để phục vụ bước 1 là xác định được 

mục tiêu và câu hỏi nghiên cứu nhưng ở bước thứ hai, việc đọc tài liệu có sự khác 

biệt rõ ràng với bước một. Trong bước hai, chỉ những lý thuyết liên quan và phù hợp 

có thể giúp đạt được mục tiêu nghiên cứu, câu hỏi nghiên cứu mới được giữ lại và 

tìm hiểu sâu. Đồng thời ở bước này, việc tổng quan tài liệu giúp tác giả điều chỉnh 

kết quả bước 1 nhằm làm cho các câu hỏi nghiên cứu rõ ràng hơn, cụ thể hơn và khả 

thi hơn. Kết quả của bước 2 (chương 1) là tác giả tìm ra các khoảng trống trong các 

nghiên cứu đi trước.  

Bước 3: Nghiên cứu thực trạng hoạt động của các sàn GDTMĐT và thị trường 

mua sắm trực tuyến tại Việt Nam.  

Bước 3 này đã được thực hiện với nội dung phần 2.1 trong chương 2 của luận án. 

Trong bước này, tác giả thu thập dữ liệu thứ cấp thông qua các tài liệu của các tổ 

chức, các cơ quan quản lý lĩnh vực thương mại điện tử như các Báo cáo chỉ số thương 

mại điện tử Việt Nam của Hiệp hội thương mại điện tử Việt Nam (VECOM); Sách 
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trắng Thương mại điện tử Việt Nam của Cục điện tử và kinh tế số - Bộ Công thương; 

Cổng thông tin Quản lý hoạt động thương mại điện tử (online.gov.vn) - Bộ Công 

Thương; các báo điện tử uy tín như Báo Công Thương, Con số và sự kiện, 

Vnexpress… 

Trong mối quan hệ Cung – Cầu, việc nghiên cứu thường xuất phát từ xem xét 

Cầu trước; tiếp đó, Cung sẽ được phân tích nhằm đánh giá sự đáp ứng cho Cầu. Từ 

logic đó, phần 2.1. chương 2 của luận án sẽ được bố trí kết cấu bằng việc nghiên cứu 

“thị trường” (phía Cầu) trước rồi tiếp đến là phân tích thực trạng phát triển của sàn 

GDTMĐT (phía Cung) cùng những đánh giá về mức độ đáp ứng nhu cầu thị trường.  

Nghiên cứu tình hình thị trường giúp luận án thấy được bức tranh mua sắm trực 

tuyến mà đặc biệt là mảng giao dịch qua các sàn thương mại điện tử. Những phát 

hiện, đánh giá thực trạng được chỉ ra trong mục 2.1 của chương 2 đã bổ sung và làm 

rõ hơn những khoảng trống được chỉ ra trong chương 1.  

Bước 4: Nghiên cứu định tính 

Để giải quyết các khoảng trống đã được chỉ ra, trong phần 2.2 tiếp theo của 

chương 2, tác giả tìm những cơ sở lý thuyết và căn cứ để hình thành các giả thuyết, 

xây dựng được mô hình nghiên cứu đề xuất. Sau khi đã có mô hình, tác giả tiếp tục 

vận dụng phương pháp nghiên cứu định tính để xây dựng các thang đo cho từng khái 

niệm trong mô hình và đây là nội dung quan trọng được trình bày cụ thể ở phần 3.1.2. 

Hệ thống chỉ báo cũng là phần cơ bản và quan trọng nhất của bản hỏi cho điều tra 

dùng trong nghiên cứu định lượng.  

Bước 5: Xây dựng Phiếu điều tra 

Các chỉ báo cho tất cả các biến tiềm ẩn của mô hình được tập hợp vào bản hỏi sử 

dụng thang đo Likert 7 mức độ và được thể hiện ở Phiếu điều tra (Phụ lục 1). Bên 

cạnh các chỉ báo trên thì phần đầu của phiếu có một số câu hỏi liên quan đến việc 

mua hàng trực tuyến như số lần mua, loại hàng hóa thường mua, sàn GDTMĐT mà 

khách hàng thường lựa chọn. Phần cuối của phiếu với một số câu hỏi liên quan đến 

đặc điểm nhân khẩu cũng được đặt ra với mục đích xem xét tính đại diện thực tế của 

mẫu điều tra. Nội dung chi tiết và mức độ trong các câu hỏi này được tham khảo từ 
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một số nghiên cứu trước [44], [17] có điều chỉnh cho phù hợp bối cảnh nghiên cứu 

của luận án. 

Bước 6: Chọn mẫu và khảo sát 

Sau nghiên cứu định tính, tác giả tiến hành nghiên cứu định lượng với hai bước 

công việc chính là khảo sát và phân tích dữ liệu. Những căn cứ chọn mẫu, nguyên lý 

trong khảo sát sẽ được cụ thể hóa ở phần 3.1.3  

Bước 7: Phân tích định lượng 

Dữ liệu thô sau khảo sát sẽ được xử lý làm sạch bằng cách rà soát các câu trả lời 

lỗi. Sau đó, bằng các phần mềm thống kê tiên tiến là SPSS và SMART-PLS, tác giả 

sẽ thực hiện phân tích định lượng để đánh giá thang đo, kiểm định các giả thuyết, 

phân tích các mối liên hệ, phân tích ANOVA… Việc thực hiện các phân tích đó với 

các kết quả tường minh được trình bày chi tiết trong mục 3.2.  

Bước 8: Thảo luận và kiến nghị 

Từ các kết quả phân tích có được ở mục 3.2, các thảo luận trong chương 4 nhằm 

chỉ ra những khẳng định, những công nhận về các mối quan hệ trong các mô hình đã 

xây dựng. Cũng trong chương 4, những kết luận về điểm mới, những đóng góp của 

luận án cả về mặt lý thuyết sẽ được diễn giải chi tiết. Tiếp đó, các đề xuất và kiến 

nghị cụ thể đối với các cơ quan quản lý nhà nước và với các nhà quản trị đối với hoạt 

động của các sàn thương mại điện tử sẽ được trình bày sẽ là những đóng góp mang 

tính thực tiễn của đề tài. Ngoài ra, một số hạn chế mà tác giả tự nhận thức được sẽ là 

gợi ý cho những nghiên cứu sau này. 

3.1.2. Nghiên cứu định tính xây dựng hệ thống chỉ báo 

Phương pháp nghiên cứu định tính đã được thực hiện một phần trong mục 2.2. 

của chương 2 với mục tiêu là có được mô hình nghiên cứu. Trong nội dung mục này, 

luận án sẽ tiếp tục sử dụng nghiên cứu định tính để xây dựng hệ thống chỉ báo đo 

lường cho các khái niệm trong mô hình. 

Mỗi biến tiềm ẩn trong mô hình sau khi đã được định nghĩa thì cũng cần tìm ra 

những chỉ báo cụ thể. Có hai kiểu là thang đo đo lường kết quả (reflective) và thang 

đo đo lường nguyên nhân (formative). Vì dự kiến nghiên cứu định lượng theo hướng 
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phân tích định lượng sơ bộ với kỹ thuật EFA và phân tích định lượng chính thức với 

SEM nên biến tiềm ẩn trong các mô hình của luận án được đo lường theo thang đo 

kiểu reflective.  

Trong luận án này, tác giả đã tìm hiểu các nghiên cứu đi trước và mang tính cập 

nhật nhất có thể để chọn lọc, kế thừa, phát triển hay xây dựng mới để có được các chỉ 

báo. Hệ thống các chỉ báo được hình thành theo các cách sau: 

Thứ nhất, tác giả chọn lọc và kế thừa các chỉ báo từ các tài liệu uy tín đi trước 

mà các chỉ báo này giống nhau hoặc tương tự hoặc giao thoa nhau với bản chất và 

bối cảnh tương tự. Điều này thể hiện với một số chỉ báo cho các biến tiềm ẩn chất 

lượng dịch vụ điện tử, chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi, sự hài lòng, lòng trung 

thành… 

Thứ hai, tác giả phát triển chỉ báo từ các biến tiềm ẩn có trong các nghiên cứu đi 

trước tuy đo lường cho cùng biến tiềm ẩn nhưng có khác biệt về bối cảnh, lĩnh vực 

hay sản phẩm nghiên cứu. Các chỉ báo này sẽ được phát biểu, diễn đạt với đôi chút 

khác biệt sao cho phù hợp với bối cảnh bán lẻ trực tuyến. Chẳng hạn, các chỉ báo cho 

cho biến tiềm ẩn chất lượng sản phẩm, hình ảnh thương hiệu được thực hiện trong 

bối cảnh kinh doanh truyền thống hay dịch vụ du lịch trực tuyến hoặc internet 

banking…và được phát triển trong luận án này với sự khác biệt là bối cảnh bán lẻ 

trực tuyến tại Việt Nam qua sàn GDTMĐT . 

Thứ ba, đối với một số ít biến tiềm ẩn (như lòng trung thành, chất lượng sản 

phẩm), tác giả ngoài việc kế thừa thì cũng có bổ sung các chỉ báo mới. Chỉ báo mới 

được dẫn chứng là quan trọng trong việc làm sáng tỏ biến tiềm ẩn tương ứng. Căn cứ 

phát triển chỉ báo mới là việc sử dụng thông tin thị trường thông qua tìm hiểu thực tế. 

Việc sử dụng kiểu thang đo reflective cũng cho phép linh hoạt trong việc bổ sung hay 

cắt bỏ chỉ báo nào đó ứng với một biến tiềm ẩn nhất định. Vì vậy, việc xây dựng và 

bổ sung các chỉ báo mới với những căn cứ rõ ràng là công việc hợp lý. Tuy nhiên, 

việc chấp nhận hay không những thang đo mới này thì giai đoạn phân tích định lượng 

sẽ cho kết luận cuối cùng.  

Một điểm lưu ý là trong các chỉ báo, tức là các câu hỏi của bản khảo sát gửi tới 
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khách hàng, tác giả không gọi trực tiếp sàn GDTMĐT mà thay thế bằng cách gọi 

trang web hay app của sàn đó bởi vì cách gọi này đa số người tiêu dùng trực tuyến sẽ 

thấy gần gũi và dễ hiểu hơn. 

 Đo lường lòng trung thành trực tuyến 

 Các chỉ báo đo lường cho biến phụ thuộc lòng trung thành trong nghiên cứu này 

cũng sẽ mô tả đầy đủ các khía cạnh của khái niệm lòng trung thành mà tác giả sử 

dụng. Thang đo lòng trung thành được nhiều nghiên cứu đi trước sử dụng các chỉ báo 

lặp lại hoặc giao thoa nội dung trong đó nhưng có sự khác biệt bối cảnh. Gần gũi nhất 

là các chỉ báo trong nghiên cứu của Parasuraman & cộng sự (2015) [112] của Amin 

(2016) [29], của Jeon và Jeong (2017) [76]. Tác giả tham khảo các thang đo từ các 

nghiên cứu đó nhưng không kế thừa hoàn toàn mà có sự thay đổi cho phù hợp bối 

cảnh kinh doanh trực tuyến của sàn GDTMĐT mà nghiên cứu của luận án hướng tới. 

Cụ thể, một số chỉ báo kế thừa từ nghiên cứu của Parasuraman & cộng sự  (2015) 

trong điều kiện thị trường kinh doanh trực tuyến có trình độ cao trong khi bối cảnh 

kinh doanh ở thị trường Việt Nam còn trình độ thấp [112]. Sự tham khảo từ nghiên 

cứu của Jeon và Jeong (2017) [76] nhưng có bối cảnh khác biệt là nghiên cứu đó nói 

về các trang web thuê nhà trọ. Còn nguồn tham khảo từ tài liệu của Amin (2016) [29] 

lại trong bối cảnh internet banking. Sự tham khảo các nguồn đó giúp hình thành 4 chỉ 

báo được ký hiệu LY1, LY2, LY4, LY5. Nguồn tham khảo từ Oliver (1999) [109] 

không đưa ra phát biểu cụ thể các thang đo lòng trung thành. Tuy nhiên, trong khái 

niệm về lòng trung thành, Oliver lại nhấn mạnh và lặp lại nhiều lần phát biểu rằng 

một trong các biểu hiện trung thành là quán tính hành động vượt qua các chướng ngại 

vật như giá cả. Do đó, tác giả luận án cụ thể hóa khía cạnh này thành phát biểu cho 

chỉ báo LY6 và phát triển thêm trong bối cảnh mua sắm trực tuyến thay vì bối cảnh 

mua sắm truyền thống như tài liệu của Oliver nêu trên.  Bên cạnh những chỉ báo tham 

khảo trên, căn cứ thực tế phát triển mạnh mẽ các ứng dụng điện thoại hiện nay như 

phân tích trong chương 2, tác giả luận án bổ sung một chỉ báo mới thể hiện một khía 

cạnh của lòng trung thành và mã hóa là LT3. Chỉ báo này giúp cho việc đo lường 

lòng trung thành được cụ thể hơn, bởi vì tác giả nhận thấy bên cạnh một số sàn TMĐT 
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bán lẻ chuyên nghiệp có ứng dụng (app) trên điện thoại thông mình (như Shopee, 

Lazada, …) thì còn nhiều sàn TMĐT bán lẻ mới chỉ có website chứ chưa có app 

(chẳng hạn Bách Hóa Xanh, Điện Máy Chợ Lớn, Kidsplaza, …). Nhiều khách hàng 

trung thành muốn mua lại sản phẩm thông qua sàn thương mại điện tử mà họ ưa thích, 

họ sẽ đã cài đặt sẵn ứng dụng (app) của sàn trên điện thoại thông mình của mình để 

thuận tiện cho việc mua lại. Từ đó, tác giả dự kiến bổ sung chỉ báo này vào nhóm 

thang đo lòng trung thành. Để kiểm tra sơ bộ tính hợp lý khi bổ sung chỉ báo mới 

LT3 tác giả kết hợp phương pháp phỏng vấn trước khi đưa vào bản hỏi. Tác giả tiến 

hành hỏi một số chuyên gia và hơn 10 người tiêu dùng trực tuyến về việc chỉ báo này 

“có” hay “không” đo lường cho lòng trung thành. Các câu trả lời đều ủng hộ cho 

phương án “có”. Do vậy, các chỉ báo LT kế thừa và bổ sung được tập hợp ở bảng 3.1 

Bảng 3.1: Các chỉ báo cho biến tiềm ẩn lòng trung thành  

Lòng trung thành (LT) 
Tài liệu tham khảo 

Mã hóa Nội dung chỉ báo 

LY1 Tôi là khách hàng thường xuyên của 

trang web/app này. 

(Jeon & Jeong, 2017) [76], 

(Parasuraman & cộng sự, 

2017)[112]  

LY2 Tôi sẽ chọn trang web/app này đầu 

tiên của tôi khi tôi cần mua hàng trong 

tương lai. 

(Parasuraman & cộng sự, 

2017) [112]  

LY3 Tôi cài đặt ứng dụng (app) của trang 

web này trên điện thoại để dùng ngay 

khi cần mua hàng trực tuyến. 

Tự phát triển 

LY4 Tôi sẽ giới thiệu và khuyến khích mua 

hàng tại trang web/app này cho bất cứ 

ai tìm kiếm lời khuyên của tôi. 

(Parasuraman & cộng sự, 

2017) [112], (Jeon & Jeong, 

2017) [76], (Amin, 2016) [29] 

LY5 Tôi sẽ nói và viết những điều tích cực 

về trang web/app này với những 

người khác. 

(Parasuraman & cộng sự, 

2017) [112], Amin, 2016 [29] 

LY6 Tôi sẽ trả nhiều hơn một chút tại trang 

web/app này thay vì mua từ một trang 

web/app khác có cùng lợi ích. 

(Oliver, 1999) [109] 

Nguồn: tác giả tổng hợp 
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Từ các trình bày trên, có thể thấy các chỉ báo LY được xây dựng ở nghiên này 

được tham khảo từ một số nguồn khác nhau nhưng thực chất các phát biểu ở các 

nguồn này không hoàn toàn khác biệt mà chúng giao thoa nhau và cùng thể hiện các 

khía cạnh của lòng trung thành. Tác giả cho rằng các khía cạnh đó phù hợp với tính 

chất của kiểu biến reflective mà luận án sử dụng, đồng thời, bản chất các chỉ báo này 

không mâu thuẫn nên khi phân tích định lượng sau này sẽ có khả năng hội tụ cho biến 

tiềm ẩn lòng trung thành. 

 Đo lường Sự hài lòng trực tuyến 

Các chỉ báo cho các biến tiềm ẩn sự hài lòng của người tiêu dùng là tiền đề cho 

lòng trung thành được khá nhiều nghiên cứu đi trước xây dựng trong bối cảnh rất đa 

dạng. Trong luận án này, sự hài lòng của khách hàng trực tuyến được diễn giải bằng 

4 chỉ báo lần lượt ký hiệu từ SA1 đến SA4 (bảng 3.2).  

Bảng 3.2: Các chỉ báo cho biến tiềm ẩn Sự hài lòng 

Sự hài lòng của khách hàng trực tuyến (SA) Tài liệu tham khảo 

Mã hóa Nội dung chỉ báo  

SA1 Trang web/app này luôn đáp ứng nhu 

cầu của tôi. 

(Rita & cộng sự, 2010) [119], 

(Tianxiang Sheng, 2010) [133] 

SA2 Trải nghiệm tổng thể của tôi với 

trang web/app này là thỏa đáng. 

(Rita & cộng sự, 2010) [119], 

(Gan và Wang, 2017) [56] 

SA3 Trang web/app này gần như là lý 

tưởng. 

(Rita & cộng sự, 2010) [119] 

SA4 Tôi cảm thấy mua sắm trên trang 

web/app này là quyết định chính xác, 

khôn ngoan. 

(Gan và Wang, 2017) [56], 

(Tianxiang Sheng, 2010)  [133] 

Nguồn: tác giả tổng hợp 

Trong số các tài liệu tham khảo để có được các chỉ báo SA thì một nghiên cứu 

cơ bản của Rita & cộng sự (2019) [119] có bối cảnh kinh doanh trực tuyến tại thị 

trường Indonesia. Đây là thị trường phát triển mạnh hơn Việt Nam nhưng về cơ bản 

có các đặc điểm khá gần gũi như cùng khu vực ASEAN, cùng là những nước đang 

phát triển nên tác giả luận án kế thừa đươc 3 chỉ báo và kí hiệu là SA1, SA2, SA3 từ 

nghiên cứu đó. Nghiên cứu của Gan và Wang (2017) [56], của Tianxeng (2010) [133] 
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tại thị trường bán lẻ trực tuyến của Trung Quốc cũng với những chỉ báo cho sự hài 

lòng của người tiêu dùng trực tuyến có sự giao thoa khá nhiều với nghiên cứu của 

Rita va cộng sự nêu trên. Ngoài ra, với hai nghiên cứu tại thị trường Trung Quốc đó 

[56] [133], tác giả kế thừa được một chỉ báo nữa và ký hiệu là SA4. Như vậy, về cơ 

bản, các chỉ báo của biến sự hài lòng của khách hàng trực tuyến được kế thừa ở các 

nghiên cứu trước có đôi chút khác biệt về bối cảnh và sẽ được kiểm nghiệm lại với 

dữ liệu sơ cấp tại thị trường Việt Nam. 

 Đo lường Hình ảnh thương hiệu của sàn GDTMĐT   

Thang đo cho biến tiềm ẩn hình ảnh thương hiệu của sàn GDTMĐT được tổng 

hợp từ một số nghiên cứu. Nghiên cứu của Agmeka & cộng sự (2019) xem xét hình 

ảnh thương hiệu của sàn thương mại trực tuyến Lazada tại thị trường đô thị Jakarta 

của Indonesia [25], đây là nguồn tham khảo gần gũi và khá tương đồng với bối cảnh 

luận án này. Tuy nhiên, tác giả luận án chỉ kế thừa được 2 chỉ báo từ nghiên cứu đó 

[25] liên quan đến uy tín và sự khơi gợi thiện cảm của thương hiệu, các chỉ báo này 

ký hiệu là BI1 và BI4. Ngoài ra, nói đến hình ảnh thương hiệu thì sự nổi tiếng vẫn 

được công nhận là một đặc tính quan trọng nên chỉ báo BI2 được đưa vào dựa trên 

tài liệu trong bối cảnh mua bán trực tiếp [132]. Luận án sẽ phát triển việc xem xét chỉ 

báo này và kiểm định tính phù hợp bằng dữ liệu từ người mua hàng trực tuyến tại 

Việt Nam. Ngoài ra, như định nghĩa Keller (1993) [83] đã nêu thì hình ảnh thương 

hiệu phải tạo nên những liên tưởng trong ký ức khách hàng nên tác giả thấy rằng chỉ 

báo liên quan đến điều này là cần thiết được đưa vào nghiên cứu, đó là lý do mà tác 

giả nêu chỉ báo BI3 dùng đo lường một khía cạnh của biến tiềm ẩn hình ảnh thương 

hiệu. Chỉ báo này được chọn trong khái niệm “nhận thức thương hiệu” mà nghiên 

cứu của Quan & cộng sự (2020) [114] đã sử dụng, mặc dù nghiên cứu này hướng đến 

xem xét đối tượng tài sản thương hiệu nhưng hình ảnh thương hiệu là một phần quan 

trọng trong đó nên việc luận án kế thừa chỉ báo là chấp nhận được.  

Tổng hợp bốn chỉ báo cho hình ảnh thương hiệu của sàn GDTMĐT được nêu cụ 

thể trong bảng 3.3.  
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Bảng 3.3: Các chỉ báo cho biến tiềm ẩn Hình ảnh thương hiệu 

Nguồn: tác giả tổng hợp 

Cũng như lập luận ở các phần nêu trên, các chỉ báo được chọn lọc từ ba nguồn 

tài liệu khác nhau thì liệu khi phân tích thì chúng có hội tụ cho cùng khái niệm không? 

Trả lời cho câu hỏi này: mặc dù tác giả chưa tìm thấy tài liệu nào tổng hợp bốn chỉ 

báo trên trong khái niệm hình ảnh thương hiệu của sàn GDTMĐT nhưng các chỉ báo 

này có bản chất nội dung không mâu thuẫn mà hỗ trợ nhau để đo lường cho khái niệm 

một cách toàn diện hơn. Do đó, việc tổng hợp đó là hợp lý và tính chất “hòa hợp” của 

các chỉ báo đem lại khả năng cao thỏa mãn các kết quả trong phân tích định lượng. 

