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TÓM TẮT 

Nghiên cứu được thực hiện nhằm phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến nhận thức của người mua về chất lượng 

dịch vụ bán lẻ trên địa bàn thành phố Hà Nội. Mô hình PLS-SEM được sử dụng để đánh giá các yếu tố ảnh hưởng 

đến nhận thức của 306 người mua về chất lượng dịch vụ bán lẻ trong mua sắm trực tuyến. Kết quả chỉ ra rằng 70% 

sự biến thiên của chất lượng kết quả được giải thích bởi chất lượng quá trình, chất lượng xử lý lỗi và 71,5% sự biến 

thiên của nhận thức chất lượng dịch vụ bán lẻ trực tuyến của người mua được giải thích bởi chất lượng quy trình, 

chất lượng kết quả và chất lượng xử lý lỗi.  

Từ khoá: Chất lượng dịch vụ bán lẻ, PLS-SEM, mua sắm trực tuyến. 

Analysis of factors affecting customer perception  
of service quality in online shopping in Hanoi City 

ABSTRACT 

The study was conducted to analyze factors affecting customer perception of service quality in online shopping 

in Hanoi City. PLS-SEM model was used to evaluate the factors affecting the perception of 306 customers about 

service quality with respect to online shopping. The results indicated that 70% of variation in outcome quality was 

explained by process quality and service recovery quality and 71.5% variation of customer perception of online 

service quality was explained by process quality, outcome quality, and service recovery quality. 

Keywords: Online shopping, customer perception, service quality, PLS-SEM. 

 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Tỷ lệ tëng trþćng Internet cûa Việt Nam 

đþợc đánh giá là một trong các nþĆc nhanh nhçt 

trong khu văc châu Á và cao nhçt trên thế giĆi. 

Cùng vĆi să phát triển mänh mô cûa Internet, 

mua sím trăc tuyến đã và đang trć thành xu 

thế tçt yếu và phổ biến trên thế giĆi nói chung 

và Việt Nam nói riêng. Tî lệ khách hàng mua 

sím trăc tuyến không ngÿng gia tëng theo thąi 

gian. Nëm 2008, tî lệ ngþąi sā dýng Internet 

tham gia mua sím trăc tuyến chî chiếm 4% 

(Asia Pacific, 2010) nhþng tî lệ này tëng lên 

58% nëm 2014 (Cýc ThþĄng mäi điện tā và 

Công nghệ thông tin, 2014), 77% nëm 2019, 88% 

nëm 2020 và 74,8% nëm 2021 (Cýc ThþĄng mäi 

điện tā và Kinh tế số, 2021; 2022).  

 Internet đã trć thành nền tâng cho các giao 

dðch kinh doanh. Nhiều công ty đang áp dýng 

các dðch vý điện tā dăa trên Internet để thăc 

hiện các giao dðch kinh doanh và chia só thông 

tin kinh doanh vĆi khách hàng và đối tác kinh 

doanh cûa họ. Việc Āng dýng thþĄng mäi điện 

tā phýc vý hoät động sân xuçt - kinh doanh cûa 

doanh nghiệp ć Việt Nam đã và đang trć nên 

phổ biến và mang läi nhĂng kết quâ nhçt đðnh, 

song vén còn một số hän chế nhþ cĄ sć hä tæng 

công nghệ chþa tốt (Træn Anh Thþ & LþĄng Thð 
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Minh PhþĄng, 2018); chính sách và pháp luêt 