 Đo lường Giá trị cảm nhận của khách hàng trực tuyến   

Giá trị cảm nhận của khách hàng trực tuyến gồm 4 chỉ báo được ký hiệu là PV1 

đến PV4. Về cơ bản, có 3 chỉ báo PV1, PV3, PV4 kế thừa từ Parasuraman & cộng sự 

(2005) [112] thể hiện ở tính kinh tế mà trang web/app mang lại, cảm giác kiểm soát 

được các giao dịch và giá trị tổng thể nhận được cao hơn công sức bỏ ra. Một chỉ báo 

còn lại PV2 có sự khác biệt nhất định, nếu chỉ báo của Parasuraman & cộng sự  (2005) 

là “Sự thuận tiện tổng thể của việc sử dụng trang web” thì nghiên cứu của luận án 

này mong muốn không chỉ là sự thuận tiện mà khái niệm trong chỉ báo cần thiết mang 

tính tổng quát hơn, vì thế chỉ báo ở luận án này được phát biểu với cụm từ là “Chất 

lượng dịch vụ tổng thể” thay thế cụm từ về sự thuận tiện như nêu trên. Tham khảo 

thêm với một nghiên cứu đáng chú ý khác của Jiang & cộng sự (2019) về các yếu tố 

của chất lượng dịch vụ điện tử tác động tới lòng trung thành với biến trung gian giá 

 Hình ảnh thương hiệu của sàn GDTMĐT (BI) 
Tài liệu tham khảo 

Mã hóa Nội dung chỉ báo 

BI1 Trang web/app này này có uy tín. (Agmeka & cộng sự, 2019) 

[25] 

BI2 Trang web/app này này nổi tiếng. (Swoboda & cộng sự, 2016) 

[132] 

BI3 Tôi dễ dàng nhớ đến tên và hình ảnh 

trang web/app này. 

(Quan & cộng sự , 2020) 

[114] 

BI4 Trang web/app này khơi dậy thiện cảm 

của tôi đối với mua sắm trực tuyến. 

(Agmeka & cộng sự, 2019) 

[25] 
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trị cảm nhận [77]. Các chỉ báo cho giá trị cảm nhận trong nghiên cứu của Jiang & 

cộng sự  (2019) chủ yếu đề cập đến khía cạnh kinh tế mà không nói đến chất lượng. 

bởi vậy, những chỉ báo đó có thể coi là đồng nhất với chỉ báo PV1 mà luận án sử 

dụng. Bảng 3.4 nêu rõ nội dung của các chỉ báo được kế thừa và thay đổi cho phù 

hợp trong việc đo lường biến tiềm ẩn Giá trị cảm nhận của người tiêu dùng trực 

tuyến. 

Bảng 3.4: Các chỉ báo của biến tiềm ẩn Giá trị cảm nhận 

Giá trị cảm nhận của người tiêu dùng trực tuyến (PV) Tài liệu tham khảo 

Mã hóa Nội dung chỉ báo 

PV1 Trang web/app này mang lại cho tôi lợi ích 

kinh tế. 

(Parasuraman  & cộng 

sự, 2005) [112], (Jiang 

& cộng sự, 2015) [77] 

PV2 Chất lượng dịch vụ tổng thể của trang web/app 

này cao hơn so với những gì tôi mong đợi. 

(Parasuraman  & cộng 

sự, 2005) [112] 

PV3 Cảm giác của tôi là kiểm soát được các giao 

dịch với trang web/app này. 

(Parasuraman & cộng 

sự, 2005) [112] 

PV4 Giá trị tổng thể nhận được từ dịch vụ của trang 

web/app này cao hơn công sức mà tôi bỏ ra. 

(Parasuraman  & cộng 

sự, 2005) [112] 

Nguồn: tác giả tổng hợp 

 Đo lường Cảm nhận sự thích thú của khách hàng trực tuyến   

Các chỉ báo đo lường cho cảm nhận sự thích thú trong điều kiện mua sắm trực 

tuyến được tác giả tìm thấy ở hai tài liệu [46], [45]. Các chỉ báo trong nghiên cứu của 

Childersa & cộng sự (2011) [46] thể hiện các mức độ khác nhau của sự thích thú (theo 

kiểu chỉ báo formative) nên tác giả thấy tốt hơn nếu tham khảo từ các chỉ báo của 

Chen & cộng sự (2018) [45] (theo kiểu chỉ báo reflective) cho nhất quán với các 

phương pháp đo lường các khái niệm khác trong nghiên cứu. Tuy nhiên, các chỉ báo 

ở tài liệu tham khảo này có bối cảnh mua bán ở các trang web mạng xã hội khác biệt 

với việc kinh doanh qua các sàn GDTMĐT. Như vậy, việc tham khảo này không hoàn 

toàn kế thừa mà đã có những khác biệt nhất định. Ba chỉ báo được phát biểu cụ thể 

thể ở bảng 3.5. 
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Bảng 3.5: Các chỉ báo cho biến tiềm ẩn Cảm nhận sự thích thú 

Cảm nhận về sự thích thú (EJ) Tài liệu tham 

khảo Mã hóa Nội dung chỉ báo 

EJ1 Lướt xem trang web/app này là một sự giải trí. (Chen & cộng 

sự, 2018) [45] EJ2 Mua sắm trực tuyến qua trang web/app này rất thú vị. 

EJ3 Mua sắm trực tuyến qua trang web/app này khiến tôi 

cảm thấy thoải mái. 

Nguồn: tác giả tổng hợp 

 Đo lường Chất lượng sản phẩm bán lẻ qua sàn GDTMĐT  

Các chỉ báo cho yếu tố chất lượng sản phẩm bán lẻ qua sàn GDTMĐT cần gắn 

với đặc trưng kinh doanh trực tuyến. Trên thực tế, có nhiều tài liệu tham khảo trong 

bối cảnh bán hàng trực tiếp nhưng các tài liệu đề cập thang đo này trong bối cảnh bán 

lẻ trực tuyến còn hiếm thấy. Nghiên cứu này gồm 4 chỉ báo ký hiệu PQ đo lường cho 

chất lượng sản phẩm được rao bán trên website/app của sàn GDTMĐT (bảng 3.6).  

Các chỉ báo này được phát triển dựa trên các chỉ báo từ nghiên cứu của Ahn & 

cộng sự (2004) [26] trong bối cảnh mua sắm tại qua các “trung tâm mua sắm internet” 

nói chung, điều này khá gần gũi với bối cảnh của luận án nên tác giả đã dựa vào đó 

để phát biểu ba chỉ báo PQ1, PQ2, PQ4. Ngoài ra, chỉ báo PQ3 là “tỷ lệ sản phẩm lỗi 

thấp” cũng là 1 khía cạnh được quan tâm trong quản lý chất lượng sản phẩm. Trong 

điều kiện kinh doanh trực tuyến qua các sàn GDTMĐT tại Việt Nam như đã phân 

tích ở chương 2, thì vấn đề sản phẩm lỗi còn là những thực trạng nan giải. Theo tư 

vấn của chuyên gia, xem xét đưa chỉ báo này vào là điều cần thiết. Việc mua hàng 

trực tiếp giúp cho người tiêu dùng chọn lựa hàng hóa tránh được sản phẩm hỏng 

nhưng việc mua hàng trực tuyến thì lại khác. Khi mua trực tuyến, sản phẩm được 

trưng bày trên website nên người mua không thể kiểm hàng trước. Cùng với chính 

sách không đồng kiểm của một số sàn thương mại điện tử khiến người mua gặp phải 

hàng lỗi, không đảm bảo chất lượng làm phát sinh việc đổi trả hàng. Vì vậy, chất 

lượng sản phẩm trong mua bán trực tuyến có thể phản ánh thông qua tỷ lệ hàng lỗi 

thấp, đây là lý do cho việc phát triển chỉ báo thứ tư cho biến tiềm ẩn trong mô hình 

là chất lượng sản phẩm được bán qua website/app, chỉ báo này mã hóa là PQ4. Trước 
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khi chính thức đưa PQ4 vào bảng hỏi, tác giả cũng đã thực hiện phương pháp phỏng 

vấn một số chuyên gia và người tiêu dùng trực tuyến. Việc này được kết hợp cùng 

với kiểm tra sơ bộ tính hợp lý khi bổ sung chỉ báo LT3 cho biến lòng trung thành nêu 

trên. Kết cả cũng đạt được tương tự là các câu trả lời đều ủng hộ cho phương án “có”. 

Bảng 3.6: Các chỉ báo của biến tiềm ẩn chất lượng sản phẩm  

Chất lượng sản phẩm (PQ) 
Tài liệu tham khảo 

Mã hóa Nội dung chỉ báo 

PQ1 Các sản phẩm được cung cấp đa dạng.  (Ahn & cộng sự , 2004) [26], 

(Hult & cộng sự, 2007) [70] 

PQ2 Chất lượng sản phẩm tốt như được 

giới thiệu trên website/app.  

(Ahn & cộng sự, 2004) [26] 

PQ3 Tỉ lệ các sản phẩm lỗi thấp. Tác giả bổ sung. 

PQ4 Sẵn có nhiều lựa chọn nhà cung cấp 

cho sản phẩm muốn mua. 

(Ahn & cộng sự, 2004) [26],  

(Hult & cộng sự, 2007) [70] 

Nguồn: tác giả tổng hợp 

 Đo lường Chất lượng chất lượng dịch vụ điện tử  

Trong mô hình tác giả đề xuất, Chất lượng chất lượng dịch vụ điện tử - ESQ vẫn 

kế thừa 4 khía cạnh từ tài liệu của Parasuraman & cộng sự (2005). Khi đó, vai trò của 

ESQ trong mô hình là yếu tố bậc 2, các yếu tố bậc 1 là bốn khía cạnh cấu thành gồm: 

tính hiệu quả, thực hiện đơn hàng, tính khả dụng của hệ thống và sự riêng tư. 

Công trình E-S-QUAL của Parasuraman & cộng sự (2005) đã đưa ra hệ thống 

chỉ báo đầy đủ để đo lường yếu tố bậc 2 là Chất lượng dịch vụ điện tử gồm tập hợp 

thang đo chia theo 4 yếu tố bậc 1 (tính hiệu quả; tính khả dụng; thực hiện đơn hàng; 

tính riêng tư). Tuy nhiên, cũng vẫn là vấn đề bối cảnh khác biệt, E-S-QUAL được 

kiểm định với các dữ liệu từ thị trường phát triển trình độ cao. Một số tài liệu đi sau 

khác đã sử dụng và kiểm nghiệm và công nhận hệ thống chỉ báo này trong bối cảnh 

kinh doanh của họ [114] [138] [150]. Do đó, nghiên cứu này tiếp tục kế thừa các 

thang đo của E-S-QUAL của Parasuraman & cộng sự (2005) để đánh giá ảnh hưởng 

của  Chất lượng dịch vụ điện tử tới lòng trung thành của người tiêu dùng trong điều 

kiện thị trường Việt Nam. Tuy vậy, các phát biểu cụ thể của chỉ báo cũng vẫn có chút 

sửa đổi cho phù hợp bối cảnh. Các chỉ báo cho ESQ được tập hợp trong bảng 3.7.  



85 
 

Bảng 3.7: Các chỉ báo cho biến tiềm ẩn Chất lượng dịch vụ điện tử 

Mã Nội dung chỉ báo Tài liệu 

 tham khảo Chất lượng dịch vụ điện tử (ESQ) (yếu tố bậc 2) 

T
ín

h
 h

iệ
u
 q

u
ả 

(y
ếu

 t
ố
 b

ậ
c 

1
) 

EF1 Trên trang web/app này, tôi dễ dàng truy cập 

vào tất cả các dịch vụ và tìm kiếm những thứ 

theo sở thích và nhu cầu. 

(Parasuraman 

& cộng sự , 

2005) [112] EF2 Giao dịch trên trang web/app này dễ dàng và 

nhanh chóng. 

EF3 Thông tin của trang web/app này đầy đủ và hữu 

dụng: giúp khách hàng hiểu biết và so sánh… 

EF4 Trang web/app này điều hướng, đưa ra các 

khuyến nghị phù hợp với nhu cầu của tôi. 

EF5 Trang web/app này đưa ra nhiều lựa chọn cho 

khách hàng: về thanh toán, về phí vận chuyển. 

EF6 Trang web/app này được tổ chức tốt. 

T
ín

h
 k

h
ả 

d
ụ
n

g
 

củ
a 

h
ệ 

th
ố

n
g

 

(y
ếu

 t
ố

 b
ậ
c 

1
) 

AV1 
Tôi có thể truy cập trang web/app này mọi lúc. (Parasuraman 

& cộng sự, 

2005) [112] 

AV2 Trang web/app này khởi chạy và tương tác 

nhanh. 

AV3 
Trang web/app này tải nhanh, không bị lỗi. 

T
h
ự

c 
h

iệ
n

 đ
ơ

n
 h

àn
g

 

(y
ếu

 t
ố
 b

ậ
c 

1
) 

FU1 Trang web/app này đã cung cấp đơn hàng như 

đã hứa. 

(Parasuraman 

& cộng sự, 

2005) [112] 
FU2 Thời gian giao hàng nhanh chóng, trong khung 

thời gian của đơn đặt hàng, thuận tiện cho tôi. 

FU3 Trang web/app này đã gửi đúng mặt hàng và số 

lượng theo đơn đã đặt. 

FU4 Đóng gói tốt, các lô hàng tôi nhận không bị hư 

hại. 

T
ín

h
 r

iê
n

g
 t

ư
 

(y
ếu

 t
ố

 b
ậ
c 

1
) 

PR1 Trang web/app này không chia sẻ thông tin cá 

nhân của tôi với các sàn GDTMĐT  khác. 

(Parasuraman 

& cộng sự, 

2005) [112] 
PR2 Trang web/app này bảo vệ thông tin về thẻ tín 

dụng của tôi 

PR3 Trang web/app này bảo vệ thông tin về hành vi 

mua hàng trực tuyến của tôi. 

Nguồn: tác giả tổng hợp 
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 Đo lường Chất lượng chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi 

Việc xem xét Chất lượng chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi - ESQ bằng cấu 

trúc yếu tố bậc 2 thì ERSQ cũng tương tự như vậy.  Cũng kế thừa 3 khía cạnh từ tài 

liệu của Parasuraman & cộng sự (2005), mô hình nghiên cứu của luận án xem xét 

ERSQ là yếu tố bậc 2, các yếu tố bậc 1 là ba khía cạnh cấu thành gồm: tính đáp ứng, 

sự bồi thường và sự kết nối. Tương tự, thang đo cho ERSQ và ba khía cạnh cấu thành 

được kế thừa từ nghiên cứu điển hình E-S-QUAL của Parasuaraman & cộng sự (2005) 

và các phát biểu chi tiết của chỉ báo cũng có chút sửa đổi từ ngữ cho phù hợp với văn 

phong và bối cảnh tại Việt Nam. Các ký hiệu và nội dung chỉ báo cho ERSQ được 

tác giả tập hợp chung vào bảng 3.8. 

Bảng 3.8: Các chỉ báo cho biến tiềm ẩn Chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi 

Mã hóa Nội dung chỉ báo Tài liệu tham 

khảo 

Chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi (ERSQ) (yếu tố bậc 2)  

Đ
ổ

i 
tr

ả 
h

àn
g

  

(y
ếu

 t
ố
 b

ậ
c 

1
) 

RE1 Trang web/app này cung cấp cho khách hàng các 

tùy chọn thuận tiện để trả lại hàng. 

(Parasuraman 

& cộng sự, 

2005) [112] RE2 Trang web/app này xử lý tốt việc trả lại sản 

phẩm. 

RE3 Trang web/app này cung cấp sự bảo đảm tốt. 

S
ự

 đ
ền

 b
ù

  

(y
ếu

 t
ố
 b

ậ
c 

1
) 

RF1 Trang web/app này bồi thường cho khách hàng 

đối với những vấn đề do nó gây ra. 

(Parasuraman 

& cộng sự, 

2005) [112] 
RF2 Khách hàng được bồi thường khi đơn hàng 

không đến đúng thời gian. 

S
ự

 k
ết

 n
ố
i 

(y
ếu

 t
ố

 b
ậ

c 
1
) 

CO1 Trang web/app cung cấp số điện thoại để khách 

hàng liên hệ. 

(Parasuraman 

& cộng sự, 

2005) [112] CO2 Trang web/app luôn sẵn sàng tiếp nhận ý kiến 

khách hàng bằng phương tiện dịch vụ trực tuyến 

(như cửa sổ chat). 

CO3 Trang web/app cung cấp khả năng nói chuyện 

trực tiếp với một người nếu có vấn đề. 

Nguồn: tác giả tổng hợp 



87 
 

3.1.3. Căn cứ chọn mẫu và khảo sát 

Các căn cứ và kế hoạch chọn mẫu thể hiện ở phương pháp lấy mẫu dự kiến, dự 

kiến số lượng đơn vị của mẫu, đặc điểm các đơn vị thuộc mẫu, phương pháp điều tra, 

phỏng vấn. Một số tài liệu được nghiên cứu định tính phục vụ cho mục đích này bao 

gồm các tài liệu về ứng dụng thống kê trong kinh doanh [22] và xem xét kinh nghiệm 

điều tra chọn mẫu ở các tài liệu đi trước. 

3.1.3.1. Phương pháp lấy mẫu  

Tác giả luận án sử dụng phương pháp lấy mẫu tự chọn (Self-selection sampling 

method), đây là một dạng của lấy mẫu tình nguyện (Volunteer sampling) [125]. Đơn 

vị điều tra được đưa vào mẫu là người tiêu dùng đã từng mua hàng trực tuyến qua các 

trang web (app) bán lẻ tại Việt Nam, họ quan tâm và tình nguyện tham gia việc trả 

lời khảo sát. Lấy mẫu tự chọn là cách được sử dụng trong những tình huống khó tiếp 

cận [125] và do đó đây là phương pháp chọn mẫu phù hợp ở giai đoạn mà xã hội đang 

phải hạn chế tiếp xúc trực tiếp với người khác khi dịch bệnh Covid 19 đang xảy ra. 

Việc thu thập dữ liệu được tiến hành hoàn toàn qua Phiếu điều tra trực tuyến. Tác giả 

tham gia vào nhiều nhóm khác nhau (bạn bè, đồng nghiệp, mua bán, ….) trên mạng 

xã hội Zalo và Facebook, Messenger. Trên các nhóm đó, tác giả gửi một bài viết ngắn 

về mục đích nghiên cứu và bày tỏ các mong muốn của mình về việc mời các thành 

viên là những người đã từng mua hàng qua các sàn giao dịch thương mại trực tuyến 

nếu quan tâm chủ đề nghiên cứu thì vui lòng tham gia khảo sát. Kèm theo bài viết đó 

là tác giả gửi đường link mà tình nguyên viên trả lời khảo sát có thể nhấp vào đó và 

đi tới bản hỏi trực tuyến đã được xây dựng, mọi câu hỏi trong Phiếu đều yêu cầu trả 

lời “bắt buộc” ngoại trừ một số câu hỏi cuối liên quan đến thông tin cá nhân người 

trả lời. Quy mô mẫu thu được tuy chưa phải là lớn nhưng vẫn đáp ứng các yêu cầu 

cho việc phân tích số liệu, điều này được lý giải cụ thể ở nội dung phần kế tiếp sau 

đây.   

3.1.3.2. Xác định cỡ mẫu 

Một vấn đề quan trọng khi khảo sát là việc chọn cỡ mẫu đảm bảo tính khoa học. 

Mô hình luận án có tính phức tạp, nhiều mối quan hệ đan xen với một số mối quan 
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hệ mới, được phân tích dựa trên kỹ thuật phân tích bình phương tối thiểu từng phần 

(Partial least squares-PLS) [79] sử dụng phần mềm Smart-PLS. Công cụ này có ưu 

điểm trong việc phân tích dữ liệu với cỡ mẫu nhỏ, Hair & cộng sự (2014) cho rằng 

cỡ mẫu nên theo tỷ lệ (5-20):1 (tức là 5 tới 20 quan sát cho 1 chỉ báo) [61]. Nghiên 

cứu khác của Hoyle (1995) cũng cho thấy rằng cỡ mẫu từ 100 đến 200 thường là điểm 

khởi đầu tốt để thực hiện mô hình hóa đường dẫn [68]. Với mô nghiên cứu lòng trung 

thành của người tiêu dùng trực tuyến được mà tác giả đề xuất, tổng số chỉ báo của 

các biến tiềm ẩn là 48, theo tiêu chuẩn trên thì số quan sát tối thiểu cần là 48*5=240. 

Để để kết quả hồi quy có ý nghĩa thống kê cao hơn, tác giả mong muốn quy mô mẫu 

phải cao hơn so với các mức tiêu chuẩn nêu trên nhằm tăng độ chính xác cho kết quả. 

Bởi vì kế hoạch và các giai đoạn nghiên cứu của luận án có giới hạn về thời gian, để 

không bị sai lệch nhiều về tiến độ trong kế hoạch đồng thời vẫn đảm bảo chất lượng 

dữ liệu phân tích nên trong khoảng hai tháng điều tra, việc triển khai thực tế thu được 

số lượng phiếu không quá lớn nhưng vẫn đảm bảo các tiêu chuẩn. Thực tế thu về 352 

bản hỏi nhưng để mẫu có tính đại điện tốt và số liệu chuẩn xác, tác giả đã lọc ra 26 

bản trả lời. Các bản bị loại ra do mắc một số lỗi như đối tượng trả lời hiểu lầm cách 

trình bày hay một người trả lời 2 lần... hoặc vì lý do khác như xem xét tính cân đối 

của đặc tính nhân khẩu nhằm tăng tính đại diện của mẫu. Số bản trả lời chấp nhận 

được còn lại là 326 và đây là cỡ mẫu được sử dụng thực tế cho luận án này. Cỡ mẫu 

này đảm bảo cao hơn nhiều đáng kể so với tiêu chuẩn đề xuất của Hoyle (1995) cũng 

như mức tối thiểu mà Hair & cộng sự (2014) đưa ra. Vì vậy, có thể khẳng định quy 

mô mẫu trên chấp nhận được. 

3.1.3.3. Quá trình khảo sát 

Việc khảo sát được thực hiện bằng cách tác giả gửi bản hỏi trực tuyến thông qua 

đường link tới những người tiêu dùng đã từng mua sắm qua các sàn GDTMĐT tại 

Việt Nam. Nói cách khác, khách thể của nghiên cứu là những khách hàng đã trải 

nghiệm mua sắm qua sàn GDTMĐT bằng việc sử dụng website/các ứng dụng với vai 

trò môi giới cho rất nhiều người bán lẻ khác nhau.   
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Quá trình khảo sát được thực hiện theo 2 giai đoạn: (1) Giai đoạn đầu là khảo 

sát sơ bộ với mục đích khảo sát này nhằm kiểm tra bản hỏi có rõ ràng, dễ hiểu, dễ trả 

lời hay không và tiếp thu các góp ý về chỉnh sửa, cắt giảm hay bổ sung nội dung câu 

hỏi. (2) Giai đoạn tiếp theo là tiến hành khảo sát chính thức. Để thu thập được bộ dữ 

liệu đủ lớn và phù hợp với phương pháp dự kiến dùng trong phân tích dữ liệu, tác giả 

lên kế hoạch và thực hiện điều tra chọn mẫu chi tiết như mô tả dưới đây. 

 Giai đoạn khảo sát sơ bộ: 

Công việc này được tiến hành trong tháng 6/2021 với quy mô 30 khách hàng. 

Tác giả tác giả lựa chọn kỹ càng những người tiêu dùng trực tuyến để tham gia khảo 

sát sơ bộ đảm bảo tính đại diện theo một số tiêu chí chính: thu nhập, nghề nghiệp, 

giới tính, trình độ học vấn, kinh nghiệm mua sắm trực tuyến. Họ cũng chủ yếu là 

những người quen biết để nếu cần có thể trao đổi dễ dàng, cụ thể hơn khi thu nhận 

các góp ý. Khi nhận lại thông tin phản hồi, tác giả phỏng vấn thêm một số người để 

nắm bắt mức độ hiểu rõ nội dung trong bản hỏi, đặc biệt là những nội dung liên quan 

đến chỉ báo mới. Các thông tin nhận được chủ yếu liên quan đến chỉnh sửa hình thức, 

từ ngữ, cách diễn đạt câu hỏi. Sau khi tiếp nhận các phản hồi đó, tác giả chỉnh sửa lần 

cuối bản hỏi để gửi đi khảo sát chính thức. 

 Giai đoạn thu thập thông tin chính thức: 

Phương pháp khảo sát vẫn là gửi bản câu hỏi trực tuyến bằng đường link. Thời 

gian thực hiện khảo sát trong tháng 6-7/2021, tuy thời gian này có liên quan đến dịch 

Covid 19 nhưng một số lý giải sau cho thấy thời điểm khảo sát và dữ liệu khảo sát 

vẫn chấp nhận được. Thực tế là sự tác động của dịch Covid tới việc mua sắm online 

không phải tại thời điểm đó mà đã đã bắt đầu từ đầu năm 2020 khi mới xuất hiện dịch 

bệnh. Tuy thời điểm đó tình hình dịch bệnh bắt đầu căng thẳng nhưng tác giả đã dự 

tính rằng trong giai đoạn này, khách hàng chỉ có nhu cầu cao với một số hàng hóa 

thiết yếu được chủ yếu phân phối qua kênh tiêu thụ khác. Chẳng hạn, thuốc men  là 

loại hàng hóa đặc biệt chỉ được hầu hết bán trực tiếp tại cửa hàng, lương thực và thực 

phẩm có nhu cầu mua trực tuyến cao nhưng tỷ lệ tăng chủ yếu là các kênh mạng xã 

hội, các diễn đàn của khu dân cư, các nhóm mua chung… Các hàng hóa thông thường 
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khác được mua bán qua sàn thương mại điện tử được tác giả dự tính có tăng nhưng 

không đột biến nên khả năng tác động của dịch Covid đến kết quả nghiên cứu sẽ có 

nhưng ở mức nhỏ. Thực tế với dữ liệu sách trắng thương mại điện tử được tác giả 

tổng hợp ở bảng 2.1. và phân tích trong phần 2.1.1 cho thấy quy mô mua sắm trực 

tuyến năm 2021 có tăng nhưng không thể hiện sự đột biến so với tỷ lệ tăng của các 

năm trước đó. Vì vậy, một lần nữa có thể khẳng định dữ liệu sơ cấp được khảo sát 

trong thời điểm này là chấp nhận được. 

 Đặc điểm đơn vị mẫu: 

Tác giả thực hiện với tiêu chí đề ra các đối tượng tham gia trả lời bản hỏi có các 

đặc điểm đa dạng nhằm cung cấp các thông tin đa chiều và đầy đủ cho nội dung 

nghiên cứu đảm bảo đạt được các mục tiêu đề ra. Để thực hiện điều này, tác giả gửi 

phiếu điều tra trực tuyến tới mọi đối tượng có thể liên hệ được như người thân, gia 

đình, bạn bè, đồng nghiệp, một số sinh viên, người quen, thành viên của các nhóm 

người tiêu dùng, .... Họ sinh sống ở rất nhiều vùng miền, tỉnh thành khác nhau khắp 

cả nước  nhưng tỷ lệ những người ở Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh vẫn là chủ 

yếu với tỷ lệ gần 80%. Điều này không mất đi tính đại diện của mẫu bởi vì tỷ lệ cao 

hơn chút so với tỷ lệ trong bảng 2.5 và những phân tích thực trạng cơ cấu thị trường 

mua sắm trực tuyến đã được chỉ ra trong chương 2. Có thể lý giải sự cao hơn này là 

bởi hai lý do: (1) tỷ lệ khảo sát của tác giả chỉ liên quan đến các giao dịch thông qua 

sàn TMĐT mà không khảo sát việc mua sắm qua kênh khác và (2) sàn GDTMĐT 

kinh doanh tập trung chủ yếu ở hai thành phố Hà Nội và Hồ Chí Minh trong khi người 

tiêu dùng các tỉnh thành khác chủ yếu giao dịch trực tuyến qua mạng xã hội, diễn đàn 

trong khu vực địa lý của họ. Như vậy, có thể coi như mẫu có tính đại diện theo tiêu 

thức địa lý hướng tới các đô thị lớn điển hình có xu thế mua sắm trực tuyến cao. 

Ngoài ra, tổng thể những người tiêu dùng nói chung, qua kênh trực tuyến nói 

riêng có nhu cầu hàng hòa rất đa dạng, theo đó các đặc điểm nhân khẩu cũng đa dạng 

mặt giới tính, tuổi tác, nghề nghiệp, trình độ, mức thu nhập [87]. Nhận thức được điều 

này và mong muốn mẫu đáp ứng được sự đa dạng về đặc điểm nhân khẩu nên tác giả 

luận án gửi bản câu hỏi tới những người tiêu dùng cả nam và nữ, ở nhiều độ tuổi khác 
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nhau, đa dạng về nghề nghiệp và trình độ, thu nhập ở nhiều mức. Sau khi điều tra 

những người đó, tác giả tiếp tục nhờ và dặn dò họ giúp chuyển tiếp đường link của 

bản hỏi trực tuyến tới những người tiêu dùng trực tuyến khác cũng đã từng mua hàng 

qua trang các sàn GDTMĐT tại Việt Nam. Với cách thực hiện điều tra như vậy, khách 

hàng được điều tra có thể là người quen hoặc không (những người tự mong muốn 

tham gia sau khi nhận được thông tin về cuộc điều tra), đa dạng về đặc điểm nhân 

khẩu, đây là khía cạnh quan trọng giúp cho dữ liệu thu thập được có tính đại diện và 

khách quan. 

3.1.4. Phương pháp phân tích định lượng  

3.1.4.1.  Một số đặc trưng của mô hình ảnh hưởng tới việc phân tích định lượng 

Trên cơ sở nghiên cứu định tính, mô hình nghiên cứu được hình thành có dạng 

mô hình cấu trúc tuyến tính bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM). Nghiên 

cứu muốn tìm ra mô hình tiềm ẩn thông qua phân tích dữ liệu sơ cấp khi mô hình đề 

xuất được phát triển dựa trên lý thuyết trước đó về sự liên quan của các biến. Nói 

cách khác, mô hình nghiên cứu được xây dựng dựa trên cơ sở lý thuyết đã có và bổ 

sung yếu tố mới và kiểm nghiệm bằng dữ liệu thị trường.  

Mô hình đề xuất có đặc thù là trong các yếu tố thì có 2 yếu tố bậc 2 (Second-

order factors). Yếu tố bậc 2 trong SEM được phản ánh qua 2 hoặc nhiều yếu tố nhỏ 

bậc 1 khác [118]. Mỗi yếu tố bậc 1 gồm các chỉ báo cụ thể mà biến bậc 2 không có 

điều này. Mô hình lý thuyết yếu tố bậc 2 có thể biểu diễn như hình 3.2. 

 

Hình 3.2: Mô hình lý thuyết minh họa yếu tố bậc 2 

Nguồn: David Rindskopf và Tedd Rose, 1988 
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Đặc điểm yếu tố bậc hai: 

- Không có chỉ báo đo lường trực tiếp 

- Được đo lường thông qua các chỉ báo của yếu tố bậc một thành phần 

- Nếu có yếu tố bậc hai chỉ đánh giá được mối quan hệ yếu tố bậc hai lên các biến 

khác, không thể cùng lúc đánh giá yếu tố bậc hai và yếu tố bậc một thành phần lên 

các biến khác. 

Mô hình nghiên cứu xuất hiện hai yếu tố bậc 2 là chất lượng dịch vụ điện tử (với 

yếu tố bậc 1 là bốn khía cạnh cấu thành: tính hiệu quả, thực hiện đơn hàng, tính khả 

dụng của hệ thống và tính bảo mật/riêng tư) và chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi 

(với yếu tố bậc 1 là ba khía cạnh cấu thành: trả lại hàng, bồi thường và sự kết nối). 

Cấu trúc hai bậc này đòi hỏi tiến hành thực hiện phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

bởi các thang đo của hai nhóm biến bậc 2 này không kế thừa hoàn toàn từ tài liệu đi 

trước mà có sự sửa đổi cho phù hợp bối cảnh như đã được nêu trong phần 3.2.4. Khi 

đó, EFA là kỹ thuật phân tích định lượng ban đầu để kiểm tra sơ bộ tính hợp lý của 

nhóm yếu tố bậc 2.  

Khi phân tích định lượng chính thức với phần mềm SMART-PLS, các biến bậc 

1 hoặc các biến không phân bậc (cảm nhận sự thích thú, giá trị thương hiệu, sự hài 

lòng, giá trị cảm nhận, chất lượng sản phẩm) sử dụng chỉ báo đã xây dựng cho từng 

biến đó. Còn các chỉ báo cho biến bậc 2 sẽ sử dụng tập hợp chỉ báo của các biến bậc 

1 cấu thành.   

Việc phân tích được tiến hành theo trình tự phân tích định lượng sơ bộ và phân 

tích định lượng chính thức. 

3.1.4.2. Phân tích định lượng sơ bộ 

Các chỉ báo cho các biến bậc 1, bậc 2 nêu trên không kế thừa hoàn toàn từ nghiên 

cứu trước mà có một số thay đổi cho phù hợp bối cảnh của luận án. Vì vậy, việc 

nghiên cứu định lượng ban đầu cần thực hiện trên phần mềm SPSS với các kỹ thuật 

trong phân tích nhân tố khám phá (EFA). Một số chỉ tiêu kiểm định trong nghiên cứu 

định lượng sơ bộ gồm: kiểm định KMO và kiểm định Barllet để đánh giá mối quan 

hệ giữa các biến xem có đủ điều kiện để chạy EFA hay không; Cronbach’s alpha để 
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đánh giá độ tin cậy của thang đo; thực hiện phép quay để có ma trận xoay các nhân 

tố. Để thực hiện các phân tích, kiểm định, xem xét các căn cứ và đánh giá các kết quả 

EFA, tác giả dựa vào một số nền tảng lý thuyết khác nhau cả trong nước [22], [4] và 

tài liệu nước ngoài [61]. 

3.1.4.3. Phân tích định lượng chính thức 

Mô hình của luận án dạng mô hình cấu trúc tuyến tính có tính chất phức tạp, các 

mối liên hệ ràng buộc nhiều chiều đan xen nên được xác định là mô hình cấu trúc 

bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM) việc sử dụng công cụ Smart-PLS cho 

phân tích sẽ là hợp lý. Các khía cạnh khai thác được từ Smart-PLS này gồm: 

- Đánh giá mô hình đo lường: thông qua kỹ thuật chạy Algorithm thu được các kết 

quả cho phép đánh giá một số khía cạnh quan trọng như chất lượng thang đo, tính 

tin cậy, tính hội tụ, tính phân biệt.  

- Đánh giá mô hình cấu trúc: thông qua kỹ thuật Bootraping thu được các kết quả 

trong đó quan trọng là có các hệ số thể hiện mức độ tương quan giữa các cặp biến 

trong mô hình và các giá trị P-value đánh giá mức ý nghĩa của các mối liên hệ 

tương quan đó. 

Các kỹ thuật cũng như các phân tích, xem xét căn cứ, thể hiện kết quả và đánh 

giá thu được dựa trên nhiều tài liệu khoa học khác nhau [61]; [65]; [79]. 

3.1.4.4. Phân tích các biến nhân khẩu. 

Ngoài các mô hình là nội dung trọng tâm của luận án, các biến nhân khẩu cũng 

cần được quan tâm, phân tích để nhận thức vấn đề nghiên cứu một cách toàn diện 

hơn. Trong luận án, tác giả phân tích các biến nhân khẩu thông qua thống kê mô tả, 

phân tích phương sai (ANOVA) trên phần mềm SPSS. 

Phân tích thống kê mô tả với bảng tần suất: 

Phân tích này áp dụng với các biến nhân khẩu như giới tính, nghề nghiệp, mức 

thu nhập, mức chi tiêu, số lần mua, loại hàng hóa. Việc tính toán chỉ thông qua bảng 

tần số, tần suất để thấy được các đặc điểm như các loại hình, quy mô, tần suất của 

mỗi nhóm biến. 

Phân tích ANOVA: 
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Mục đích phân tích ANNOVA nhằm kiểm định sự khác biệt lòng trung thành 

trực tuyến giữa các nhóm của mẫu điều tra được chia theo đặc tính nhân khẩu nhất 

định. Các kỹ thuật phân tích này gồm: 

- Kiểm định phân phối của từng nhóm biến chia theo từng đặc điểm nhân khẩu. 

Công việc này được tiến hành bằng kiểm định Kolmogorov-Smirnov khi cỡ mẫu 

lớn hơn 50 hoặc phép kiểm Shapiro-Wilk khi cỡ mẫu nhỏ hơn 50 [21] Nhóm biến 

nào không có dạng phân phối chuẩn sẽ không được xem xét tiếp. 

- Kiểm định sự sự khác biệt lòng trung thành trực tuyến giữa các nhóm với kỹ thuật 

phân tích ANOVA trên phần mềm SPSS để tìm xem có sự khác biệt hay không về 

lòng trung thành giữa các nhóm nhân khẩu [21]. 

-  Nếu đặc tính nhân khẩu nào có sự khác biệt về lòng trung thành thì sẽ tiến hành 

phân tích sâu ANOVA để xem xét từng cặp nhóm [21] để có kết luận rõ ràng hơn. 

3.2. Kết quả nghiên cứu 

3.2.1. Thống kê mô tả mẫu 

Các phân tích thống kê mô tả với mẫu sẽ cho thấy những đặc trưng về nhân khẩu. 

Các biến số nhân khẩu này được tổng hợp và tính toán tần số, tần suất theo nhóm dữ 

liệu thể hiện ở bảng 3.9. 

- Kết quả liên quan đến giới tính: 

Tỷ lệ nữ giới mua sắm trực tuyến qua các sàn GDTMĐT cao hơn nam giới là hợp 

lý. Bởi vì, hàng hóa đa số là các mặt hàng phục vụ cuộc sống hàng ngày hoặc giá trị 

không cao, gắn với vai trò nội trợ chủ yếu của nữ giới.  

- Kết quả liên quan đến độ tuổi: 

Theo độ tuổi, tỷ lệ những người trẻ dưới 25 tuổi là nhóm khách hàng đông nhất 

(37,4%). Nếu xem xét theo thu nhập, thì nhóm khách hàng có thu nhập dưới 10 triệu 

đồng/tháng là lớn nhất (52,1%). Nếu xét theo nghề nghiệp thì nhóm sinh viên có tỷ 

lệ đáng kể (22,1%) và nhóm nhân viên văn phòng đông nhất (37,1%). Các nhóm theo 

độ tuổi, theo nghề nghiệp đó có thể giao thoa với nhau và có những đặc điểm đặc 

trưng cho thế hệ Z (thường được gọi là Gen Z).  Điều này là hợp lý bởi Gen Z được 
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tiếp cận với công nghệ rất sớm nên mua sắm trực tuyến đang ngày càng phổ biến ở 

những người này [142].  

Bảng 3.9: Thống kê tần suất các đặc điểm của mẫu  

Đặc điểm Phân loại Số lượng % 

Giới tính 
Nam 117 35,9% 

Nữ 209 64,1% 

Nghề nghiệp 

Sinh viên 72 22,1% 

Nhân viên văn phòng – giáo viên 121 37,1% 

Kỹ sư 37 11,3% 

Quản lý 38 11,7% 

Khác 58 17,8% 

Tuổi 

< 25 122 37,4% 

25 đến <40 115 35,3% 

≥ 40 89 27,3% 

Thu nhập bình quân tháng 

(triệu VNĐ) 

< 10 170 52,1% 

10 đến <20 107 32,8% 

≥20 49 15,0% 

Số lần mua hàng trực 

tuyến trong năm 

1-3 82 25,2% 

4-9 50 15,3% 

10-20 39 12,0% 

>20 155 47,5% 

Mức chi mua hàng trực 

tuyến trong vòng 1 năm 

Dưới 1 triệu đồng 67 20,6% 

1 triệu đồng đến dưới 5 triệu đồng 112 34,4% 

5 triệu đồng đến dưới 10 triệu đồng 86 26,4% 

10 triệu đồng trở lên 61 18,7% 

Trang web/app chọn nhiều 

nhất khi mua sắm 

Shopee.vn 145 44,5% 

Lazada.vn 88 27,0% 

Tiki.vn 66 20,2% 

Khác 27 8,3% 

Tổng 326 100% 

Nguồn: tác giả tổng hợp 

- Về số lần mua hàng trực tuyến trong năm  

Những người mua hơn 20 lần trong năm chiếm tỷ trọng cao nhất (47,5%). Nếu 

xem xét người mua từ 10 lần trở lên thì con số này chiếm 59,5%. Số người mua ít từ 

1-3 lần chiếm tỷ trọng khá cao (25,2%) là do thời điểm dịch Covid đang diễn ra, các 
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lý do kiểm soát dịch cộng với lý do cá nhân giảm tiếp xúc cộng đồng nên tỷ lệ người 

mua mới có tăng đột biến nhưng không ảnh hưởng nhiều tới tổng thể chung đối với 

hoạt động mua bán qua các sàn giao dịch thương mại điện tử, điều này sẽ được nói 

rõ hơn trong thảo luận.  

- Về loại hàng hóa được mua  

Các nhóm hàng hóa được mua nhiều bao gồm thời trang như quần áo, giày dép, 

mỹ phẩm (35,9%); hàng tiêu dùng như thực phẩm, hóa phẩm... (17%); nội thất, gia 

dụng (11,6%); điện tử, điện lạnh (7,7%); sản phẩm cho trẻ nhỏ (4,4%); 25% còn lại 

là các mặt hàng khác như vé tàu, xe; sách, điện thoại, đồ ăn. Những đặc trưng này là 

hợp lý với tỷ lệ khách hàng là nữ giới cao hơn như đã khẳng định ở trên. Các liệt kê 

này cũng cho thấy nhóm hàng hóa khá đa dạng, điều này thể hiện mẫu điều tra cũng 

đảm bảo độ đa dạng phù hợp đối tượng nghiên cứu là bán lẻ trực tuyến nói chung chứ 

không gắn với bán lẻ loại hàng hóa cụ thể nào. 

- Về lý do mua hàng 

Lý do mua hàng là câu hỏi mở cho người được điều tra. Các câu trả lời nhận được 

rất đa dạng. Lý do gặp nhiều nhất là sự tiện lợi hay thuận tiện, lý do phổ biến thứ hai 

là giá rẻ, lý do thứ ba là sự đa dạng giúp người mua dễ lựa chọn. Ngoài ra, rất nhiều 

lý do khác cũng được kể ra: dễ dàng tìm được mặt hàng muốn mua; mua hàng nhanh 

chóng; tránh phải ra ngoài khi điều kiện không thuận lợi hoặc dịch bệnh; có nhiều 

chương trình và hình thức khuyến mại khác nhau; dễ dàng so sánh các khía cạnh khác 

nhau khi có nhiều nhà cung cấp hàng hóa; được giải trí khi mua trực tuyến, thử trải 

nghiệm mới, khi rảnh là dễ dàng tìm kiếm và mua hàng, có đổi trả khi hàng bị lỗi…  

- Về các trang web/app được chọn mua 

Trong số mẫu được điều tra, trang web/app được người tiêu dùng lựa chọn nhiều 

nhất là Shoppee (44,5%), sau đó đến Lazada (27%), đứng thứ ba là Tiki (20,2%), còn 

lại 8,3% là số khách hàng ưu tiên chọn các website khác như Sendo, Lotte, Điện Máy 

Xanh, Điện Máy Chợ Lớn, F99. 

- Về mức chi tiêu cho mua trực tuyến 

Mức chi tiêu cho mua trực tuyến trong vòng 1 năm có 20,6% ở mức dưới 1 triệu 
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 đồng; 34,4% ở mức 1 đến 5 triệu đồng; 26,4% ở mức 5-10 triệu đồng và 18,7% ở 

mức trên 10 triệu đồng. Mức bình quân chung là 5,3 triệu đồng (khoảng 23 USD), 

thấp hơn chút so với con số trích dẫn từ 1 bài báo điện tử của VnEconomy ngày 

1/8/2022 rằng Việt Nam hiện đang có mức quy mô mua hàng trực tuyến trung bình 

là 26 USD. 

- Về phân bố địa lý của các đơn vị mẫu 

Vì không có tài liệu thứ cấp nào cung cấp tỷ lệ người tiêu dùng trực tuyến tại mỗi 

tỉnh thành so với tổng số trên cả nước nên cũng không có căn cứ nào để so sánh tỷ lệ 

của mẫu có phù hợp và mang tính đại diện theo tiêu thức địa lý. Tác giả chỉ có thể 

chọn mẫu tối đa hóa phạm vi địa lý bằng việc gửi lời mời tham gia nghiên cứu cùng 

link khảo sát tới các nhóm mạng xã hội mà thành viên trong nhóm sinh sống chủ yếu 

tại một số tỉnh, thành của Việt Nam và chủ yếu là các thành phố lớn. Số đơn vị mẫu 

tại hai thành phố lớn là Hà Nội là 165 và Thành phố Hồ Chí Minh là 96, tổng tỷ lệ 

của hai thành phố 80,1%. Số đơn vị mẫu còn lại thuộc rải rác môt tỉnh, thành phố 

khác như Đà Nẵng, Hải Phòng, Vũng Tàu.  

3.2.2. Đánh giá mô hình đo lường 

3.2.2.1. Kết quả phân tích định lượng sơ bộ 

Từ mô hình nghiên cứu đề xuất, kiểm tra sự hội tụ của các nhóm chỉ báo theo các 

nhân tố thông qua thực hiện EFA theo các hướng dẫn của Hair & cộng sự (2014). Để 

thực hiện kỹ thuật này, mô hình chia một số nhóm. Nhóm 1: các yếu tố bậc 1 là EF, 

AV, FU, PR tác động tới yếu tố bậc 2 là ESQ. Nhóm 2: các yếu tố bậc 1 là RE, RF, 

CO tác động tới yếu tố bậc 2 là ERSQ. Kiểm tra điều kiện để thực hiện EFA thông 

qua kiểm định Bartlett và KMO cho kết quả được tổng hợp ở bảng 3.10. 

Bảng 3.10: Kết quả KMO và kiểm định Bartlett 

Chỉ tiêu  Nhóm 1 Nhóm 2 

Hệ số KMO 0,923 0,901 

Kiểm định 

Bartlett 

Approx, Chi-Square 4302 1749,7 

df 120 28 

Sig, 0,000 0,000 

Nguồn: dữ liệu phân tích của tác giả 
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Các kết quả trong bảng 3.10 đều thỏa mãn việc tiến hành EFA [61].  