còn thiếu tính đồng bộ (Hiệp hội ThþĄng mäi 

điện tā Việt Nam, 2019); chçt lþợng dðch vý bán 

ló còn bộc lộ nhiều hän chế (chçt lþợng vên 

chuyển, thąi gian vên chuyển, thû týc thông 

quan, chi phí, các dðch vý theo dõi và truy xuçt 

đĄn hàng vén chþa phát triển đồng bộ). Trong 

nhĂng nguyên nhân trên, chçt lþợng dðch vý 

bán ló điện tā là một trong nhĂng yếu tố quan 

trọng ânh hþćng tĆi să thành công cûa các nhà 

bán ló trăc tuyến (Jun & cs., 2004). Theo 

Zeithaml & cs. (2002), các nhà bán ló trăc tuyến 

thçt bäi chû yếu do cung cçp cho khách hàng 

dðch vý chçt lþợng kòm. Điều này ânh hþćng rçt 

lĆn đến nhên thĀc cûa ngþąi mua sím trăc 

tuyến. Nhþ một hệ quâ, nhên thĀc không tốt về 

chçt lþợng dðch vý sô ânh hþćng lĆn đến să hài 

lòng và làm giâm lòng trung thành cûa ngþąi 

mua đối vĆi nhà bán ló trăc tuyến. Kết quâ là 

khách hàng sô rąi bó doanh nghiệp và chia só 

nhĂng trâi nghiệm xçu cûa họ cho ngþąi khác, 

khuyên bän bñ, ngþąi thân không sā dýng dðch 

vý cûa doanh nghiệp.  

Hiện nay, chçt lþợng dðch vý bán ló trăc 

tuyến đã đþợc rçt nhiều tác giâ trên thế giĆi 

nghiên cĀu. Tuy nhiên, theo să hiểu biết cûa tác 

giâ, nhĂng nghiên cĀu liên quan đến xác đðnh 

các yếu tố ânh hþćng đến nhên thĀc cûa ngþąi 

mua sím về chçt lþợng dðch vý bán ló trăc 

tuyến ć Việt Nam vén còn hän chế. Do đò, việc 

xác đðnh các nhân tố ânh hþćng đến nhên thĀc 

cûa ngþąi mua về chçt lþợng dðch vý bán ló trăc 

tuyến ć Việt Nam là cæn thiết và cò ý nghïa để 

giúp nhà bán ló trăc tuyến hiểu, đáp Āng tốt 

nhu cæu cûa khách hàng và đþa ra các giâi pháp 

nhìm nâng cao hiệu quâ kinh doanh cûa mình.  

2. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

2.1. Mô hình lý thuyết và giâ thuyết 

2.1.1. Mô hình lý thuyết 

Chất lượng dịch vụ trực tuyến 

Santos (2003) cho rìng chçt lþợng dðch vý 

trăc tuyến có thể đþợc hiểu là đánh giá tổng thể 

và nhên đðnh cûa khách hàng về să xuçt síc và 

chçt lþợng cung cçp dðch vý điện tā trên thð 

trþąng âo. Cý thể hĄn, chçt lþợng dðch vý 

thþĄng mäi điện tā là mĀc độ mà một website 

täo điều kiện mua sím, phân phối sân phèm, 

dðch vý một cách hiệu quâ vĆi nëng suçt cao 

(Zeithaml & cs., 2002).  

Yoo & Donthu (2001) đã phát triển một 

thang đo đþợc gọi là SITEQUAL để đo lþąng chçt 

lþợng dðch vý trăc tuyến, có bốn thành phæn: dễ 

sā dýng, thiết kế thèm mỹ, tốc độ xā lý và khâ 

nëng đáp Āng tþĄng tác. Li & cs. (2002) đã áp 

dýng các thang đo SERVQUAL truyền thống vào 

bối cânh trăc tuyến cùng vĆi việc bổ sung thêm 

thành phæn bao gồm să tin cêy (reliability), să 

phân hồi (responsiveness), să đâm bâo 

(assurance), să hĂu hình (tangibles) và să đồng 

câm (empathy), giao tiếp (integration of 

communication), chçt lþợng thông tin (quality of 

information). Wolfinbarger & Gilly (2003) đã 

phát triển một thang đo chçt lþợng dðch vý điện 

tā EtailQ. Đåy là mô hình khá tổng quát về chçt 

lþợng bán ló qua mäng có bốn khía cänh: Thiết 

kế trang web, độ tin cêy/să hoàn thành, quyền 

riêng tþ/bâo mêt và dðch vý khách hàng.  

Một nghiên cĀu bổ sung xem xét chçt lþợng 

dðch vý điện tā tÿ gòc độ rộng hĄn Zeithaml & 

cs. (2000; 2002), nhĂng ngþąi đã phát triển mô 

hình e-SERVQUAL để đo lþąng chçt lþợng dðch 

vý điện tā. Nghiên cĀu cûa họ đã đþa ra bây 

khía cänh để đánh giá chçt lþợng dðch vý điện 

tā: hiệu quâ, độ tin cêy, să hoàn thành, quyền 

riêng tþ, khâ nëng đáp Āng, bồi thþąng và liên 

hệ. Các tác giâ gæn đåy đã chia các thành phæn 

trên thành hai mô hình độc lêp. Mô hình thĀ 

nhçt là mô hình E-S-Qual (E-core service 

quality scale - thành phæn cốt lõi) gồm 04 thành 

phæn và đþợc đo lþąng bći 22 biến. Đò là hiệu 

quâ (efficiency), să đáp Āng (fulfillment), să sïn 

sàng cûa hệ thống (system availability); quyền 

riêng tþ (privacy). Mô hình thĀ 2 là mô hình  

E-ResS-Qual (e-service recovery quality scale) 