Kiểm tra độ tin cậy của thang đo bằng chỉ tiêu Cronbach’s alpha với kết quả thể 

hiện ở bảng 3.11 Kết quả các hệ số này đều lớn hơn 0.7 nên các chỉ báo đảm bảo tính 

tin cậy [21] 

Thực hiện phân tích EFA bằng phép quay promax with Kaiser Normalization rút 

ra được kết quả thể hiện ở bảng 3.12; bảng 3.13. Theo Hair & cộng sự (2017), factor 

loading là chỉ tiêu để đảm bảo mức ý nghĩa thiết thực của EFA: Factor loading ≥ 0,5 

được xem là có ý nghĩa thống kê. Kết quả EFA cho thấy factor loading của các chỉ 

báo đều lớn hơn 0,5 nên các chỉ báo đều được chấp nhận. Các kết quả phân tích EFA 

đã hình thành các yếu tố giống như đề xuất các nhóm vừa nêu trên. Tức là, kết quả 

EFA đã chỉ ra 4 yếu tố chính là 4 biến bậc 1 cấu thành biến bậc 2 ESQ; 3 yếu tố cũng 

là 3 biến bậc 1 cấu thành biến bậc 2 ERSQ.     

Bảng 3.11: Kết quả Cronbach’s alpha của các yếu tố bậc 2 

Với nhóm biến bậc 1 của ESQ 

Tính hiệu quả: EF Tính khả dụng của hệ thống: AV 

Cronbach's Alpha Số lượng chỉ báo Cronbach's Alpha Số lượng chỉ báo 

0,927 6 0,926 3 

Thực hiện đơn hàng: FU Tính riêng tư 

Cronbach's Alpha Số lượng chỉ báo Cronbach's Alpha Số lượng chỉ báo 

0,911 4 0,908 3 

Với nhóm biến bậc 1 của ERSQ 

Đổi trả hàng: RO Sự bồi thường: RF Sự kết nối: CO 

Cronbach's 

Alpha 

Số lượng 

chỉ báo 

Cronbach's 

Alpha 

Số lượng 

chỉ báo 

Cronbach's 

Alpha 

Số lượng 

chỉ báo 

0,904 3 0,766 2 0,860 3 

Nguồn: dữ liệu phân tích của tác giả 
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Bảng 3.12: Kết quả EFA cho nhóm yếu tố của ESQ 

 

Nguồn: dữ liệu phân tích của tác giả 

Bảng 3.13: Kết quả EFA cho nhóm yếu tố của ERSQ 

 

Nguồn: dữ liệu phân tích của tác giả 
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Một số chỉ tiêu thống kê mô tả: Giá trị trung bình và độ phân tán của các chỉ báo 

cho các biến tiềm ẩn trong mô hình được tính toán và tổng hợp trong bảng 3.14. 

Bảng 3.14: Một số chỉ tiêu thống kê mô tả của các chỉ báo 

  

Trung 

bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Hệ số 

biến thiên    

Trung 

bình 

Độ lệch 

chuẩn 

Hệ số  

biến thiên 

PQ1 4,83 0,95 0,20  EJ1 4,98 1,07 0,22 

PQ2 4,51 0,95 0,21  EJ2 5,00 0,97 0,19 

PQ3 4,52 0,98 0,22  EJ3 5,02 0,95 0,19 

PQ4 5,15 0,96 0,19  BI1 5,14 0,91 0,18 

EF1 5,20 0,86 0,16  BI2 5,36 0,96 0,18 

EF2 5,27 0,85 0,16  BI3 5,37 0,97 0,18 

EF3 5,08 0,85 0,17  BI4 5,15 0,98 0,19 

EF4 4,98 0,93 0,19  PV1 4,65 0,98 0,21 

EF5 5,23 0,92 0,18  PV2 4,65 0,97 0,21 

EF6 5,10 0,92 0,18  PV3 4,88 0,91 0,19 

AV1 5,34 1,06 0,20  PV4 4,76 0,99 0,21 

AV2 5,17 1,09 0,21  SA1 4,90 0,91 0,19 

AV3 4,99 1,10 0,22  SA2 5,04 0,86 0,17 

FU1 5,06 0,92 0,18  SA3 4,77 0,99 0,21 

FU2 5,10 0,92 0,18  SA4 4,91 0,97 0,20 

FU3 5,11 0,91 0,18  LY1 4,89 0,98 0,20 

FU4 5,08 0,93 0,18  LY2 4,94 1,02 0,21 

PR1 4,79 0,98 0,21  LY3 5,16 1,00 0,19 

PR2 4,86 0,94 0,19  LY4 4,96 0,99 0,20 

PR3 4,85 0,97 0,20  LY5 4,76 0,97 0,20 

RE1 4,78 0,90 0,19  LY6 4,52 1,07 0,24 

RE2 4,74 0,95 0,20      

RE3 4,87 0,87 0,18      

RF1 4,62 0,95 0,21      

RF2 4,29 1,11 0,26      

CO1 4,75 0,92 0,19      

CO2 4,95 0,94 0,19      

CO3 4,77 1,00 0,21      

Nguồn: dữ liệu phân tích của tác giả 
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Với thang đo từ 1 đến 7, các mức độ trung bình của các chỉ báo đều trên 4 tức là 

các chỉ báo đều được đánh giá theo hướng thiên lệch về phía “đồng ý”. Những chỉ 

báo đo lường cho cùng một biến tiềm ẩn có mức trung bình khá đồng đều. Sự phân 

tán của dữ liệu thể hiện qua độ lệch tiêu chuẩn (standard deviation – Std) và hệ số 

biến thiên (Coefficient of variable - CV). Độ lệch chuẩn của các chỉ báo cũng khá 

đồng đều, dao động từ 0,85 đến 1,11. Hệ số biến thiên thể hiện dao động từ khoảng 

0,16=16% đến 0,24 =24%.  

3.2.2.2. Kết quả phân tích định lượng chính thức 

Đánh giá mô hình đo lường bằng phần mềm SmartPLS, các kết quả thu về được 

diễn giải sau đây.  

Về chất lượng của các chỉ báo, các hệ số Outer Loading cần lớn hơn hoặc bằng 

0,7 thì biến quan sát đó là chất lượng [79]. Kết quả phân tích ở bảng 3.15 chỉ ra tất cả 

các biến quan sát được xây dựng đều đạt tiêu chuẩn về chất lượng. 

Bảng 3.15: Kết quả các hệ số tải ngoài (outer loading) của mô hình  

  AV BI CO RF EF EJ FU LY PQ PR PV RE SA 

AV1 0,907                         

AV2 0,956                         

AV3 0,936                         

BI1   0,878                       

BE2   0,915                       

BE3   0,898                       

BE4   0,901                       

CO1     0,883                     

CO2     0,885                     

CO3     0,886                     

EF1         0,831                 

EF2         0,892                 

EF3         0,866                 

EF4         0,840                 

EF5         0,860                 

EF6         0,856                 

EJ1           0,866               

EJ2           0,943               

EJ3           0,914               

FU1             0,896             

FU2             0,849             

FU3             0,913             
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  AV BI CO RF EF EJ FU LY PQ PR PV RE SA 

FU4             0,894             

LY1               0,864           

LY2               0,893           

LY3               0,831           

LY4               0,892           

LY5               0,836           

LY6               0,743           

PQ1                 0,807         

PQ2                 0,884         

PQ3                 0,846         

PQ4                 0,738         

PR1                   0,923       

PR2                   0,923       

PR3                   0,913       

PV1                     0,788     

PV2                     0,899     

PV3                     0,878     

PV4                     0,891     

RE1                       0,918   

RE2                       0,930   

RE3                       0,900   

RF1       0,924                   

RF2       0,878                   

SA1                         0,875 

SA2                         0,916 

SA3                         0,912 

SA4                         0,893 

Nguồn: dữ liệu phân tích của tác giả 

Về độ tin cậy (reliability), đặc tính này được đánh giá qua hai chỉ số chính là 

Cronbach’s Alpha và Composite Reliability với kết quả ở bảng 3.16.  

Độ tin cậy được đảm bảo khi Cronbach’s Alpha ≥ 0.7), Composite Reliability CR 

≥ 0,7 [79]. Kết quả các hệ số Cronbach’s Alpha và Composite Reliability thu được 

(Bảng 3.16) đều đạt yêu cầu tức là độ tin cậy của các thang đo đều được bảo đảm.  

Về độ hội tụ (convergence), việc đánh giá dựa vào Average Variance Extracted 

(AVE). Một thang đo đạt giá trị hội tụ nếu AVE đạt từ 0,5 trở lên [79]. Các kết quả 

hệ số AVE ở bảng 3.16 thu được đều đạt yêu cầu tức là mô hình đạt tiêu chuẩn hội 

tụ.  



103 
 

Bảng 3.16: Các hệ số đánh giá độ tin cậy và độ hội tụ 

  
Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

PQ 0,837 0,843 0,892 0,674 

ESQ 0,940 0,942 0,947 0,530 

EF 0,928 0,929 0,943 0,735 

FU 0,911 0,912 0,937 0,789 

AV 0,926 0,927 0,953 0,871 

PR 0,909 0,909 0,943 0,845 

ERSQ 0,914 0,918 0,931 0,627 

RE 0,904 0,904 0,940 0,839 

RF 0,772 0,800 0,896 0,812 

CO 0,861 0,862 0,915 0,782 

PV 0,888 0,903 0,922 0,748 

EJ 0,895 0,924 0,934 0,825 

BI 0,920 0,928 0,943 0,807 

SA 0,921 0,923 0,944 0,809 

LY 0,919 0,926 0,937 0,714 

Nguồn: dữ liệu phân tích của tác giả 

Bảng 3.17: Các hệ số Fornell-Larcker 

  AV BI CO RF EF ERSQ ESQ EJ FU LY PQ PR PV RE SA 

AV 0,933                             

BI 0,477 0,898                           

CO 0,358 0,530 0,885                         

FR 0,233 0,382 0,582 0,901                       

EF 0,611 0,603 0,512 0,374 0,858                     

ERSQ 0,392 0,559 0,857 0,853 0,539 0,792                   

ESQ 0,744 0,672 0,570 0,420 0,904 0,613 0,728                 

EJ 0,242 0,321 0,431 0,337 0,433 0,448 0,469 0,908               

FU 0,456 0,538 0,417 0,318 0,539 0,457 0,774 0,361 0,888             

LY 0,416 0,626 0,562 0,525 0,565 0,635 0,623 0,475 0,470 0,845           

PQ 0,404 0,524 0,458 0,480 0,532 0,555 0,638 0,338 0,576 0,553 0,821         

PR 0,446 0,528 0,536 0,413 0,608 0,580 0,778 0,446 0,525 0,536 0,542 0,919       

PV 0,381 0,618 0,511 0,429 0,465 0,537 0,547 0,343 0,441 0,609 0,484 0,480 0,865     

RE 0,395 0,518 0,632 0,760 0,498 0,919 0,579 0,393 0,435 0,575 0,520 0,543 0,462 0,916   

SA 0,419 0,690 0,600 0,541 0,598 0,668 0,676 0,476 0,572 0,763 0,625 0,562 0,669 0,602 0,899 

Nguồn: dữ liệu phân tích của tác giả 
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Về tính phân biệt (discriminant), các hệ số Discriminant Validity thu được trong 

bảng 3.17 cho thấy mặc dù một số giá trị trong cột lớn hơn giá trị trên đường chéo 

nhưng đó đều là của các biến thành phần cấu thành biến bậc hai có liên quan trực tiếp 

nên không ảnh hưởng. Như vậy, tính phân biệt giữa các biến tách biệt vẫn được đảm bảo 

và mô hình đạt tiêu chuẩn về tính phân biệt [55].  

Về độ phù hợp tổng quát của mô hình Hair & cộng sự (2016) đã nhấn mạnh PLS-

SEM tập trung vào khả năng dự báo thay vì khẳng định mô hình, do đó thuật 

toán PLS-SEM không phù hợp cho việc đánh giá mức độ phù hợp tổng thể của mô 

hình, tức là không xem xét Model Fit trong kết quả chạy trên SMART-PLS [79]. 

3.2.2.3. Mô hình cấu trúc  

 Đánh giá các mối liên hệ trong mô hình: Kết quả về các mối liên hệ được tích 

hợp với sơ đồ cấu trúc của mô hình và thể hiện ở hình 3.3. 

 

Hình 3.3: Sơ đồ cấu trúc của mô hình 

Nguồn: dữ liệu phân tích của tác giả 



105 
 

Các đánh giá về mô hình dựa trên các tư vấn của Hair & cộng sự (2017) [80]. 

Bảng 3.18 cho thấy tất cả các hệ số đường dẫn Original Sample đều mang dấu dương. 

Điều này thể hiện các liên hệ tương quan nếu có đều là thuận chiều. Bên cạnh đó, tất 

cả các các yếu tố bậc 1 cấu thành yếu tố bậc 2 đều có giá trị P-value < 0,05 tức là mối 

liên hệ giữa yếu tố bậc 1 và 2 đều được khẳng định có ý nghĩa thống kê. Cụ thể, chất 

lượng dịch vụ điện tử (ESQ) được khẳng định cấu thành từ bốn yếu tố gồm tính hiệu 

quả (EF), thực hiện đơn hàng (FU), tính khả dụng của hệ thống (AV) và tính riêng 

tư (PR). Chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi (ERSQ) được khẳng định cấu thành từ 

ba yếu tố gồm sự trả lại hàng (RE), sự bồi hoàn (RF) và sự kết nối (CO).  

Bảng 3.18: Các hệ số đường dẫn (Path Coefficients) của mô hình 

  
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

AV -> ESQ 0,217 0,216 0,018 12,338 0,000 

BI -> LY 0,153 0,157 0,070 2,203 0,014 

BI -> SA 0,226 0,225 0,070 3,233 0,001 

CO -> ERSQ 0,415 0,415 0,015 27,486 0,000 

EF -> ESQ 0,463 0,464 0,021 22,351 0,000 

EJ -> LY 0,143 0,139 0,051 2,790 0,003 

ERSQ -> PV 0,284 0,289 0,088 3,230 0,001 

ERSQ -> SA 0,228 0,217 0,058 3,929 0,000 

ESQ -> PV 0,278 0,282 0,079 3,508 0,000 

ESQ -> SA 0,139 0,141 0,082 1,702 0,045 

FU -> ESQ 0,298 0,297 0,021 14,242 0,000 

PQ -> PV 0,149 0,149 0,081 1,830 0,034 

PQ -> SA 0,172 0,170 0,055 3,118 0,001 

PR -> ESQ 0,243 0,243 0,015 16,050 0,000 

PV -> BI 0,617 0,620 0,044 14,036 0,000 

PV -> LY 0,128 0,137 0,088 1,453 0,073 

PV -> SA 0,248 0,258 0,071 3,489 0,000 

RE -> ERSQ 0,456 0,457 0,014 31,519 0,000 

RF -> ERSQ 0,265 0,265 0,013 20,902 0,000 

SA -> LY 0,504 0,496 0,088 5,748 0,000 

Nguồn: dữ liệu phân tích của tác giả 
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Từ bảng 3.18, trước hết xem xét sự tác động của các biến số tới biến phụ thuộc 

là lòng trung thành. Xem xét ở độ tin cậy 95%, ba biến tác động có ý nghĩa thống kê 

gồm: sự hài lòng là biến tác động mạnh nhất với hệ số hồi quy cao nhất  là 0,504; 

hình ảnh thương hiệu của trang web/app bán lẻ tác động mạnh thứ hai với hệ số hồi 

quy là 0,153, cảm nhận sự thích thú khi mua sắm trực tuyến tác động nhỏ nhất với hệ 

số hồi quy là 0,143. Tác động trực tiếp của giá trị cảm nhận tới lòng trung thành có 

ý nghĩa thống kê ở độ tin cậy 90% với hệ số hồi quy là 0,128.  

Xem xét các nhân tố tác động tới biến trung gian sự hài lòng ta thấy ở độ tin cậy 

95%, mức độ tác động của các biến được xếp theo thứ tự giảm dần là giá trị cảm nhận 

(PV), chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi (ERSQ), hình ảnh thương hiệu của trang 

web/app (BI) và chất lượng sản phẩm (PQ) tương ứng với các hệ số 0,248, 0,228, 

0,226 và 0,172 và 0,139. 

Xem xét ba yếu tố của dịch vụ bán lẻ trực tuyến tác động tới biến trung gian giá 

trị cảm nhận có thể thấy mức độ ảnh hưởng của các yếu tố thấp dần theo thứ tự ERSQ, 

ESQ, chất lượng sản phẩm tương ứng các hệ số hồi quy là 0,284, 0,278, 0,149. Các 

mức độ này được khẳng định với độ tin cậy 90%. Ngoài ra, một mối liên hệ khác của 

mô hình cũng được khẳng định là giá trị cảm nhận có ảnh hưởng tới hình ảnh thương 

hiệu của trang web/app bán lẻ với hệ số hồi quy khá cao là 0,617 ở mức xác suất ý 

nghĩa 95%.   

 Xem xét về mức tác động mạnh hay yếu của các mối liên hệ quả thông qua 

bảng 3.19 và 3.20 biểu hiện kết quả của hệ số tác động (f2)và hệ số xác định (R2). 

Dựa trên tiêu chuẩn mức độ ảnh hưởng của f square trong mô hình cầu trúc với 

mức nhỏ là từ 0,02 đến 0,15, từ 0,15 đến 0,35 là mức trung bình và trên 0,35 là tác 

động lớn [79], bảng 3.19 chỉ ra rằng mặc dù các mối liên hệ có mức độ tác động khác 

nhau  nhưng đều đạt giá trị ở tiêu chuẩn chấp nhận được (từ 0,02 trở lên).  

Biến tác động tới hình ảnh thương hiệu là giá trị cảm nhận (PVBI) với hệ số 

R2 ở bảng 3.20 là 0,381 tức là 38,1 % sự thay đổi của hình ảnh thương hiệu của trang 

web/app bán lẻ trong tâm trí khách hàng là do ảnh hưởng bới biến số giá trị cảm 

nhận. Mặc dù R2 của biến hình ảnh thương hiệu (BI) thể hiện tác động ở mức độ trung 
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bình [10] chứ không phải mức cao nhưng sự xuất hiện của biến số này đã tạo ảnh 

hưởng đáng kể cho biến sự hài lòng và lòng trung thành, từ đó kéo theo hệ số R2 của 

các biến phụ thuộc này tăng lên ở mức tốt. 

Bảng 3.19: các hệ số tác động  f2 

  BI 

Mức 

tác 

động 

ERSQ 

Mức 

tác 

động 

ESQ 

Mức 

tác 

động 

LY 

Mức 

tác 

động 

PV 

Mức 

tác 

động 

SA 

Mức 

tác 

động 

AV     1174 Lớn       

BI       0,030 Nhỏ   0,070 Nhỏ 

CO   1730 Lớn         

RF   498 Lớn         

EF     4112 Lớn       

ERSQ         0,075 Nhỏ 0,085 Nhỏ 

ESQ         0,062 Nhỏ 0,024 Nhỏ 

EJ       0,042 Nhỏ     

FU     2327 Lớn       

PQ         0,020 Nhỏ 0,049 Nhỏ 

PR     1400 Lớn       

PV 0,616 Lớn     0,022 Nhỏ   0,104 Nhỏ 

RE   1338 Lớn         

SA       0,260 
Trung 

bình 
    

Nguồn: dữ liệu phân tích của tác giả 

Bảng 3.20: Các hệ số xác định R2 

  R Square R Square Adjusted Đánh giá mức tác động 

LY 0,626 0,621 Cao 

PV 0,377 0,371 Trung bình 

SA 0,675 0,670 Cao 

BI 0,381 0,379 Trung bình 

Nguồn: dữ liệu phân tích của tác giả 

Ba yếu tố chất lượng sản phẩm (PQ), chất lượng dịch vụ điện tử (ESQ) và chất 

lượng dịch vụ điện tử phục hồi (ERSQ) tác động tới hai biến số trung gian giá trị cảm 

nhận (PV) và sự hài lòng (SA) đều gắn với các giá trị f2 ở mức độ nhỏ (bảng 3.19). 

Tuy nhiên, nếu xem xét hệ số xác định bội R2 ở bảng 3.20 thì có thể thấy được mối 
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liên hệ tương quan rất mạnh của tổng hợp 3 yếu tố này với sự hài lòng, bởi chúng là 

những nguyên nhân giải thích được 67,5% cho những thay đổi của sự hài lòng [10]. 

Xem xét hệ số xác định bội R2 của giá trị cảm nhận thì thấy rằng liên hệ tương 

quan với 3 yếu tố trên ở độ mạnh kém hơn, cụ thể là 3 yếu tố đó giải thích được 37,7% 

cho những thay đổi của giá trị cảm nhận. Tương tự như trường hợp hệ số xác định 

của biến hình ảnh thương hiệu, mặc dù R2 của biến giá trị cảm nhận (PV)  ở mức độ 

trung bình [10] chứ không phải là cao nhưng sự xuất hiện của biến số này đã đóng 

góp, ảnh hưởng nhiều nhất cho biến sự hài lòng, từ đó kéo theo hệ số R2 của biến sự 

hài lòng (SA) đạt kết tốt hơn.  

Trong các yếu tố tác động tới lòng trung thành (LY) với số liệu ở bảng 3.19, chỉ 

có sự hài lòng ảnh hưởng (SALY) ở mức độ trung bình; còn lại, các tác động của 

giá trị cảm nhận (PV LY), hình ảnh thương hiệu (BI LY), và sự thích thú (EJ 

LY), tác động ở mức nhỏ. Tuy vậy, xem xét một cách tổng thể thông qua hệ số xác 

định bội R2 = 0,626 (bảng 3.20) thì 4 biến số này giải thích được đáng kể cho sự  biến 

động của lòng trung thành. Nói cách khác, liên hệ tương quan giữa các biến số với 

lòng trung thành trong trường hợp này được đánh giá là mạnh mẽ [22]. 

Đánh giá mức độ chính xác về dự báo thông qua hệ số Q2 với kết quả thể hiện 

trong bảng 3.21. Có 3 mức độ đánh giá: nếu Q2 ≤0,25 thì mức chính xác của dự báo 

thấp; 0,25 < Q2 ≤0,5 thì mức chính xác của dự báo đạt trung bình; Q2 > 0,5 thì mức 

chính xác của dự báo là cao [10]. 

Bảng 3.21 cho thấy các giá trị Q2 đều đạt trong khoảng lớn hơn 0,25 tức là ứng 

với tiêu chuẩn cho phép đánh giá độ chính xác về dự báo đạt mức trung bình trở lên. 

Trong đó, biến ERSQ có mức độ cao nhất Q2 = 0,620, kế đến có hai biến cũng đạt ở 

mức cao theo thứ tự giảm dần là SA và ESQ với Q2 bằng 0,538 và 0,523. Các biến 

còn lại đạt mức trung bình thứ tự giảm dần là LY, BI và PV với Q2 bằng 0,438, 0,301 

và 0,275. Nhìn chung, các kết quả chỉ ra rằng có sự liên quan dự báo của mô hình đến 

các biến tiềm ẩn nội sinh. 

 

 



109 
 

Bảng 3.21: Các hệ số Q2 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 
Đánh giá mức độ chính 

xác về dự báo  

AV 978,000 978,000    

BI 1304,000 910,896 0,301 Trung bình 

CO 978,000 978,000    

EF 1956,000 1956,000    

EJ 978,000 978,000    

ERSQ 2608,000 990,500 0,620 Cao 

ESQ 5216,000 2489,270 0,523 Cao 

FU 1304,000 1304,000    

LY 1956,000 1098,924 0,438 Trung bình 

PQ 1304,000 1304,000    

PR 978,000 978,000    

PV 1304,000 945,573 0,275 Trung bình 

RE 978,000 978,000    

RF 652,000 652,000    

SA 1304,000 603,041 0,538 Cao 

Nguồn: dữ liệu phân tích của tác giả 

 Kiểm tra đa cộng tuyến: các cấu trúc trong mô hình SEM của nghiên cứu này 

đều là reflective. Hệ số VIF của mô hình trong ở (Phụ lục 2) có kết quả đều nhỏ hơn 

3 nên giữa các biến tiềm ẩn không xảy ra đa cộng tuyến, kết quả này quan trọng đặc 

biệt với mô hình chung [79]. Ngoài ra, xem xét thêm hệ số VIF của mô hình ngoài 

(phụ lục 3) cho thấy AV2 có hệ số VIF 5,2 còn toàn bộ các hệ số khác đều đạt yêu 

cầu nhỏ hơn 5 nên nhìn chung không cần xem xét đa cộng tuyến [79]. 

Các kết quả khác được trình bày bổ sung ở phần phụ lục. 

3.2.3. Kiểm định sự khác biệt trung bình giữa các nhóm nhân khẩu 

Sử dụng SPSS.20 với kỹ thuật ONE-WAY ANOVA để kiểm định sự khác biệt 

lòng trung thành giữa các nhóm nhân khẩu: giới tính, nghề nghiệp, tuổi, thu nhập, 

[21].  
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Để phân tích ANOVA, trước hết, kiểm tra điều kiện phân phối chuẩn của các 

nhóm nhân khẩu thông qua kiểm định Kolmogorov-Smirnov khi cỡ mẫu lớn hơn 50 

hoặc phép kiểm Shapiro-Wilk khi cỡ mẫu nhỏ hơn 50. Kết quả kiểm định được tổng 

hợp trong bảng 3.22. 

Bảng 3.22: Kiểm định phân phối chuẩn cho các nhóm nhân khẩu 

Đặc 

điểm 
Phân loại 

Số 

lượng 

Kiểm định phân phối chuẩn Kết 

luận PP 

chuẩn 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig, Statistic df Sig, 

Giới 

tính 

Nam 117 0,175 117 0,000 0,953 117 0,000 Có 

Nữ 209 0,212 209 0,000 0,931 209 0,000 Có 

Nghề 

nghiệp 

Sinh viên 72 0,209 72 0,000 0,919 72 0,000 Có 

NVVP, GV 121 0,188 121 0,000 0,950 121 0,000 Có 

Kỹ sư 37 0,199 37 0,001 0,921 37 0,012 Có 

Quản lý 38 0,108 38 ,200* 0,957 38 0,151 Không 

Khác 58 0,227 58 0,000 0,918 58 0,001 Có 

Tuổi 

< 25 122 0,201 122 0,000 0,943 122 0,000 Có 

25 đến <40 115 0,211 115 0,000 0,942 115 0,000 Có 

≥ 40 89 0,136 89 0,000 0,935 89 0,000 Có 

Thu 

nhập 

(VNĐ) 

< 10 170 0,215 170 0,000 0,939 170 0,000 Có 

10 đến <20 107 0,209 107 0,000 0,934 107 0,000 Có 

≥20 49 0,141 49 0,017 0,951 49 0,023 Có 

Tổng 326               

Nguồn: dữ liệu phân tích của tác giả 

Bảng 3.22 cho thấy chỉ có nhóm nhân khẩu là Quản lý không có phân phối chuẩn 

nên sẽ không tiến hành phân tích ANOVA cho nhóm này. 

Tiếp theo, thực hiện test of Homogeneity of Variances cùng với kết quả ANOVA 

(bảng 3.23) cho các kết luận: 

- Không có sự khác biệt về lòng trung thành giữa 2 nhóm nam và nữ. 

- Có sự khác biệt về lòng trung thành giữa các nhóm nghề nghiệp khác nhau; 

giữa các nhóm tuổi khác nhau; giữa các nhóm thu nhập khác nhau. 
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Bảng 3.23: Phân tích One-way Anova 

Yếu tố 

Test of Homogeneity of 

Variances (LY) 

Robust Tests of 

Equality of Means 
ANOVA 

Levene Statistic Sig Sig,  Sig,  

Giới tính 2,287 0,131   0,909 

Nghề nghiệp 3,167 0,014 0,008   

Tuổi 7,281 0,001 0,000   

Thu nhập 1,657 0,192   0,003 

Nguồn: dữ liệu phân tích của tác giả 

Để thấy rõ hơn sự khác biệt đó thì nghiên cứu này tiếp tục tiến hành phân tích 

sâu ANOVA và có kết quả bảng 3.24. 

Kết quả bảng 3.24 cho thấy:  

- Nhóm sinh viên: so cặp với nhóm nhân viên văn phòng có giá trị sig. 0,041<0,05; 

so cặp với nhóm kỹ sư có giá trị sig. 0,013<0,05. Như vậy, có sự khác biệt về lòng 

trung thành trực tuyến của sinh viên với từng nhóm nhân viên văn phòng, giáo 

viên và nhóm kỹ sư. Các giá trị sig. còn lại trong bảng đều lớn hơn 0,05 cho kết 

luận không có sự khác biệt về lòng trung thành trực tuyến đối với từng cặp trong 

các nhóm nghề nghiệp còn lại. 

- Kết quả sig. của nhóm tuổi dưới 25 so cặp với từng nhóm còn lại đều nhỏ hơn 0,05, 

điều này khẳng định có sự khác biệt về lòng trung thành ở những người dưới 25 

tuổi so với những người từ 25 tuổi trở lên. Hai nhóm tuổi còn lại (25-dưới 40 và 

40 trở lên) có giá trị sig.=0,09 > 0,05 tức là hai nhóm này không có sự khác biệt 

về lòng trung thành trực tuyến nên có thể gộp chung thành nhóm từ 25 tuổi trở lên. 

- Sự khác biệt lòng trung thành trực tuyến giữa nhóm thu nhập bình quân tháng dưới 

10 triệu với 2 nhóm còn lại là có ý nghĩa thống kê bởi các giá trị sig lần lượt là 

0,002 và 0,011, đều nhỏ hơn 0,05. Còn 2 nhóm thu nhập còn lại (10 đến dưới 20 

triệu; 20 triệu trở lên) sự khác biệt lòng trung thành trực tuyến là không có ý nghĩa 

bởi sig = 0,763>0,05. 
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Bảng 3.24: So sánh cặp trong phân tích sâu ANOVA 

Biến phụ thuộc:  LY    

Nhóm 
Khác biệt 

trung bình  

Sai số 

chuẩn 
Sig, 

N
g
h
ề 

n
g
h
iệ

p
 

Học sinh, 

sinh viên 

NV văn phòng- giáo viên 0,3472* 0,123 0,041 

Kỹ sư 0,5349* 0,168 0,013 

Khác 0,138 0,146 0,880 

NV văn 

phòng- 

giáo viên 

Học sinh, sinh viên -0,3472* 0,123 0,041 

Kỹ sư 0,213 0,156 0,748 

Khác -0,209 0,132 0,510 

Kỹ sư 

Học sinh, sinh viên -0,5349* 0,168 0,013 

NV văn phòng- giáo viên -0,188 0,156 0,748 

Khác -0,397 0,174 0,155 

Khác 

Học sinh, sinh viên -0,138 0,146 0,880 

NV văn phòng- giáo viên 0,209 0,132 0,510 

Kỹ sư 0,397 0,174 0,155 

T
u
ổ
i 

< 25 
25 to <40 0,3892* 0,105 0,001 

≥ 40 0,6296* 0,113 0,000 

25 to <40 
< 25 -0,3892* 0,105 0,001 

≥ 40 0,240 0,114 0,090 

≥ 40 
< 25 -0,6296* 0,113 0,000 

25 to <40 -0,240 0,114 0,090 

T
h
u
 n

h
ập

 

< 10 
10 to <20 0,2809* 0,103 0,018 

≥20 0,3815* 0,135 0,014 

10 to <20 
< 10 -0,2809* 0,103 0,018 

≥20 0,101 0,144 0,763 

≥20 
< 10 -0,3815* 0,135 0,014 

10 to <20 -0,101 0,144 0,763 

Nguồn: dữ liệu phân tích của tác giả 

Kết hợp với một số chỉ tiêu thống kê mô tả, đặc biệt là giá trị trung bình của biến 

lòng trung thành theo các nhóm phân theo nghề nghiệp, độ tuổi, sinh viên thì có thể 

đưa ra các kết luận chung: một là, lòng trung thành trực tuyến ở sinh viên cao hơn 

với đối tượng khác; hai là, những người dưới 25 tuổi có mức độ trung thành cao hơn 

những người từ 25 tuổi trở lên; ba là, những người có thu nhập bình quân tháng dưới 

10 triệu có lòng trung thành trực tuyến cao hơn nhóm thu nhập 10 triệu trở lên. 
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TIỂU KẾT CHƯƠNG 3 

Chương 3 trình bày quy trình nghiên cứu của luận án với các bước có thể mang 

tính tuần tự tương ứng mạch nội dung các chương, đồng thời cũng tồn tại những mối 

liên hệ đan xen, ziczac khác. Ở quy trình này, một số nội dung đã được thực hiện như 

xác định mục tiêu và câu hỏi nghiên cứu đã nêu ở phần mở đầu; xác định khoảng 

trống nghiên cứu đã được thực hiện ở chương 1 và chương 2; xây dựng mô hình 

nghiên cứu cũng được trình bày ở chương 2. 

Phần nội dung trọng tâm đầu tiên của chương 3 tập trung vào giai đoạn giữa của 

quy trình gồm bước nghiên cứu định tính để xây dựng hệ thống chỉ báo và các bước 

liên quan đến nghiên cứu định lượng. Theo đó, các căn cứ xây dựng mỗi chỉ báo được 

lý giải rõ ràng và được tổng hợp hình thành hệ thống gồm cả ba loại: chỉ báo kế thừa, 

chỉ báo có sự sửa đổi cho phù hợp bối cảnh nghiên cứu và chỉ báo phát triển mới. Về 

nghiên cứu định lượng, một công việc quan trọng đã được mô tả là việc sử phương 

pháp lấy mẫu tự chọn, xác định cỡ mẫu và đặc điểm đơn vị mẫu, vạch kế hoạch phân 

tích định lượng sao cho phù hợp với đặc trưng của mô hình và có thể khai thác được 

nhiều khía cạnh khác nhau của số liệu điều tra.  

Một trọng tâm khác của chương 3 là việc diễn giải các kết quả của nghiên cứu 

sau khi thực hiện đa dạng các kỹ thuật trên các phần mềm chuyên dụng phù hợp là 

SPSS và SMART-PLS. Về mẫu, các số liệu mô tả mẫu cho thấy mẫu được sàng lọc 

từ bộ dữ liệu thô với quy mô đảm bảo đạt yêu cầu cho phân tích đồng thời mẫu có 

tính khá đa dạng loại hình khi phân chia theo các đặc điểm nhân khẩu. Về mô hình 

nghiên cứu đề xuất, việc phân tích định lượng gồm ba kỹ thuật cơ bản. Một là, đánh 

giá mô hình đo lường được thực hiện theo hai bước là phân tích định lượng sơ bộ và 

phân tích định lượng chính thức, kết quả khẳng định hệ thống thang đo đều đạt yêu 

cầu. Hai là, sử dụng kỹ thuật Bootstrapping để có được mô hình cấu trúc. Ba là, phân 

tích ANOVA tìm ra sự khác biệt lòng trung thành ở một số cặp trong các nhóm chia 

theo độ tuổi, nghề nghiệp và thu nhập. Như vậy, phương pháp phân tích định lượng 

đa chiều cho phép đánh giá các khía cạnh của nghiên cứu một cách toàn diện hơn.  
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CHƯƠNG 4 

THẢO LUẬN VÀ KHUYẾN NGHỊ 

 

Từ kết quả nghiên cứu chỉ ra trong chương 3, chương 4 này sẽ tập trung thảo luận 

về những nội dung, những điểm mới mà luận án đã thu được. Việc thảo luận sẽ làm 

rõ câu trả lời cho những câu hỏi và mục tiêu nghiên cứu đã được giới thiệu ở phần 

mở đầu. Ngoài ra, nội dung chương này cũng gợi mở cho các nghiên cứu sau từ việc 

chỉ ra những giới hạn mà nghiên cứu của luận án còn gặp phải. 

4.1. Thảo luận về đặc điểm của mẫu nghiên cứu 

Chưa có tài liệu thứ cấp nào tại Việt Nam có số liệu cụ thể về tỷ lệ các nhóm 

khách hàng tiêu dùng trực tuyến qua sàn GDTMĐT được phân chia theo các yếu tố 

nhân khẩu khác nhau như độ tuổi, nghề nghiệp, địa lý,... Vì vậy, tác giả không có cơ 

sở để chọn mẫu xác xuất và đã sử dụng chọn mẫu phi xác suất với phương pháp lấy 

mẫu tự chọn – một kiểu của lấy mẫu tình nguyện. Tuy vậy, tác giả đã gửi khảo sát tới 

các nhóm có đặc điểm đa dạng nhằm tăng tính đại diện mẫu tối đa có thể. Do đó, kết 

quả đặc điểm mẫu thu được cũng đạt độ đa dạng hợp lý nhất định khi so sánh với các 

tài liệu đã tổng quan trong bối cảnh thị trường khác. 

Mua sắm (shopping) là thói quen hay sở thích của nữ giới hơn là nam giới, điều 

này không chỉ đúng ở lĩnh vực mua sắm truyền thống [53] mà còn ở lĩnh vực mua 

sắm trực tuyến. Bởi vậy, tỷ lệ nữ chiếm đa số trong mẫu điều tra của luận án này là 

hợp lý và phù hợp với sự phân tích về động lực mua sắm trực tuyến mà nghiên cứu 

của Sütütemiz & cộng sự (2022) đã khẳng định [131].  

Độ tuổi dưới 40 chiếm hơn 70%, điều này cũng chấp nhận được bởi nhóm những 

người này độ tuổi trẻ và lợi thế hơn các nhóm khác trong việc tiếp cận và sử dụng 

máy tính cũng như điện thoại thông minh. Nhóm khách hàng này cũng cần được coi 

là đoạn thị trường quan trọng nhất mà các sàn thương mại điện tử cần tìm hiểu nhu 

cầu và phục vụ. 

Những lý do mua sắm đã được khách hàng nêu ra trong khảo sát của nghiên cứu 

này một lần nữa khẳng định lại những lợi thế của mua sắm trực tuyến so với mua sắm 
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truyền thống. Các lý do phổ biến mà các khách hàng trực tuyến nêu ra là sự tiện lợi, 

cho phép người mua so sánh được chất lượng sản phẩm và giá cả để đi đến lựa chọn 

tối ưu, hàng hóa đa dạng, có thể tìm mua những hàng hóa đặc biệt mà khó tìm kiếm 

tại những khu vực mà khách hàng sinh sống, tiết kiệm thời gian đi mua hàng, tránh 

được tiếp xúc với người khác khi có dịch bệnh,… Đây cũng là những lý giải cho tốc 

độ gia tăng ngày càng mạnh mẽ của hình thức mua sắm trực tuyến. Đối với các nhà 

quản lý sàn thương mại điện tử, nếu tìm hiểu các lý do trên thì đôi khi có thể tìm ra 

những điều đặc biệt gợi ý cho việc đưa ra giải pháp cụ thể, khác biệt để thu hút, định 

vị thương hiệu trong tâm trí khách hàng.  

Nghiên cứu đã chỉ ra ba sàn thương mại điện tử lớn nhất tại thị trường Việt Nam 

(Shopee, Lazada, Tiki) đã định vị được trong tâm trí của 91,7% số khách hàng. Tỷ lệ 

cao như vậy cũng cho thấy hình ảnh thương hiệu của các ba sàn thương mại điện tử 

này đã định vị khá vững chắc trong tâm trí khách hàng. Đây là một trong những dấu 

hiệu góp phần khẳng định cho điểm mới của nghiên cứu chỉ ra, đó là sự ảnh hưởng 

của hình ảnh thương hiệu của sàn thương mại điện tử/app bán lẻ tới lòng trung thành 

mà mô hình và kết quả nghiên cứu trong chương 4 đã khẳng định. Bên cạnh đó, hoạt 

động kinh doanh của Shoppe, Lazada, Tiki có thể thấy là thành công mà các đơn vị 

theo sau cần tìm hiểu, học hỏi và xây dựng chiến lược cạnh tranh cho mình. 

Thời điểm điều tra dữ liệu của nghiên cứu này có chút ảnh hưởng bởi dịch Covid. 

Những người mua hơn 20 lần trong năm chiếm tỷ trọng cao nhất (47.5%). Nếu xem 

xét người mua từ 10 lần trở lên thì con số này chiếm 59,5% chứng tỏ mua hàng trực 

tuyến đã trở thành thói quen của rất nhiều người. Số người mua ít từ 1-3 lần là nhóm 

khách hàng mới tham gia mua hàng trực tuyến chiếm tỷ trọng khá cao (25,2%), là 

nhóm đông thứ 2. Điều này là do thời điểm dịch Covid đang diễn ra với việc thực 

hiện giãn cách xã hội nên số người mới chuyển từ mua hàng truyền thống sang mua 

hàng trực tuyến tăng lên có chút đột biến. Xem xét khía cạnh về lòng trung thành, 

mức chi phí của nhóm người mua 1-3 lần này cũng ở mức thấp (đa số dưới 1 triệu) 

nên nhìn chung nhóm này ảnh hưởng không lớn tới kết quả chung của nghiên cứu. 

Có thể giải thích rằng lượng khách hàng tăng lên liên quan đến loại khách hàng mới 
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gia nhập thị trường mua bán trực tuyến chứ không thuộc nhóm khách hàng trung 

thành. Trong đại dịch, nhóm hàng đột biến gia tăng lượng mua trực tuyến là lương 

thực thực phẩm. Tuy nhiên, một lượng lớn giao dịch với nhóm hàng hóa này lại được 

thực hiện thông qua các nhóm cộng đồng mua bán thông qua mạng xã hội [9] như 

Facebook, Zalo nên kênh qua sàn GDTMĐT không phải là kênh tăng mạnh mẽ.  

Ngoài ra, thực tế cũng chứng minh lĩnh vực thương mại điện tử tăng trưởng nhanh 

và ổn định [9], [8], sự ổn định này cho thấy bức tranh toàn cảnh chung về mua bán 

trực tuyến không chịu ảnh hưởng nhiều bởi dịch Covid. Trong giai đoạn đó cũng có 

một số vấn đề trong việc cung cấp hàng hóa mà các sàn thương mại điện tử cần rút 

kinh nghiệm. Thực tế ở một số sản thương mại điện tử, khách hàng phàn nàn rất nhiều 

về tình trạng đặt hàng nhưng lại không có hàng giao hoặc việc giao hàng chậm trễ 

[6]. Đây có lẽ là cơ hội để các sàn thương mại điển tử cần tận dụng để cung cấp dịch 

vụ thỏa mãn những người mới gia nhập thị trường, tạo đòn bẩy cho họ mua lặp lại 

hàng hóa của sàn GDTMĐT để hình thành lòng trung thành trong họ. Tuy nhiên, do 

khó khăn chung về nguồn hàng và vận chuyển trong giai đoạn cách ly xã hội vì Covid 

nên nhiều sàn thương mại đã không thể tận dụng được tốt cơ hội này. 

4.2. Thảo luận về kết quả nghiên cứu và các khuyến nghị với nhà quản trị sàn  

4.2.1. Thảo luận về kết quả nghiên cứu  

Mô hình nghiên cứu của luận án được xây dựng dựa trên sự kết hợp giữa lý thuyết 

S-O-R, lý thuyết lòng trung thành trong kinh doanh dịch vụ và nền tảng E-S-QUAL 

có bổ sung thêm các yếu tố khác. Về cơ bản, sự kết hợp này là hợp lý bởi sự tồn tại 

các biến số và hầu hết các các mối liên hệ tương quan trong mô hình đều được khẳng 

định có ý nghĩa. Các thảo luận cụ thể dưới đây sẽ gắn với từng biến trong mô hình.  

 Về biến phụ thuộc lòng trung thành 

Lòng trung thành của người tiêu dùng trực tuyến được cụ thể hóa thông qua việc 

kế thừa 5/6 chỉ báo và chỉ một chỉ báo được bổ sung mới là biến LY3. Số lượng chỉ 

báo phản ánh đầy đủ các khía cạnh của lòng trung thành như định nghĩa mà luận án 

đã đề cập. Điều này mang tính tổng hợp và khác với đo lường trong nhiều nghiên cứu 

khác chỉ tập trung vào trung thành trong nhận thức [29], hoặc trung thành trong hành 
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vi [82] hay chỉ đơn giản là mua lặp lại [76]. Kết quả phân tích đã khẳng định chất 

lượng cả thang đo cũ và mới đều tốt. Với thang đo cũ, lòng trung thành của khách 

hàng đem lại lợi ích rõ ràng cho sàn thương mại hay các nhà bán lẻ điện tử. Những 

lợi ích đó là: họ sẽ là khách hàng thường xuyên của trang web/app, họ sẽ chọn trang 

web/app này đầu tiên khi cần mua hàng, họ sẽ giới thiệu và khuyến khích mua hàng 

tại trang web/app này cho bất cứ ai tìm kiếm lời khuyên, họ sẽ viết những đánh giá 

tích cực trên chính trang web/app này hoặc trên các mạng xã hội hay tại các trang 

web/app khác, họ sẵn sàng trả nhiều hơn một chút tại trang web/app này thay vì mua 

từ một trang web/app khác có cùng lợi ích. Việc tập hợp các chỉ báo cho lòng trung 

thành trong luận án này khá đa dạng, toàn diện hơn các nghiên cứu trong quá khứ. 

Chẳng hạn, so với nghiên cứu của Parasuraman & cộng sự (2005) [112] chỉ có 5 chỉ 

báo cho lòng trung thành thì nghiên cứu này phát triển thêm thành 6 chỉ báo; so với 

nghiên cứu của Jeon & cộng sự (2017)[76] chỉ có 3 chỉ báo thì lòng trung thành ở 

đây được đo lường bổ sung 3 chỉ báo khác nữa. Kết quả cũng khẳng định sự phù hợp 

trong việc cải tiến nội dung và bối cảnh thang đo từ thị trường phát triển trình độ cao 

sang vận dụng trong bối cảnh mua sắm qua sàn GDTMĐT tại thị trường Việt Nam 

có tốc độ tăng cao nhưng trình độ phát triển còn thấp. 