gồm 03 thành phæn và đþợc đo lþąng bći 11 biến 

bao gồm să phân hồi (responsiveness), bồi 

thþąng (compensation), să liên hệ (contact).  

Collier & Bienstock (2006) đo lþąng chçt 

lþợng dðch vý trăc tuyến thông qua một mô hình 

mć rộng không chî bao gồm quy trình mua hàng 

mà còn câ chçt lþợng kết quâ và chçt lþợng 

phýc hồi. Mô hình nhóm các yếu tố theo loäi 
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chçt lþợng: chçt lþợng quy trình (quyền riêng 

tþ, thiết kế, độ chính xác cûa thông tin, dễ sā 

dýng và chĀc nëng), chçt lþợng kết quâ (tính 

kðp thąi cûa đĄn đðt hàng, độ chính xác cûa đĄn 

đðt hàng và điều kiện đðt hàng) và chçt lþợng 

phýc hồi (công bìng tþĄng tác, công bìng thû 

týc và kết quâ công bìng).  

Chất lượng quy trình 

Chçt lþợng quy trình đo lþąng chçt lþợng kỹ 

thuêt cûa să tþĄng tác giĂa khách hàng và công 

ty trong trao đổi thþĄng mäi trăc tuyến (Collier 

& Bienstock, 2006). Cò nëm yếu tố thành phæn 

cûa chçt lþợng quy trình: thiết kế, chĀc nëng, 

tính dễ sā dýng, quyền riêng tþ và độ chính xác 

cûa thông tin. Các yếu tố này thuộc giai đoän 

trþĆc khi mua sím trăc tuyến. Yếu tố thiết kế 

(TK) đề cêp đến să dễ dàng điều hþĆng trên 

trang web, să dễ dàng mà khách hàng có thể 

mua hàng, tính hçp dén cûa trang web và mĀc 

độ rõ ràng trong việc truyền đät thông tin và lăa 

chọn mua hàng (Szymanski & Hise, 2000). 

ChĀc nëng (CN) đþợc đðnh nghïa là să dễ sā 

dýng và tốc độ cûa trang web cûa một công ty 

nhçt đðnh (Parasuraman & cs., 2005). Tính dễ 

sā dýng là mĀc độ tiện nghi mà khách hàng có 

thể tìm thçy thông tin mà họ cæn hoðc họ có thể 

thăc hiện một giao dðch nhçt đðnh một cách dễ 

dàng nhþ thế nào (Collier & Bienstock, 2006).  

Quyền riêng tþ (RT) đþợc đðnh nghïa là mĀc 

độ quan tâm cûa khách hàng trong quá trình 

thu thêp và sā dýng thông tin trên internet 

(Hoffman & cs., 1999). Cçu trúc cûa quyền riêng 

tþ đề cêp đến việc các công ty không chia só 

thông tin vĆi bên thĀ ba trÿ khi khách hàng cho 

phòp. Nò cüng bao gồm bâo mêt thông tin nhäy 

câm giĂa khách hàng và công ty.  

Tính dễ sā dýng (DSD) đþợc coi là một 

trong nhĂng yếu tố quan trọng nhçt đối vĆi 

khách hàng trên internet. Tính dễ sā dýng là 

khâ nëng khách hàng tìm kiếm thông tin hoðc 

thăc hiện giao dðch vĆi ít nỗ lăc nhçt. Khái niệm 

này đã đþợc mô tâ là khâ nëng khách hàng sā 

dýng càng ít “nhçp chuột” càng tốt. Tính dễ sā 

dýng cüng bao gồm câ vçn đề điều hþĆng, các 

công cý tìm kiếm hiệu quâ, khâ nëng dễ dàng 

thay đổi hoðc hûy bó một đĄn đðt hàng, và khâ 

nëng thông báo cho khách hàng về nhĂng thông 

tin còn thiếu. Cçu trúc này rçt giống vĆi cçu 

trúc cûa Zeithaml, Parasuraman và Malhotra 

(PZM) về hiệu quâ. Các tác giâ đðnh nghïa hiệu 

quâ là “khâ nëng khách hàng truy cêp vào trang 

web, tìm thçy sân phèm mong muốn cûa họ và 

thông tin liên quan đến nó và kiểm tra vĆi nỗ 

lăc tối thiểu” (Zeithaml & cs., 2002).  

Cuối cùng, tính chính xác cûa thông tin 

(TT) bao gồm các khía cänh liên quan đến số 

lþợng và chçt lþợng thông tin mà một công ty 

truyền tâi qua trang web cûa mình. Chçt lþợng 

thông tin đþợc xác đðnh bći mĀc độ hĂu ích cûa 

thông tin này đối vĆi khách hàng nhìm đáp Āng 

lợi ích và nhu cæu cûa họ, tính xác thăc cûa 

thông tin nói trên và mĀc độ cêp nhêt cûa thông 

tin (Deshpande & Zaltman, 1987). 

Chất lượng kết quả 

Chçt lþợng kết quâ đo lþąng kết quâ cuối 

cùng cûa việc mua hàng trăc tuyến (Collier & 

Bienstock, 2006). Chçt lþợng kết quâ đþợc khái 

niệm hòa nhþ là thành phæn đáp Āng trong mô 

hình E-S-QUAL, đþợc đề xuçt bći Parasuraman 

& cs. (2005) để ním bít kết quâ cûa trâi nghiệm 

dðch vý. Tuy nhiên, Collier & Bienstock (2006) 

cho rìng khái niệm đĄn chiều về chçt lþợng kết 

quâ là không phù hợp và thay vào đò đề xuçt mô 

hình ba chiều bao gồm tính kðp thąi cûa đĄn 

hàng, độ chính xác cûa đĄn hàng và điều kiện 

cûa đĄn hàng. Tính kðp thąi cûa đĄn đðt hàng 

(KT) đề cêp đến việc nhên đþợc dðch vý trong 

một khoâng thąi gian dă kiến. Độ chính xác cûa 

đĄn đðt hàng (CX) là xā lý đĄn đðt hàng trăc 

tuyến theo thông số kỹ thuêt chính xác cûa 

khách hàng, bao gồm đða điểm nhên hàng, số 

lþợng và giá câ đã thóa thuên cûa dðch vý. Tình 

träng đĄn hàng (DH) đề cêp đến việc sân phèm 

không bð hþ hóng, mýc nát, đþợc đòng gòi cèn 

thên khi vên chuyển. 

Chất lượng phục hồi (chất lượng xử lý lỗi) 

Thành phæn cuối cùng cûa chçt lþợng dðch 

vý trăc tuyến là chçt lþợng phýc hồi. Phýc hồi 

đo lþąng tçt câ các khía cänh liên quan đến chçt 

lþợng xây ra sau khi bán hàng, chîng hän nhþ 

cách nhà cung cçp xā lý các vçn đề về hàng trâ 

läi hoðc sau bán hàng (Parasuraman & cs., 

2005). Theo Bhandari & cs. (2007), phýc hồi 

dðch vý là rçt quan trọng trong đánh giá tổng 
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thể về chçt lþợng dðch vý trăc tuyến. Bitner & cs. 

(1990) cho rìng khách hàng mong đợi các dðch vý 

khôi phýc hiệu quâ trong trþąng hợp dðch vý bð 

lỗi. Lòng trung thành cûa khách hàng sô tëng lên 

khi să hài lòng cûa khách hàng đþợc kết hợp vĆi 

việc phýc hồi dðch vý (Miller & cs., 2000). Chçt 

lþợng phýc hồi đþợc täo nên tÿ công bìng tþĄng 

tác, công bìng về thû týc và công bìng về kết 

quâ. Công bìng tþĄng tác (TTA) trong bối cânh 

trăc tuyến đề cêp đến khâ nëng xác đðnh vð trí và 

tþĄng tác cûa khách hàng vĆi bộ phên hỗ trợ công 

nghệ trên trang Web và cách nhân viên cûa công 

ty đối xā vĆi khách hàng. Tính công bìng trong 

tþĄng tác trong phýc hồi dðch vý là một trong 

nhĂng lïnh văc quan trọng nhçt có thể khiến 

khách hàng hài lòng hoðc không hài lòng trong 

quá trình giao dðch.  