Bên cạnh đó, chỉ báo mới LT3 liên quan đến cài đặt ứng dụng của sàn thương mại 

điện tử vào điện thoại để có thể thực hiện mua sắm ngay khi có nhu cầu. Theo sách 

trắng thương mại điện tử của Việt Nam 2022, tỷ lệ người tiêu dùng trực tuyến sử 

dụng điện thoại là phương tiện để đặt hàng trực truyến năm 2020 là 87% và 2021 là 

91%. Như vậy, việc bổ sung chỉ báo này xuất phát từ thực tiễn hoạt động kinh doanh 

và xuất phát từ nhu cầu của người tiêu dùng.  

 Về các biến trung gian 

Sự tương đồng so với nghiên cứu trước đây còn được khẳng định ở các kết quả 

chỉ ra mối quan hệ nhân quả rõ ràng của các yếu tố dịch vụ bán lẻ trực tuyến ảnh 

hưởng đến lòng trung thành của khách hàng thông qua một số biến trung gian.  

Sự hài lòng là biến trung gian quen thuộc ở các nghiên cứu trước được kế thừa 

và khẳng định lại trong luận án này với vai trò là biến số trung gian có vai trò quan 
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trọng kết nối các yếu tố của dịch vụ bán lẻ trực tuyến với lòng trung thành của khách 

hàng. Ở nghiên cứu này, trong các yếu tố ảnh hưởng tới lòng trung thành, sự hài lòng 

có mức độ ảnh hưởng mạnh mẽ nhất, điều này nhất quán với nhiều kết quả của những 

nghiên cứu trước đây khẳng định về vai trò quan trọng nhất của sự hài lòng so với 

các biến số khác [114], [94], [152]. Điểm khác biệt nổi bật trong kết quả phân tích 

biến này so với các nghiên cứu khác ở chỗ là hệ thống chỉ báo được tập hợp từ 3 

nguồn khác nhau và trong bối cảnh khác với nghiên cứu của luận án. Mặc dù vậy 

nhưng không chỉ báo nào bị loại trừ, cả bốn chỉ báo đều đảm bảo chất lượng và hội 

tụ trong việc giải thích cho biến tiềm ẩn sự hài lòng của khách hàng khi mua sắm qua 

sàn GDTMĐT tại Việt Nam. 

Giá trị cảm nhận cũng là biến trung gian được khẳng định có ý nghĩa trong một 

số mối liên hệ nhất định ở nghiên cứu này nhưng cũng xuất hiện điểm khác biệt với 

một số nghiên cứu trước. Một số nghiên cứu đã chỉ ra ảnh hưởng trực tiếp của giá trị 

cảm nhận tới lòng trung thành của khách hàng [112], [104], [98] thậm chí trong đó 

có nghiên cứu cho kết quả về sự ảnh hưởng tới lòng trung thành của khách hàng thì 

yếu tố giá trị cảm nhận có tác động mạnh nhất với hệ số hồi quy cao hơn cả hệ số của 

biến sự hài lòng [98]. Luận án này một lần nữa công nhận mối liên hệ trực tiếp trên 

nhưng có chút khác biệt về mức độ khẳng định ở các nghiên cứu trước ứng với độ tin 

cậy 95% thì luận án công nhận với độ tin cậy 90%. Mặc dù vậy, khác biệt này không 

lớn và nhìn chung kết quả vẫn được chấp nhận. Kết quả trong luận án cũng thể hiện 

điểm khác biệt với nghiên cứu trước [98] ở chỗ: khi ảnh hưởng tới lòng trung thành 

thì tác động từ biến giá trị cảm nhận này yếu hơn so với biến sự hài lòng. Một khía 

cạnh khác cũng cần thảo luận rõ, đó là kết quả trong nghiên cứu này cho thấy giá trị 

cảm nhận còn ảnh hưởng gián tiếp tới lòng trung thành thông qua 2 biến trung gian 

là sự hài lòng và hình ảnh thương hiệu của website/app. Biến sự hài lòng là trung 

gian kết nối cho mối liên hệ đó cho thấy sự đồng nhất với kết quả một số nghiên cứu 

đi trước [96], [76], [56]. Ngoài ra, giá trị cảm nhận có ảnh hưởng tới hình ảnh thương 

hiệu của website/app bán lẻ trong lòng khách hàng. Đây là mối quan hệ mới trong 

điều kiện mua sắm trực tuyến qua sàn GDTMĐT mà luận án khám phá được. Các 
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mối quan hệ gián tiếp này được khẳng định cũng là cơ sở gợi ý rằng nếu sàn thương 

mại điện tử tạo cho khách hàng giá trị cảm nhận cao thì sẽ tăng cường được sự hài 

lòng và thúc đẩy việc định vị được hình ảnh thương hiệu trong lòng người tiêu dùng 

trực tuyến, làm tiền đề cho lòng trung thành của khách hàng. Để đạt được điều này, 

giải pháp cần xuất phát từ các chỉ báo giá trị cảm nhận, có thể thấy các chỉ báo cho 

khái niệm giá trị cảm nhận trong nghiên cứu của luận án này có những phát triển hay 

khác biệt với các nghiên cứu trước và kết quả phân tích công nhận hoàn toàn chất 

lượng và ý nghĩa của các chỉ báo đó tức là những đo lường như vậy là phù hợp. Những 

khác biệt, cải tiến chỉ báo này cũng có thể được coi là những điểm mới liên quan tới 

biến giá trị cảm nhận mà luận án đạt được. 

 Về các biến độc lập 

Hình ảnh thương hiệu được chứng minh có ý nghĩa thống kê khi ảnh hưởng tới 

lòng trung thành của người tiêu dùng trực tuyến theo cách tác động trực tiếp hoặc 

gián tiếp qua trung gian là sự hài lòng. Nếu các nghiên cứu đi trước đã chứng minh 

mối liên hệ trên trong bối cảnh kinh doanh truyền thống [44], [148], [23] hay bối cảnh 

khác như dịch vụ đặt phòng khách sạn trực tuyến [35] thì nghiên cứu này khẳng định 

mối liên hệ cũng có ý nghĩa trong bối cảnh bán lẻ trực tuyến. Sự khẳng định đó cũng 

giúp luận án góp thêm được một điểm mới nữa trong nghiên cứu về lòng trung thành. 

Ngoài ra, như phân tích trong chương 2: số liệu khảo sát về “tiêu chí người tiêu dùng 

quan tâm khi mua sắm trực tuyến” được mô tả trong sách trắng thương mại điện tử 

Việt Nam 2022. Theo đó, uy tín của website/ứng dụng TMĐT là tiêu chí người tiêu 

dùng quan tâm nhiều nhất khi mua sắm, tỷ lệ đạt 74% dẫn đầu trong số 11 lý do được 

đề cập [16]. Kết quả phân tích ở đây giúp trả lời cho câu hỏi đã đặt ra ở chương 2 về 

tầm quan trọng của hình ảnh thương hiệu của sàn GDTMĐT tới lòng trung thành của 

khách hàng. Sự công nhận các mối liên hệ trên cũng ngụ ý một điều là muốn đem lại 

sự hài lòng cho khách hàng và muốn có được lòng trung thành của họ thì cần chú 

trọng xây dựng và tăng cường hình ảnh thương hiệu của website/app.  

Biến  cảm nhận sự thích thú của khách hàng khi mua sắm trực tuyến cũng có sức 

ảnh hưởng có ý nghĩa tới lòng trung thành của khách hàng đối với sàn GDTMĐT. 
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Đây là điểm mới mà nghiên cứu này khẳng định trong bối cảnh bán lẻ trực tuyến mà 

trước đó chưa có nghiên cứu nào chỉ ra. Khẳng định này một lần nữa cho thấy tầm 

quan trọng của sự vui thích, niềm hứng khởi với vai trò là động lực không chỉ thúc 

đẩy ý định mua mà còn kích thích cả hành vi mua lặp lại hay lòng trung thành của 

người tiêu dùng. Đối với mua hàng trực tuyến, khả năng tìm kiếm các nhà cung cấp 

với giá hợp lý và việc sử dụng các quà tặng giảm giá cho thấy có thể giúp tăng sự vui 

thích khi mua hàng trực tuyến, làm tăng thời gian sử dụng sàn thương mại điện tử để 

tìm kiếm và mua hàng từ đó tăng lòng trung thành của khách hàng đối với các sàn 

thương mại điện tử. 

Thảo luận về dịch vụ bán lẻ trực tuyến thì có thể thấy sự cấu trúc các yếu tố gồm 

ba biến tiềm ẩn đã được khẳng định hợp lý bởi kết quả nghiên cứu, cấu trúc này khác 

biệt với một số nghiên cứu trước [30], [119].  

So với mua sắm truyền thống, các vấn đề về không đảm bảo chất lượng sản phẩm 

nghiêm trọng hơn trong các thị trường mua sắm trực tuyến [93]. Người tiêu dùng trực 

tuyến không chắc chắn về chất lượng sản phẩm vì thiếu thông tin kinh nghiệm [85], 

nhiều người bán lẻ có thể lợi dụng điều này để bán hàng hóa không đảm bảo chất 

lượng. Ngoài ra, 68% người tiêu dùng cho rằng lý do cản trở việc mua hàng trực 

tuyến là do “chất lượng kém so với quảng cáo”[16]. Thực tế, thị trường mua bán trực 

tuyến tại Việt Nam vẫn còn nhiều nổi cộm về chất lượng hàng hóa chưa đảm bảo như 

một số trang báo điện thử uy tín trong nước đã đưa tin [154], [155] cũng như các phân 

tích thực trạng trong chương 2 đã chỉ ra. Vì vậy, nghiên cứu dịch vụ bán lẻ trực tuyến 

trong môi trường còn nhiều hạn chế về đảm bảo chất lượng hàng hóa thì chất lượng 

sản phẩm với vai trò là một biến độc lập là điều cần thiết. Trước đây, trong thang đo 

E-S-Qual của Parasuraman & cộng sự (2005) mà nhiều nghiên cứu sử dụng, có thể 

tìm thấy một số dấu hiệu liên quan đến chất lượng sản phẩm trong mua bán trực tuyến 

nhưng lại được bố trí ở các khía cạnh khác như là “hứa hẹn chính xác về việc cung 

cấp sản phẩm” được đưa vào là một chỉ báo cho khía cạnh thực hiện đơn hàng. Chỉ 

báo này có thể cho thấy sự liên quan đến chất lượng sản phẩm nhưng còn mờ nhạt. 

Do vậy, một lần nữa, việc tách riêng khía cạnh chất lượng sản phẩm và bổ sung đầy 
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đủ các chỉ báo để hình thành 1 biến độc lập khác là phù hợp. Câu hỏi tiếp theo là khi 

xem xét với vai trò độc lập thì biến số này được đo lường cụ thể thế nào? Nếu chất 

lượng sản phẩm trong kinh doanh trực tiếp được biểu hiện ở hiệu suất, tính năng, sự 

phù hợp, độ tin cậy, độ bền, khả năng phục vụ, tính thẩm mỹ và chất lượng do khách 

hàng cảm nhận [149]… thì các đặc điểm này lại không phù hợp để đo lường chất 

lượng sản phẩm trong bán lẻ trực tuyến. Do đó, việc chọn lựa chỉ báo phù hợp đo 

lường cho biến chất lượng sản phẩm trong điều kiện bán lẻ trực tuyến quan sàn 

GDTMĐT là một việc cần cân nhắc cẩn thận. Cũng bởi đây là nhân tố mà trước đó 

chưa có tài liệu nào trong lĩnh vực kinh doanh trực tuyến coi là một biến độc lập nên 

việc tìm kiếm tài liệu với bộ chỉ báo có tính thống nhất, đầy đủ, đã được kiểm định 

và mang tính cập nhật gần đây là không có. Tác giả đã phải tổng hợp từ hai nguồn 

khác nhau [26], [70] và một nguồn tự phát triển nữa để có bộ chỉ báo cho biến độc 

lập này. Ba chỉ báo có tính kế thừa được phát biểu phù hợp với bối cảnh nghiên cứu 

bán lẻ trực tuyến qua sàn kết hợp với phương pháp xây dựng chỉ báo mới có căn cứ 

thực tiễn đồng thời đảm bảo tính khoa học nên bộ chỉ báo cho chất lượng sản phẩm  

thông qua phân tích định lượng đã được công nhận ý nghĩa.    

 Biến tiềm ẩn thứ 2 của dịch vụ bán lẻ trực tuyến là chất lượng dịch vụ điện tử 

vẫn là biến số nền tảng thúc đẩy lòng trung thành của khách hàng, đồng nhất với kết 

quả của một số nghiên cứu gần đây [54, 150]. Biến số này gồm bốn khía cạnh (tính 

hiệu quả, tính khả dụng của hệ thống, thực hiện đơn hàng và tính riêng tư) đã hình 

thành nên cấu trúc biến bậc 2 gồm nhóm biến bậc 1 cấu thành. Các nghiên cứu đi 

trước khi phân tích dữ liệu thì chỉ sử dụng biến bậc 1 và các bảng kết quả của họ cũng 

chỉ hiển thị số liệu của các biến này mà không hề đề cập đến biến bậc 2. Như vậy, 

việc xem xét cấu trúc biến có hai bậc như mô hình của luận án là do tác giả nhận được 

sự tư vấn của chuyên gia và nhận thức rằng cách sử dụng cấu trúc này phản ánh đúng 

bản chất hiện tượng hơn, đầy đủ hơn. Cấu trúc biến hai bậc được nghiên cứu ở các 

lĩnh vực kinh doanh khác mà tác giả chưa thấy trong các nghiên cứu về bán lẻ trực 

tuyến, do vậy, đây cũng chính là điểm mới của luận án liên quan đến phương pháp 

phân tích định lượng được tác giả vận dụng. Một điểm cần nhấn mạnh nữa là yếu tố 
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chất lượng dịch vụ điện tử tiếp tục được khẳng định là nhân tố nền tảng, ảnh hưởng 

quan trọng tới tâm lý hài lòng, cảm nhận và lòng trung thành của khách hàng, đồng 

thuận với kết quả của nhiều nghiên cứu đi trước mặc dù khác bối cảnh [150], [119, 

133], [112], …    

Biến tiềm ẩn thứ 3 của dịch vụ bán lẻ trực tuyến là chất lượng dịch vụ điện tử 

phục hồi cũng được tách bạch khỏi chất lượng dịch vụ điện tử khác với nhiều nghiên 

cứu đi trước [106], [119]. Tương tự như biến trước, chất lượng dịch vụ điện tử phục 

hồi bản chất cũng có điểm mới về cấu trúc hai bậc, cụ thể đây là yếu tố bậc 2 được 

cấu thành từ ba khía cạnh đóng vai trò là ba yếu tố bậc 1. Về mối liên hệ ảnh hưởng, 

mức độ tác động chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi tới cả sự hài lòng cũng như giá 

trị cảm nhận đều cao nhất trong 3 yếu tố chứng tỏ lý do tách bạch yếu tố là hoàn toàn 

hợp lý. Chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi trong bối cảnh nghiên cứu này chủ yếu 

liên quan đến việc khách hàng chú trọng nhiều hơn với chính sách đổi trả hàng – hoàn 

tiền và các dịch vụ tư vấn – kết nối. Với việc đổi trả hàng, thực tế có một số ít nhà 

bán lẻ (ví dụ Lazada, Shopee, …), công khai chính sách và các hướng dẫn đổi trả 

hàng, điều này tạo cảm nhận tốt cho khách hàng và là tiền đề cho những hành vi tích 

cực của khách hàng. Ngược lại, nhà bán lẻ trực tuyến nào không coi trọng vấn đề này, 

lo ngại về chi phí mà né tránh, thiếu rõ ràng, minh bạch thể hiện ở việc đưa ra thông 

tin không đầy đủ hoặc khó tìm kiếm trên trang web/app sẽ có thể khiến khách hàng 

gia tăng lo ngại, trì hoãn hay ngừng giao dịch. Bên cạnh đó, một số nhà bán lẻ cho 

phép khách hàng đổi trả nhưng lại có những điều kiện bất lợi cho khách như các chi 

phí phát sinh quá mức hoặc số tiền hoàn trả không thỏa đáng, điều này tạo ra tác động 

tiêu cực tới sự hài lòng cũng như giá trị cảm nhận, từ đó làm giảm lòng trung thành 

của khách hàng, một số báo điện tử uy tín cũng đã phản ánh một số vụ việc này [153]. 

Trong rất nhiều các giao dịch đổi trả, giao hàng không đúng chất lượng đã làm khách 

không hài lòng nhưng họ lại chưa nhận được các động thái tích cực từ người bán. 

Cùng với những thực trạng, hạn chế đã được chỉ ra trong chương 2 cho thấy còn nhiều 

giao dịch mà khách hàng phải chịu thiệt thòi khi người quản lý các sàn GDTMĐT 
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(thậm chí là sàn lớn khá uy tín) chưa sát sao với hoạt động của người bán có gian 

hàng trên sàn (xem phần 2.1.3).  

Ngoài những thảo luận về nội dung của mô hình cùng các gợi ý đi kèm cho việc 

quản lý sàn GDTMĐT hiệu quả hơn thì luận án cũng muốn thảo luận và khẳng định 

những điểm khác biệt trong phương pháp nghiên cứu. 

 Về phương pháp nghiên cứu 

Phương pháp phân tích mô hình đề xuất của luận án cũng có một phần sự khác 

biệt so với các nghiên cứu đi trước. Điều này thể hiện ở 2 điểm: một là, mô hình được 

kiểm định với bộ dữ liệu sơ cấp hoàn toàn do tác giả thu thập và có được độc lập, 

không trùng lặp với nghiên cứu nào; hai là, việc vận dụng những kỹ thuật phân tích 

bình phương tối thiểu từng phần (PLS) cho mô hình với hai biến số đóng vai trò yếu 

tố bậc 2 được cấu thành từ các biến số bậc 1 (chất lượng dịch vụ điện tử - ESQ và 

chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi – ERSQ). Trong giới hạn hiểu biết và khả năng 

tiếp cận của tác giả, sự kết hợp trong phương pháp phân tích này chưa được vận dụng 

trong các nghiên cứu về lòng trung thành của khách hàng trực tuyến. Nó cho phép 

đánh giá yếu tố bậc 2 thông qua sử dụng hệ thống chỉ báo cho các thành phần cấu 

thành (yếu tố bậc 1), từ đó biểu hiện chính xác hơn bản chất của yếu tố bậc 2. 

Nghiên cứu này cũng đã phân tích ANOVA để thấy sự trung thành của người tiêu 

dùng trực tuyến có sự khác biệt theo độ tuổi, nghề nghiệp và thu nhập nhưng không 

có khác biệt theo giới tính. Những kết luận này có thể giúp các nhà quản trị của sàn 

thương mại điện tử có thể xây dựng các công cụ phân loại khách hàng theo những 

đặc điểm nhân khẩu nêu trên để áp dụng các biện pháp marketing phù hợp. Ngoài ra, 

cũng tương tự như biến số trước, điểm mới trong nghiên cứu biến số này cũng là việc 

sử dụng cấu trúc biến có hai bậc mang lại đánh giá có tính bản chất hơn. 

Phương pháp nghiên cứu định lượng được vận dụng trong luận án khá đa dạng về 

kỹ thuật từ giai đoạn phân tích sơ bộ tới phân tích chính thức. Đây có thể được coi là 

điểm sáng giúp luận án có được những kết quả phong phú và đa chiều hơn.  

Từ những thảo luận nêu, để dễ dàng hình dung ra các điểm nhấn của luận án, tác 

giả tóm tắt lại những điều này thông qua bảng 4.1. 
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Bảng 4.1: Tổng hợp những điểm mới, sự khác biệt của luận án 

Biến liên 

quan 

Những khác biệt và điểm mới Kết quả 

Lòng trung 

thành 

Chỉ báo được điều chỉnh và thực nghiệm trong bối cảnh khác với các nghiên cứu trước Được chấp nhận. 

Có 1 chỉ báo mới   Được chấp nhận. 

Sự hài lòng Chỉ báo được điều chỉnh cho phù hợp bối cảnh khác với các nghiên cứu trước. Được chấp nhận. 

Các chỉ báo được tổng hợp từ nhiều nguồn. Được chấp nhận. 

Giá trị cảm 

nhận 

Chỉ báo được điều chỉnh cho phù hợp bối cảnh. Được chấp nhận. 

Khám phá mối quan hệ mới trong bối cảnh mua bán qua sàn GDTMĐT: giá trị cảm 

nhận ảnh hưởng tới hình ảnh thương hiệu. 

Được chấp nhận. 

Giá trị cảm nhận tác động tới lòng trung thành không chỉ trực tiếp mà còn gián tiếp, 

trong đó, liên hệ gián tiếp qua hình ảnh thương hiệu của sàn được thể hiện khá mạnh. 

Khác biệt với nhiều 

nghiên cứu trước. 

Hình ảnh 

thương hiệu 

Khám phá mối quan hệ mới trong bối cảnh mua bán qua sàn GDTMĐT: Hình ảnh thương 

hiệu của sàn GDTMĐT ảnh hưởng thuận chiều tới sự hài lòng. 

Được chấp nhận. 

Khám phá mối quan hệ mới trong bối cảnh mua bán qua sàn GDTMĐT: Hình ảnh thương 

hiệu của sàn GDTMĐT ảnh hưởng thuận chiều tới lòng trung thành. 

Được chấp nhận. 

Chỉ báo được thực nghiệm trong bối cảnh khác với các nghiên cứu trước. Được chấp nhận. 

Các chỉ báo được tổng hợp từ nhiều nguồn. Được chấp nhận. 
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Cảm nhận 

về sự thích 

thú 

Khám phá mối quan hệ mới trong bối cảnh mua bán qua sàn GDTMĐT: Cảm nhận về 

sự thích thú ảnh hưởng tích cực tới lòng trung thành. 

Được chấp nhận. 

Chỉ báo được thực nghiệm trong bối cảnh khác với các nghiên cứu trước. Được chấp nhận. 

Chất lượng 

sản phẩm 

Tách bạch khỏi các yếu tố của chất lượng dịch vụ điện tử. Được chấp nhận. 

Khám phá mối quan hệ mới trong bối cảnh mua bán qua sàn GDTMĐT: Chất lượng sản 

phẩm ảnh hưởng thuận chiều tới sự hài lòng.. 

Được chấp nhận. 

Khám phá mối quan hệ mới trong bối cảnh mua bán qua sàn GDTMĐT: Chất lượng sản 

phẩm ảnh hưởng thuận chiều tới giá trị cảm nhận 

Được chấp nhận. 

Có 1 chỉ báo mới.   Được chấp nhận. 

Chất lượng 

dịch vụ  

Các chỉ báo được sửa đổi chút ít cho phù hợp với bối cảnh. Được chấp nhận. 

Mô hình  Cấu trúc khác biệt so với các nghiên cứu lòng trung thành đã có. Mô hình xây dựng dựa 

trên sự kết hợp giữa lý thuyết S-O-R, mô hình lòng trung thành trong kinh doanh dịch 

vụ và nền tảng E-S-QUAL có bổ sung thêm các yếu tố khác.  

Bộ dữ liệu sơ cấp hoàn toàn được tác giả thực hiện độc lập.  

Phân tích dữ liệu bằng phần mềm Smart-PLS với mô hình cấu trúc có yếu tố bậc 2.  

Khác biệt so với các 

nghiên cứu mà tác giả đã 

tiếp cận. Trong đó, mô 

hình cấu trúc có yếu tố 

bậc 2 hợp lý hơn. 

Nguồn: tác giả tổng hợp
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4.2.2. Khuyến nghị với các nhà quản trị của sàn GDTMĐT 

Chỉ báo của lòng trung thành LT3 gợi ý cho các sàn thương mại điện tử bán lẻ 

trực tuyến nào mới chỉ có trang web mà chưa có ứng dụng (app) riêng để khách hàng 

có thể cài đặt trên điện thoại thì nên sớm xây dựng app này, đây sẽ là là công cụ đắc 

lực để hiện thực hóa lòng trung thành của khách hàng thành việc mua hàng thực tế, 

mang lợi lợi ích thiết thực cho sàn thương mại điện tử. Tuy vậy, các doanh nghiệp 

cũng cần lường trước việc xây dựng ứng dụng (app) bán hàng chuyên nghiệp trên 

điện thoại sẽ đòi hỏi chi phí khá lớn và cao hơn nhiều so với việc đầu tư cho một 

website thông thường [9]. Hơn nữa, ứng dụng muốn duy trì và hiệu quả thì cũng cần 

có “hệ sinh thái” cung ứng hàng hóa thực sự đa dạng, thông tin không ngừng cập 

nhật, các giải pháp phục vụ khách hàng cũng thường xuyên cải thiện và đổi mới nhằm 

thỏa mãn nhiều nhu cầu khác nhau của khách hàng. 

Như phần thảo luận đã khẳng định tầm quan trọng của hình ảnh thương hiệu của 

sàn GDTMTT với lòng trung thành của người tiêu dùng là một điểm mới mà nghiên 

cứu tìm ra, điều nay đòi hỏi các sàn cần có sự quan tâm đặc biệt tới phát triển thương 

hiệu. Một nghiên cứu đã đưa ra nhận định rằng hình ảnh thương hiệu không chỉ đề 

cập đến sở thích của người tiêu dùng mà còn đề cập đến phản ứng marketing của họ 

có lợi cho bên bán [141]. Để có những phản ứng tích cực từ phía khách hàng, các nhà 

quản trị sàn bán lẻ trực tuyến cần xây dựng chính sách nhằm khuếch trương thương 

hiệu, định vị thương hiệu và bảo vệ thương hiệu. Từ các chỉ báo của biến này, có thể 

thấy nền tảng vô hình của thương hiệu là yếu tố uy tín và sự nổi tiếng, những điều 

này được sàn gây dựng trên cơ sở hoạt động hiệu quả hơn so với đối thủ cạnh tranh 

trong việc đáp ứng nhu cầu khách hàng. Ngoài ra, dấu ấn thương hiệu trong lòng 

khách hàng trực tuyến còn được tạo ra bởi những yếu tố hữu hình như tên sàn, các 

hình ảnh, biểu tượng, màu sắc,… để nhận diện thương hiệu và gây thiện cảm, dễ nhớ 

trong lòng khách hàng. Do đó, các sàn cần không ngừng tìm kiếm những khía cạnh 

mới để đáp ứng nhu cầu khách hàng tốt hơn bên cạnh việc hoàn thiện và đổi mới bộ 

nhận diện thương hiệu của mình. Ngoài ra, các sàn cần chú ý vấn đề cũng không kém 

phần quan trọng, đó là liên tục theo dõi và đánh giá các kênh mới nổi vì người tiêu 
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dùng có xu hướng bị thu hút hơn bởi các trang web hoặc ứng dụng mới và có tính 

khác biệt đặc biệt là kênh thương mại trực tuyến trên mạng xã hội. Theo công ty công 

nghệ tiếp thị mạng - iKala, trong nửa đầu năm 2020, các kênh thương mại trên mạng 

xã hội tại tại một số nước Đông Nam Á trong đó có Việt Nam đã thu được số đơn đặt 

hàng tăng gấp đôi và tổng giá trị hàng hóa tăng gấp ba lần so với năm trước. Nếu hình 

ảnh thương hiệu của website tạo được dấu ấn đậm nét thì khách hàng sẽ giảm xu 

hướng bị thu hút bởi các kênh mới nổi đó và ngược lại. 

Vai trò quan trọng của chất lượng sản phẩm rao bán trên sàn GDTMĐT đã được 

phần thảo luận khẳng định. Chất lượng sản phẩm trong bán lẻ trực tuyến được nghiên 

cứu này đo lường cụ thể bằng bốn chỉ báo. Hai trong số bốn chỉ báo đề cập đến sự đa 

dạng của sản phẩm, và ở sự đang dạng nhà cung cấp sản phẩm. Các chỉ báo này cho 

thấy thông tin về chất lượng sản phẩm phải cho phép so sánh, tương tác để cải thiện 

sức hấp dẫn của các sản phẩm được trình bày, từ đó khơi gợi cảm giác tích cực và 

kích thích nhận thức hoặc cảm xúc của các cá nhân đối với các sản phẩm được liệt kê 

trên trang web/app [99]. Hai chỉ báo còn lại nhấn mạnh sự giống nhau giữa sản phẩm 

thực tế với thông tin giới thiệu trên website và tỷ lệ sản phẩm lỗi thấp, đây là chỉ báo 

liên quan đến lợi ích thực tế, khách quan mà chất lượng sản phẩm mang tới cho người 

tiêu dùng. Các thang đo chất lượng sản phẩm trực tuyến là những gợi ý cụ thể cho 

các nhà quản trị sàn thương mại điện tử để quản lý chất lượng sản phẩm của người 

bán lẻ qua website/app. Nâng cao chất lượng sản phẩm rao bán trên sàn thương mại 

điện tử là một trong các giải pháp giải quyết một số thực trạng như tránh hàng giả, 

hàng nhái đã chỉ ra trong tương chương 2. Điều này đòi hỏi các sàn thương mại điện 

tử tăng cường nhận thức, nhận diện nghiêm túc điểm yếu này và hoàn thiện các chính 

sách, các hoạt động kiểm soát hàng hóa của các thương nhân trên sàn. Một số ý kiến 

cụ thể mà nhà quản trị sàn nên xem xét: (1) cần có kênh tiếp nhận thông tin phản ánh 

từ khách hàng và (2) phải thường xuyên theo sát và cập nhật, giải quyết các báo cáo 

vi phạm mà khách hàng gửi đến; (3) xếp hạng nhà bán theo tiêu chí có báo cáo vi 

phạm chất lượng từ ít đến nhiều; (4) xây dựng chính sách cảnh bảo, xử lý vi phạm 

của người bán trên sàn và thực thi chính sách đó nghiêm túc. 
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Một lần nữa, nghiên cứu này cũng khẳng định các vấn đề liên quan đến chất lượng 

dịch vụ điện tử mà các công trình đi trước cũng đã gợi ý cho các sàn thương mại điện 

tử/nhà bán lẻ cần quan tâm. Khía cạnh thứ nhất đó là tính hiệu quả đòi hỏi việc thiết 

kế trang web/app phải không ngừng đổi mới theo hướng: tăng cường sự dễ dàng truy 

cập vào các dịch vụ và tìm kiếm trên trang web; thực hiện giao dịch dễ dàng và nhanh 

chóng;  thông tin đầy đủ và hữu dụng; các khuyến nghị và điều hướng phù hợp với 

nhu cầu; đa dạng các lựa chọn về thanh toán và nhìn chung là trang web/app được tổ 

chức tốt. Khía cạnh thứ 2 cần quan tâm là tính khả dụng của hệ thống, điều này đặt 

ra những đòi hỏi với trang web và các ứng dụng trên điện thoại của sàn bán lẻ trực 

tuyến phải dễ dàng truy cập mọi lúc và mọi nơi; phải khởi chạy và tương tác nhanh 

để khách hàng không phải chờ đợi sau mỗi thao tác; đặc biệt là không mắc lỗi để 

tránh gây ra những tâm lý khó chịu, tiêu cực cho khách hàng khi sử dụng. Khía cạnh 

thứ 3 cũng rất quan trọng mà các nhà quản lý sàn bán lẻ điện tử cần hoàn thiện đó là 

khâu thực hiện đơn hàng. Các dịch vụ trong khâu này đòi hỏi sàn phải có hàng để 

giao như đơn hàng đã được giao kết. Muốn vậy, người bán phải quản lý số lượng tồn 

kho chính xác và sàn thương mại phải kiểm soát cam kết tồn kho của từng nhà bán lẻ 

trên sàn. Sự sẵn có hàng bán cùng với thời gian giao hàng nhanh chóng, trong khung 

thời gian cam kết hay số lượng, đặc điểm mặt hàng đúng như đơn đã đặt là những chỉ 

báo quan trọng đã được hầu hết các sàn thương mại làm tốt và được đánh giá khá cao 

với mức trung bình trên 5. Khía cạnh thứ tư mà các sàn thương mai cũng cần quan 

tâm là tính riêng tư cho khách hàng. Muốn thực hiện điều này thì chính sách quản lý 

của sàn thương mại bán lẻ trực tuyến cần có những quy định bảo vệ tối mật đối với 

thông tin cá nhân, thẻ tín dụng. Bên cạnh đó, hành vi mua hàng của khách hàng cũng 

cần được bảo vệ một cách kín đáo, chẳng hạn khi khách hàng đặt mua mặt hàng nhạy 

cảm. Những quy định về chính sách bảo mật quyền riêng tư cần cụ thể hóa chặt chẽ 

trong các giao kết khi sử dụng trung gian giao hàng, đồng thời, sàn thương mại và 

nhà bán lẻ phải có sự thông tin cho nhau về các ghi chú, dặn dò thêm của khách trong 

đơn hàng để đảm bảo tính riêng tư.  
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Liên quan đến chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi, các sàn cũng nên quan tâm 

hơn một số vấn đề mà thông qua phân tích, thảo luận ở trên, tác giả nhận thấy còn 

nhiều tồn tại. Việc đổi trả hàng mặc dù là vấn đề đem lại nhiều bất lợi cho người bán 

nhưng về lâu dài cần xem xét nghiêm túc chính sách này để có thể duy trì mối quan 

hệ tốt với người mua [39]. Nhà quản trị sàn GDTMĐT cần có cơ chế, chính sách theo 

dõi, quy định đối với trường hợp đơn hàng nào đó gặp trục trặc thì người bán cần chủ 

động gọi điện chăm sóc khách hàng [115] với những hành động cụ thể như xoa dịu, 

cung cấp thêm thông tin, thực hiện khuyến mại… Về dịch vụ tư vấn - kết nối, hầu 

như các đánh giá về việc cung cấp kênh kết nối thông tin là ổn nhưng một số đánh 

giá về “sự sẵn sàng” còn ở mức thấp. Ngoài ra, những nhà quản lý sàn GDTMĐT cần 

sát sao hơn, nhạy cảm hơn trong việc phát hiện người bán hay gian hàng nào trên sàn 

có dấu hiệu và hành vi lừa dối khách hàng, chối bỏ trách nhiệm để có biện pháp xử 

phạt nghiêm minh.  

Nếu như các biến độc lập trong mô hình liên quan đến điểm xuất phát từ doanh 

nghiệp thì biến độc lập cảm nhận sự thích thú của khách hàng khi mua sắm trực tuyến 

qua sàn GDTMĐT có xuất phát điểm từ chính khách hàng, từ động lực bên trong bản 

thân họ với việc mua sắm. Tuy vậy, sự thích thú đó có thể được thúc đẩy mạnh mẽ 

hơn khi sàn sử dụng các chất xúc tác như những chính sách bổ trợ hấp dẫn cho việc 

mua sắm thông qua công cụ xúc tiến bán (khuyến mại, giảm giá, miễn phí giao hàng, 

quà tặng) hay những công cụ quảng cáo, livestream hấp dẫn…   

Các gợi ý, giải pháp cho các nhà quản trị của sàn GDTMĐT đã được chỉ ra trong 

toàn bộ nội dung thảo luận trên đòi hỏi sự hành động một cách kết hợp và đồng bộ. 

Muốn vậy, các sàn GDTMĐT cũng cần lưu ý các giải pháp mang tính gián tiếp như 

tuyển dụng, đào tạo, xây dựng cơ chế quản lý đội ngũ nhân lực vận hành hoạt động 

của sàn một cách chuyên nghiệp. 
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4.3. Thảo luận và khyến nghị với các cơ quan nhà nước trong việc quản lý hoạt 

động của các sàn GDTMĐT 

4.3.1. Thảo luận chức năng của các cơ quan nhà nước trong việc quản lý hoạt động 

của sàn  

Có thể thấy, mua bán qua sàn GDTMĐT - phương thức kinh doanh mới hiện đại 

bên cần được khuyến khích gia tăng quy mô và hiệu quả. Để tạo môi trường cho lĩnh 

vực này không ngừng phát triển, nhà nước phải tiếp tục hoàn thiện hệ thống hành 

lang pháp lý như các Bộ luật liên quan, các thông tư hướng dẫn chi tiết nhằm mở 

đường và tạo cơ chế tốt các hoạt động của sàn GDTMĐT đảm bảo cạnh tranh lành 

mạnh và bảo vệ quyền lợi hợp pháp cho người tiêu dùng. 

Hiện nay (đầu năm 2023), theo số liệu trên Cổng thông tin Quản lý hoạt động 

thương mại điện tử của Bộ Công Thương, số lượng các sàn GDTMĐT giảm xuống 

mạnh chỉ còn ở mức 1153 sàn (giảm 20,4% so với năm trước). Lý do của sự sụt giảm 

mạnh là việc áp dụng nghị định số 85/2021/NĐ-CP của Chính phủ sửa đổi, bổ sung 

một số điều của nghị định số 52/2013/NĐ-CP ngày 16 tháng 5 năm 2013 của Chính 

phủ về thương mại điện tử. Đây là kết quả của động thái khá mạnh mẽ từ cơ quan nhà 

nước trong việc tăng cường quản lý, giám sát hoạt động của sàn GDTMĐT. Căn cứ  

Nghị định 85 trên, Cục Thương mại điện tử và Kỹ thuật số - Bộ Công Thương đã 

tăng cường rà soát hoạt động của các sàn GDTMĐT đã được cấp phép. Nếu sàn đã 

được cấp phép rồi nhưng nâng cấp hoặc vi phạm hoặc phải bổ sung thông tin thì sẽ 

tạm thời thu hồi xác nhận cấp phép. Cơ chế này thúc đẩy sự minh bạch, nghiêm túc 

trong hoạt động của các sàn. Tuy vậy, việc này cần duy trì nên đòi hỏi cơ quan quản 

lý nhà nước phải thường xuyên rà soát, cập nhật và can thiệp.   

4.3.2. Khuyến nghị với các cơ quan nhà nước trong việc quản lý hoạt động của sàn  

Trong việc kiểm soát nguồn gốc xuất xứ của hàng hóa trên các sàn GDTMĐT, 

cần sự phối hợp chặt chẽ, đồng bộ giữa các cơ quan công an, bộ đội biên phòng, hải 

quan, thông tin và truyền thông cùng các cơ quan quản lý nhà nước chuyên ngành để 

ngăn chặn từ nguồn đối với hàng giả, hàng nhái hay hàng không rõ nguồn gốc xuất 

https://thuvienphapluat.vn/van-ban/thuong-mai/nghi-dinh-52-2013-nd-cp-thuong-mai-dien-tu-187901.aspx
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xứ, hàng xâm phạm quyền sở hữu trí tuệ. Ngoài ra, việc thực thi các quy định, các 

hoạt động kiểm soát phải được thực hiện thường xuyên và nghiêm minh. 

Tổ chức, tuyên truyền và giới thiệu rộng rãi cho cộng đồng biết về các kênh nhận 

khiếu nại, phản ánh như Cổng thông tin Quản lý hoạt động TMĐT của Cục Thương 

mại điện tử và Kinh tế số - Bộ Công Thương, Cục Quản lý cạnh tranh, Bộ Công 

Thương. Cần cải thiện các thủ tục, quy trình khiếu này cho người dân dễ dàng, thuận 

tiện khi sử dụng. Song song với việc đó, các cơ quan có thẩm quyền phải có cơ chế 

tiếp nhận và giải quyết khiếu nại rõ ràng, nhanh chóng, minh bạch và thượng tôn pháp 

luật nhằm duy trì và nâng cao trật tự trong hoạt động của các sàn GDTMĐT và tạo 

lòng tin cho người tiêu dùng. 

Các cơ quan quản lý như Cục Thương mại điện tử và Kỹ thuật số - Bộ Công 

Thương xem xét một số giải pháp có thể kiểm soát và đánh giá vi phạm hoạt động 

bán hàng trên các sàn. Đó là việc bắt buộc trang web/app của các sàn phải có chức 

năng, công cụ hiển thị đường link kết nối trực tiếp với kênh tiếp nhận phản ánh, khiếu 

nại của cơ quan quản lý nhà nước. Sự kết nối này sẽ giúp khách hàng muốn báo cáo 

vi phạm của người bán hay của sàn thì có thể nhanh chóng và dễ dàng thực hiện. 

Ngoài ra, từ kênh tiếp nhận này, cơ quan quản lý nhà nước có thể giám sát các xử lý 

của sàn với người bán vi phạm và thực hiện các mục tiêu kiểm soát khác đối với sàn 

như có thể đánh giá, xếp hạng trạng thái hoạt động của sàn; hay cảnh báo các vi phạm.  

Với cách sàn GDTMĐT địa phương, các nội dung phân tích phần 2.2.3 trong 

chương 2 đã chỉ ra tầm quan trọng của các sàn này trong phát triển kinh tế của địa 

phương. Do đó, thúc đẩy, hỗ trợ hoạt động của các sàn cần được coi là nhiệm vụ quan 

trọng của các Sở Công thương. Các Sở cần đẩy nhanh tốc độ hoàn thiện việc thiết kế, 

lập trình trang web/app cũng như việc đăng ký hoạt động hợp pháp cho các sàn của 

địa phương mình. Học tập cách quản lý của các sàn GDTMĐT lớn trên thị trường để 

cải thiện hoạt động cho sàn địa phương. Có cơ chế hỗ trợ các tổ chức, cá nhân hoạt 

động kinh doanh trên sàn và bố trí các bên thứ 3 có uy tín tham gia vào hoạt động 

giao nhận hàng hóa.  
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Bên cạnh các biện pháp quản lý nhà nước, các cơ quan và tổ chức cần phối hợp 

để có cơ chế hỗ trợ cho đào tạo nhân lực thương mại điện tử theo hướng chuyên 

nghiệp, tăng cường kỹ năng ứng dụng công nghệ hiện đại như trí tuệ nhân tạo trong 

chuyên môn nghiệp vụ liên quan đến quản lý hoạt động của sàn GDTMĐT. 

4.4. Hạn chế của nghiên cứu  

Các điểm mới đã được thảo luận ở trên đã đóng góp đáng kể cho cả lý thuyết và 

thực tiễn, gợi ý cho nhà quản trị sàn thương mại điện tử một số vấn đề cần quan tâm 

để có chính sách, chiến lược, biện pháp quản lý đúng đắn. Tuy nhiên, một số hạn chế 

trong nghiên cứu cũng tồn tại: 

Thứ nhất, trong nhiều nghiên cứu tác động tới lòng trung thành trực tuyến, yếu 

tố giá và phí quan trọng nhưng không được xem xét trong nhiều nghiên cứu tại các 

nước phát triển hàng đầu thế giới như Anh, Mỹ [75], [76], [119] [64]. Các nghiên cứu 

này gắn với bối cảnh tại các thị trường có trình độ phát triển ở mức cao. Ở trình độ 

đó, giá và phí bị xem nhẹ và có mức độ ảnh hưởng tới lòng trung thành trực tuyến 

thấp. Còn ở những nước phát triển hay thị trường thương mại điện tử giai đoạn đầu 

thì giá cả là yếu tố quyết định lòng trung thành [110]. Với lý giải này, Việt Nam có 

môi trường trực tuyến còn ở trình độ thấp thì yếu tố giá và phí cần được kiểm chứng 

lại trong mối liên hệ với lòng trung thành trực tuyến. Vì vậy, việc chưa xem xét giá 

và phí trong luận án này có thể coi là một hạn chế. Từ đó, việc phát triển mô hình 

nghiên cứu của luận án này trong tương lại cần xem xét yếu tố giá và phí với vai trò 

là biến kiểm soát ảnh hưởng lòng trung thành trực tuyến. 

Thứ hai, cũng như rất nhiều các nghiên cứu đi trước, luận án chưa đề cập tới các 

yếu tố ngoại cảnh tác động tới lòng trung thành của khách hàng trực tuyến. Ngoại 

cảnh ở đây hàm ý xem xét các ảnh hưởng của các tác nhân bên ngoài mối quan hệ 

sàn GDTMĐT với khách hàng như nhà cung cấp hàng hóa đầu vào, đơn vị được thuê 

cho dịch vụ giao hàng.  

Hạn chế thứ ba là tác giả vẫn chưa tiếp cận được nhân tố khác ảnh hưởng mang 

tính điều tiết các mối quan hệ nhân quả trong mô hình. Các nhân tố như kinh nghiệm, 

sự tin tưởng hay rủi ro nhận thức có thể là các nội dung tác động điều tiết 

(moderation) lên mối liên hệ giữa thái độ với ý định mua hoặc là giữa sự hài lòng với 
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lòng trung thành của người tiêu dùng trực tuyến hay bất kỳ mối liên hệ nào khác 

trong mô hình. Tác giả muốn đề xuất thực hiện phân tích điều tiết này trong các 

nghiên cứu sau này được phát triển trên cơ sở của kết quả nghiên cứu này.  

Hạn chế thứ tư liên quan đến thời điểm khảo sát dữ liệu sơ cấp. Mặc dù cả tài liệu 

thứ cấp trong chương 2 cùng những lý giải kết quả trong chương 3 và thảo luận trong 

chương 4 đều cho thấy lượng người mua hàng qua sàn GDTMĐT có tăng lên trong 

giai đoạn dịch Covid bùng phát nhưng với tỷ lệ thấp nên ảnh hưởng không lớn tới kết 

quả nghiên cứu. Tuy nhiên, cũng cần nhận thức rằng tuy ảnh hưởng không lớn nhưng 

nếu có điều kiện tìm ra những khác biệt về lòng trung thành trong 2 trạng thái khác 

nhau (có dịch và hết dịch) thì sẽ cung cấp bức tranh nhận thức hoàn hảo hơn. Hạn chế 

này đặt ra cho những nghiên cứu tương lai với tình huống tương tự nên thực hiện các 

phân tích, chỉ ra sự khác biệt của 2 trạng thái, hai bối cảnh tới kết quả nghiên cứu.  

Hạn chế thứ năm là phương pháp lấy mẫu tự chọn bộc lộ một nhược điểm cơ bản 

là tác giả còn thụ động trong việc chọn đơn vị mẫu. Mặc dù tác giả đã cố gắng rất 

nhiều trong việc giới thiệu về nghiên cứu để thu hút sự quan tâm từ nhiều người, 

nhiều nhóm khác nhau trong cộng đồng nhưng bởi vì phương pháp này trông đợi vào 

sự quan tâm, thành ý và sự tình nguyện của người tham gia nên số lượng trả lời khảo 

sát thu được chưa đạt so với kỳ vọng đã đặt ra. Một khía cạnh khác mà phương pháp 

chọn mẫu này khó đạt được là mẫu phải có tính đại diện trên phạm vi cả nước tức là 

đòi hỏi đơn vị của mẫu phải phân bố địa lý rộng khắp. Các nghiên cứu trong tương 

lai có thể xem xét   

Cuối cùng, mặc dù nghiên cứu đã thử nghiệm phân tích đa nhóm (MGA) cho mô 

hình SEM nhưng không tìm thấy sự khác biệt của mô hình theo từng nhóm biến nhân 

khẩu. Trong khi đó, có những nghiên cứu đã kiểm tra sự khác biệt này, chẳng hạn 

như là giới tính khác nhau sẽ cho kết quả mô hình tác động tới lòng trung thành khác 

nhau [104]. Hạn chế này luận án gặp phải có thể do sự khác biệt các biến cấu thành 

mô hình nghiên cứu hoặc do chưa tìm được đặc điểm nhân khẩu phù hợp mà thể hiện 

được sự khác biệt mô hình giữa các nhóm, đây cũng là điều mà các nghiên cứu sau 

có thể xem xét và tiếp tục phát triển. 
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TIỂU KẾT CHƯƠNG 4 

 

Từ việc diễn giải các kết quả đã chỉ ra trong chương trước, các thảo luận về mô 

hình nghiên cứu đã làm rõ những tương đồng khác biệt và chỉ ra những điểm mới mà 

luận án đạt được. Đầu tiên là xem xét các biến độc lập, phải kể đến việc tách riêng 

chất lượng sản phẩm khỏi hai biến liên quan đến chất lượng dịch vụ là một điểm mới 

của đề tài. Thứ hai, các mối liên hệ của hai biến độc lập khác là hình ảnh thương hiệu 

của sàn GDTMĐT cùng cảm nhận sự thích thú tác động trực tiếp tới lòng trung thành 

trong bối cảnh trực tuyến là những điểm mới khác. Thứ ba, các khác biệt rõ ràng liên 

quan tới tập hợp chỉ báo cũng được lý giải và thể hiện ở các dạng đổi mới sau: một 

số chỉ báo được kế thừa nhưng không hoàn toàn mà thay đổi cho phù hợp bối cảnh; 

một số được phát triển mới; một số khái niệm với các chỉ báo được tập hợp từ những 

nguồn tham khảo khác nhau. Điểm mới cuối cùng mà luận án đưa ra là mô hình có 

sử dụng yếu tố với cấu trúc hai bậc phản ánh thực chất hơn nội dung và mối liên hệ 

của các biến bậc 1 cấu thành nên biến bậc 2.     

Phần nội dung lớn thứ hai trong chương 4 là những khuyến nghị đối với các nhà 

quản trị sàn và đối với các cơ quan quản lý nhà nước trong lĩnh vực kinh doanh của 

sàn GDTMĐT. Những khuyến nghị đối với các nhà quản trị sàn tập trung vào việc 

nâng cao lòng trung thành của khách hàng thông qua giải quyết các vấn đề dựa trên 

nội dung của từng chỉ báo. Khuyến nghị đối với các cơ quan Nhà nước nhằm giải 

quyết các hạn chế của thực trạng đã chỉ ra ở chương 2, ở phân tích chương 3 và thảo 

luận phần 4.3. Các góp ý quản lý vĩ mô này tập trung vào sự phối hợp của các cơ 

quan để kiểm soát nguồn gốc của hàng hóa, kiểm soát các vi phạm đối với thông tin 

trên trang web/app; tăng cường sự hiện diện của các kênh thông tin tiếp thu phản ánh 

của người dân; đẩy mạnh hỗ trợ hoạt động của sàn GDTMĐT địa phương và những 

giải pháp gián tiếp khác liên quan đến đào tạo nhân lực ngành. 

Cuối cùng, một số hạn chế của luận án cũng được nhìn nhận nghiêm túc cùng các 

gợi mở hướng giải quyết cho các nghiên cứu tiếp nối hay tương tự sau này.         
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PHẦN KẾT LUẬN 

 

Nhìn chung, luận án đã xây dựng thành công mô hình nghiên cứu lòng trung 

thành của khách hàng đối với sàn GDTMĐT tại Việt Nam dựa trên việc nghiên cứu 

cơ sở lý luận kết hợp phân tích thực trạng thị trường và hoạt động của các sàn 

GDTMĐT bằng phương pháp nghiên cứu được thiết kế và lập kế hoạch khoa học, rõ 

ràng. Hai biến số là sự hài lòng và giá trị cảm nhận đóng vai trò trung gian cho kết 

nối ba biến độc lập thể hiện bản chất của dịch vụ bán lẻ trực tuyến tác động tới lòng 

trung thành của khách hàng. Ngoài ra, các biến độc lập khác là cảm nhận sự thích thú 

với mua sắm trực tuyến và hình ảnh thương hiệu của sàn thương mại điện tử là những 

biến số mới trong bối bản bán lẻ trực tuyến với vai trò ảnh hưởng trực tiếp tới lòng 

trung thành của khách hàng. Những khác biệt nổi bật của mô hình là các mối quan hệ 

mới giữa các biến số, các chỉ báo mới cho các khái niệm cũng được xây dựng và 

chứng minh. Phương pháp phân tích các dữ liệu trong luận án có độ đa dạng nhất 

định trong việc kết hợp cả phần mềm SPSS và SmartPLS cho các kỹ thuật phân tích 

mô hình có thành phần thứ bậc (yếu tố bậc hai có chứa 2 lớp thành phần), chạy EFA, 

phân tích mô hình SEM, hay kiểm định ANOVA. Kết quả phân tích đóng góp một số 

điểm mới về mặt lý thuyết trong việc khẳng định mô hình cấu trúc thu được và công 

nhận những khác biệt, điểm mới mà lý thuyết đã đề xuất. Từ đó, một số gợi mở cho 

hoạt động quản trị của sàn thương mại điện tử bán lẻ được đề xuất nhằm nâng cao 

lòng trung thành cho khách hàng trực tuyến. Một số giải pháp chung cũng được 

khuyến nghị lên các cơ quan nhà nước trong việc quản lý kinh doanh của các sàn 

GDTMĐT nhằm tạo ra môi trường kinh doanh chuyên nghiệp và văn minh hơn. Một 

số hạn chế của nghiên cứu cũng được nhìn nhận khách quan và đó cũng sẽ là hướng 

mở cho các nghiên cứu đi sau.  
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PHỤ LỤC 

PHỤ LỤC 1: PHIẾU ĐIỀU TRA  

Khảo sát tác động của dịch vụ bán lẻ trực tuyến tới hành vi khách hàng 

Lời ngỏ:  

Tôi là Trương Thị Thu Hường, hiện là giảng viên Khoa Kinh tế và quản lý – 

Đại học Điện lực. Tôi đang thực hiện một nghiên cứu về hành vi người tiêu dùng trực 

tuyến. Nghiên cứu nhằm mục đích tìm hiểu các yếu tố ảnh hưởng tới lòng trung thành 

của khách hàng khi mua sắm qua các sàn giao dịch thương mại trực tuyến tại Việt 

Nam, từ đó có những đóng góp cho việc quản lý sàn giao dịch thương mại trực truyến 

đươc cải thiện và đáp ứng ngày càng tốt hơn nhu cầu của khách hàng. Rất mong quý 

vị dành sự quan tâm và thời gian trả lời bản câu hỏi sau đây. Các câu trả lời chỉ phản 

ánh quan điểm của quý vị mà không gây vấn đề gì cho quý vị. Xin chân thành cảm 

ơn!  

PHẦN 1: Một số câu hỏi chung, xin Quý vị vui lòng cho biết: 

Lưu ý: Bản hỏi này này liên quan tới sàn GDTMĐT, các sàn này có trang web bán 

lẻ hoặc có thể có ứng dụng (app) trên điện thoại thông minh. Vì vậy, các câu hỏi 

có thể gọi “trang web/app” thay cho “sàn GDTMĐT”. 

1. Trong vòng 12 tháng qua, Quý vị đã mua trực tuyến bao nhiêu lần thông qua các 

các sàn giao dịch thương mại điện tử? 

 1-3   4-9   10-20   hơn 20 

2. Loại sản phẩm nào dưới đây Quý vị mua trực tuyến nhiều nhất? (chọn 1p/a) 

 Thời trang (quần áo, giày dép…) Mỹ phẩm 

 Hàng tiêu dùng (thực phẩm,…) Sách 

 Hàng điện tử, điện lạnh    Nội thất, gia dụng 

 Sản phẩm cho trẻ nhỏ   Khác: ………………………… 

3. Lý do quan trọng nhất khi Quý vị quyết định chọn mua hàng trực tuyến qua sàn 

GDTMĐT 

……………………………………………………… 
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PHẦN 2: Đánh giá về dịch vụ của sàn thương mại điện tử bán lẻ trực tuyến 

4. Quý vị vui lòng chọn một sàn giao dịch thương mại điện tử mà quý vị đã mua 

hàng nhiều lần nhất: 

Lazada.vn  Sendo  Shopee.vn  Tiki.vn 

Dienmayxanh.com  Lotte.vn      Khác (vui lòng ghi rõ):……..… 

Mức đánh giá:  

 
5.  Quý vị hãy đánh giá sàn giao dịch thương mại điện (gọi tắt trang web/app) đã 

chọn ở mục 4 bằng cách khoanh tròn con số ứng với phương án được chọn cho 

mỗi phát biểu sau: 

5.1. Sự thích thú khi mua hàng trực tuyến 

Cảm nhận sự thích thú (EJ) 
Hoàn 

toàn 

phản đối 

  Trung 

lập 

  Hoàn 

toàn 

đồng ý 

EJ1 Lướt xem trang web/app này là một sự 

giải trí. 
1 2 3 4 5 6 7 

EJ2 Mua sắm trực tuyến qua trang web/app 

này rất thú vị. 
1 2 3 4 5 6 7 

EJ3 Mua sắm trực tuyến qua trang web/app 

này khiến tôi cảm thấy thoải mái. 
1 2 3 4 5 6 7 

5.2. Hình ảnh thương hiệu  

Hình ảnh thương hiệu (BI) 
Hoàn 

toàn 

phản đối 

  Trung 

lập 

  Hoàn 

toàn 

đồng ý  

BI1 
Trang web/app này này có uy tín. 1 2 3 4 5 6 7 

BI2 
Trang web/app này này nổi tiếng. 1 2 3 4 5 6 7 

BI3 
Tôi dễ dàng nhớ đến tên và hình ảnh 

trang web/app này 
1 2 3 4 5 6 7 

BI4 
Trang web/app này khơi dậy thiện 

cảm của tôi đối với mua sắm trực 

tuyến. 

1 2 3 4 5 6 7 

5.3. Các biến số liên quan đến dịch vụ bán lẻ trực tuyến 

Chất lượng sản phẩm (PQ) Hoàn 

toàn 

phản đối 

  Trung 
lập 

  Hoàn 

toàn 

đồng ý  
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PQ1 Các sản phẩm được cung cấp đa 

dạng.  

1 2 3 4 5 6 7 

PQ2 Chất lượng sản phẩm tốt như được 

giới thiệu trên trang web/app.  

1 2 3 4 5 6 7 

PQ3 Tỉ lệ các sản phẩm lỗi thấp. 1 2 3 4 5 6 7 

PQ4 Sẵn có nhiều lựa chọn nhà cung 

cấp cho sản phẩm muốn mua. 

1 2 3 4 5 6 7 

Chất lượng dịch vụ điện tử (E-S-Qual)        

Tính hiệu quả 
Hoàn 

toàn 

phản đối 

  Trung 

lập 

  Hoàn 

toàn 

đồng ý  

EF1 Trên trang web/app này, tôi dễ dàng 

truy cập vào tất cả các dịch vụ và tìm 

kiếm những thứ theo sở thích và nhu 

cầu. 

1 2 3 4 5 6 7 

EF2 Giao dịch trên trang web/app này dễ 

dàng và nhanh chóng. 

1 2 3 4 5 6 7 

EF3 Thông tin của trang web/app này đầy 

đủ và hữu dụng: giúp khách hàng hiểu 

biết và so sánh… 

1 2 3 4 5 6 7 

EF4 Trang web/app này điều hướng, đưa ra 

các khuyến nghị phù hợp với nhu cầu 

của tôi. 

1 2 3 4 5 6 7 

EF5 Trang web/app này đưa ra nhiều lựa 

chọn cho khách hàng: về thanh toán, 

về phí vận chuyển. 

1 2 3 4 5 6 7 

EF6 Trang web/app này được tổ chức tốt. 1 2 3 4 5 6 7 

Tính khả dụng của hệ thống Hoàn 

toàn 

phản đối 

  Trung 

lập 

  Hoàn 

toàn 

đồng ý  

AV1 Tôi có thể truy cập trang web/app này 

mọi lúc. 
1 2 3 4 5 6 7 

AV2 Trang web/app này khởi chạy và 

tương tác nhanh. 

1 2 3 4 5 6 7 

AV3 Trang web/app này tải nhanh, không 

bị lỗi. 
1 2 3 4 5 6 7 
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Thực hiện đơn hàng Hoàn 

toàn 

phản đối 

  Trung 

lập 

  Hoàn 

toàn 

đồng ý  

FU1 Trang web/app này đã cung cấp đơn 

hàng như đã hứa. 
1 2 3 4 5 6 7 

FU2 Thời gian giao hàng nhanh chóng, 

trong khung thời gian của đơn đặt 

hàng, thuận tiện cho tôi. 

1 2 3 4 5 6 7 

FU3 Trang web/app này đã gửi đúng mặt 

hàng và số lượng theo đơn đã đặt. 
1 2 3 4 5 6 7 

FU4 Đóng gói tốt, các lô hàng tôi nhận 

không bị hư hại. 
1 2 3 4 5 6 7 

Tính riêng tư Hoàn 

toàn 

phản đối 

  Trung 

lập 

  Hoàn 

toàn 

đồng ý  

PR1 Trang web/app này không chia sẻ 

thông tin cá nhân của tôi với các sàn 

GDTMĐT  khác. 

1 2 3 4 5 6 7 

PR2 Trang web/app này bảo vệ thông tin về 

thẻ tín dụng của tôi 
1 2 3 4 5 6 7 

PR3 Trang web/app này bảo vệ thông tin về 

hành vi mua hàng trực tuyến của tôi. 

1 2 3 4 5 6 7 

Chất lượng dịch vụ điện tử phục hồi (E-RecS-Qual)     

Đổi trả hàng  Hoàn 

toàn 

phản đối 

  Trung 

lập 

  Hoàn 

toàn 

đồng ý  

RE1 Trang web/app này cung cấp cho 

khách hàng các tùy chọn thuận tiện để 

trả lại hàng. 

1 2 3 4 5 6 7 

RE2 Trang web/app này xử lý tốt việc trả 

lại sản phẩm. 
1 2 3 4 5 6 7 

RE3 Trang web/app này cung cấp sự bảo 

đảm tốt. 

1 2 3 4 5 6 7 

Đền bù (hoàn tiền và bồi thường) Hoàn 

toàn 

phản đối 

  Trung 

lập 

  Hoàn 

toàn 

đồng ý  

RF1 Trang web/app này bồi thường cho 

khách hàng đối với những vấn đề do 

nó gây ra. 

1 2 3 4 5 6 7 

RF2 Khách hàng được bồi thường khi đơn 

hàng không đến đúng thời gian. 

1 2 3 4 5 6 7 
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Sự liên lạc (CO) Hoàn 

toàn 

phản đối 

  Trung 

lập 

  Hoàn 

toàn 

đồng ý  

CO1 Trang web/app cung cấp số điện thoại 

để khách hàng liên hệ. 
1 2 3 4 5 6 7 

CO2 Trang web/app luôn sẵn sàng tiếp 

nhận ý kiến khách hàng bằng phương 

tiện dịch vụ trực tuyến (như cửa sổ 

chat). 

1 2 3 4 5 6 7 

CO3 Trang web/app cung cấp khả năng nói 

chuyện trực tiếp với một người nếu 

có vấn đề. 

1 2 3 4 5 6 7 

5.4. Giá trị cảm nhận 

Giá trị cảm nhận (PV) 
Hoàn 

toàn 

phản đối 

  Trung 

lập 

  Hoàn 

toàn 

đồng ý  

PV1 Trang web/app này mang lại cho 

tôi lợi ích kinh tế. 

1 2 3 4 5 6 7 

PV2 Chất lượng dịch vụ tổng thể của trang 

web/app này cao hơn so với những gì 

tôi mong đợi. 

1 2 3 4 5 6 7 

PV3 Cảm giác của tôi là kiểm soát được 

các giao dịch với trang web/app này. 

1 2 3 4 5 6 7 

PV4 Giá trị tổng thể nhận được từ dịch vụ 

của trang web/app này cao hơn công 

sức mà tôi bỏ ra. 

1 2 3 4 5 6 7 

5.5. Sự hài lòng  

Sự hài lòng (SA)  Hoàn 

toàn 

phản đối 

  Trung 

lập 

  Hoàn 

toàn 

đồng ý  

SA1 Trang web/app này luôn đáp ứng nhu 

cầu của tôi. 

1 2 3 4 5 6 7 

SA2 Trải nghiệm tổng thể của tôi với trang 

web/app này là thỏa đáng 

1 2 3 4 5 6 7 

SA3 Trang web/app này gần như là lý 

tưởng. 

1 2 3 4 5 6 7 
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SA4 Tôi cảm thấy mua sắm trên trang 

web/app này là quyết định chính xác, 

khôn ngoan. 

1 2 3 4 5 6 7 

5.6. Lòng trung thành 

Lòng trung thành trực tuyến (LY) Hoàn 

toàn 

phản đối 

  Trung 

lập 

  Hoàn 

toàn 

đồng ý  

LY1 Tôi là khách hàng thường xuyên của 

trang web/app này. 
1 2 3 4 5 6 7 

LY2 Tôi sẽ chọn trang web/app này đầu tiên 

của tôi khi tôi cần mua hàng trong tương 

lai 

1 2 3 4 5 6 7 

LY3 Tôi cài đặt ứng dụng (app) của trang 

web này trên điện thoại để dùng ngay 

khi cần mua hàng trực tuyến. 

1 2 3 4 5 6 7 

LY4 Tôi sẽ giới thiệu và khuyến khích mua 

hàng tại trang web/app này cho bất cứ ai 

tìm kiếm lời khuyên của tôi. 

1 2 3 4 5 6 7 

LY5 Tôi sẽ nói và viết những điều tích cực 

về trang web/app này với những người 

khác. 

1 2 3 4 5 6 7 

LY6 Tôi sẽ trả nhiều hơn một chút tại trang 

web/app này thay vì mua từ một trang 

web/app khác có cùng lợi ích. 

1 2 3 4 5 6 7 

PHẦN 3: Xin Quý vị vui lòng cho biết một số thông tin cá nhân 

- Giới tính:   Nam   Nữ 

- Độ tuổi:     Dưới25  25 - dưới 40 Trên 40 

- Nghề nghiệp: 

Sinh viên  Nhân viên VP – GV Kỹ sư  Quản lý Khác 

- Mức thu nhập (đvt: triệu đồng) 

Dưới 10  10- dưới 40  40 trở lên 

- Mức chi tiêu mua hàng trực tuyến/1 năm (đvt: triệu đồng) 

 Dưới 1      từ 1 đến dưới 5            từ 5 đến dưới 10       10 trở lên 

Nếu có thể, xin quý vị cho biết:  Họ và tên …………………………………ĐT:…………… 

Nơi ở hoặc công tác:……………………………………………..…………….………………  

Một lần nữa, xin chân thành cảm ơn quý vị đã giúp tôi hoàn thành Phiếu điều tra! 
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PHỤ LỤC 2: Hệ số Outer Weights 

 

Path Coefficients              

                

  AV BI CO COM EF ERSQ ESQ EJ FU LY PQ PR PV RE SA 

AV             0.217                 

BI                   0.153         0.226 

CO           0.415                   

COM           0.265                   

EF             0.463                 

ERSQ                         0.284   0.228 

ESQ                         0.278   0.139 

EJ                   0.143           

FU             0.298                 

LY                               

PQ                         0.149   0.172 

PR             0.243                 

PV   0.617               0.128         0.248 

RE           0.456                   

SA                   0.504           
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PHỤ LỤC 3: Hệ số Inner VIF của mô hình  

Inner VIF Values               

                

  AV 
Brand 

Image 
CO COM EF ERSQ ESQ Enjoyment FU Loyalty PQ PR 

Perceived 

Value 
RE Satisfaction 

AV             1.662                 

Brand Image                   2.085         2.234 

CO           1.735                   

COM           2.466                   

EF             2.159                 

ERSQ                         1.728   1.889 

ESQ                         2.015   2.482 

Enjoyment   1.134               1.295           

FU             1.586                 

Loyalty                               

PQ                         1.817   1.860 

PR             1.745                 

Perceived 

Value 
  1.134               1.981         1.821 

RE           2.712                   

Satisfaction                   2.610           
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PHỤ LỤC 4: Hệ số Outer VIF của mô hình  

Outer VIF Values    

  VIF    VIF 

AV1 2.846  LY1 3.051 

AV1 3.127  LY2 3.655 

AV2 5.299  LY3 2.628 

AV2 5.694  LY4 3.372 

AV3 4.326  LY5 2.934 

AV3 4.587  LY6 2.202 

BE1 2.657  PQ1 1.666 

BE2 4.395  PQ2 2.833 

BE3 3.948  PQ3 2.500 

BE4 2.825  PQ4 1.473 

CO1 2.102  PR1 3.068 

CO1 2.408  PR1 3.356 

CO2 2.228  PR2 3.082 

CO2 2.327  PR2 3.357 

CO3 2.244  PR3 2.888 

CO3 2.328  PR3 3.194 

EF1 2.502  PV1 1.876 

EF1 2.614  PV2 2.848 

EF2 3.579  PV3 2.448 

EF2 3.759  PV4 2.672 

EF3 2.963  RE1 3.060 

EF3 3.052  RE1 3.383 

EF4 2.553  RE2 3.398 

EF4 2.703  RE2 3.663 

EF5 2.828  RE3 2.544 

EF5 3.038  RE3 2.904 

EF6 2.636  RE5 1.652 

EF6 3.020  RE5 3.066 

EJ1 2.478  RE6 1.652 

EJ2 3.570  RE6 1.739 

EJ3 2.688  SA1 2.823 

FU1 2.877  SA2 3.722 

FU1 3.143  SA3 3.395 

FU2 2.319  SA4 2.981 

FU2 2.426    

FU3 3.555    

FU3 3.695    

FU4 3.212    

FU4 3.472    

 