Công bìng về thû týc (TTU) đề cêp đến các 

chính sách, thû týc và khâ nëng đáp Āng trong 

quá trình khiếu näi. Công bìng theo thû týc 

trăc tuyến đề cêp đến chính sách hoàn trâ cûa 

công ty, quyền cûa ngþąi mua trong trþąng hợp 

phí gian lên và cách thĀc nhanh chóng một vçn 

đề có thể đþợc giâi quyết. Lïnh văc này có tác 

động cao trong việc đánh giá chçt lþợng dðch vý 

vì “công lý bð trì hoãn là công lý bð tÿ chối” trong 

tâm trí khách hàng (Tax & cs., 1998). 

Kết quâ công bìng (KQ) bao gồm các vçn đề 

nhþ bồi thþąng bìng tiền, các dðch vý miễn phí 

trong tþĄng lai hoðc ląi xin lỗi. Đät đþợc să công 

bìng trong bối cânh trăc tuyến có thể là gāi läi 

một sân phèm không đến đþợc vĆi khách hàng. 

Trong quá trình khôi phýc dðch vý, khách hàng 

muốn đþợc bồi thþąng một cách công bìng cho 

bçt kỳ să bçt tiện nào (Goodwin & Ross, 1992). 

Đät đþợc să công bìng trong việc khôi phýc dðch 

vý phâi đáp Āng đþợc kỳ vọng cûa khách hàng 

về khoân bồi thþąng.  

Cën cĀ vào cĄ sć lý luên, nghiên cĀu đề 

xuçt khung phån tích nhþ hình 1. 

Chçt lþợng quy trình, chçt lþợng kết quâ và 

chçt lþợng phýc hồi là các biến bêc hai (2nd order 

factor) trong mô hình và là biến cçu täo (formative 

construct). Chçt lþợng quy trình đþợc thành lêp 

dăa trên 5 biến bêc một: thiết kế trang web (TK), 

dễ sā dýng (DSD), độ chính xác về thông tin (TT), 

chĀc nëng cûa trang web (CN) và riêng tþ (RT). 

 

Hình 1. Các yếu tố ânh hưởng đến nhận thức của người mua về chất lượng dịch vụ bán lẻ 

trong mua sắm trực tuyến (Kế thÿa tÿ nghiên cĀu cûa Collier & Bienstock (2006)) 
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Chçt lþợng kết quâ đþợc thành lêp dăa trên 3 

biến bêc một: Tình träng đĄn hàng (DH), kðp thąi 

(KT) và độ chính xác cûa đĄn hàng (CX). Chçt 

lþợng xā lý lỗi đþợc thành lêp dăa trên 3 biến bêc 

một: TþĄng tác (TTA), kết quâ (KQ) và thû týc 

(TTU). Tçt câ các biến bêc một đều đþợc đo lþąng 

däng kết quâ. Biến phý thuộc là nhên thĀc về 

chçt lþợng dðch vý bán ló trăc tuyến (CL) và đþợc 

đo lþąng däng kết quâ (reflective construct). 

2.1.2. Các giâ thuyết nghiên cứu 

Chçt lþợng quy trình chính là să đánh giá 

cûa khách hàng về tþĄng tác cûa họ vĆi trang 

web. Một số nhà nghiên cĀu đã chî ra tæm quan 

trọng cûa yếu tố này trong việc cung cçp dðch vý 

và cho rìng đánh giá đæu tiên cûa khách hàng 

về chçt lþợng quy trình sô cò tác động đến đánh 

giá trong tþĄng lai về chçt lþợng kết quâ (Chen 

& Kao, 2010; Collier & Bienstock, 2006) và có 

ânh hþćng đáng kể đến nhên thĀc về chçt lþợng 

dðch vý bán ló trăc tuyến (Intan & cs., 2020; 

Collier & Bienstock, 2006). Vì vêy, nghiên cĀu 

này đề xuçt rìng:  

H1. Chçt lþợng quy trình tác động tích  

căc đến chçt lþợng kết quâ trong mua sím  

trăc tuyến  

H2. Chçt lþợng quy trình tác động tích căc 

đến nhên thĀc cûa ngþąi mua sím về chçt lþợng 

dðch vý bán ló trăc tuyến  

Chçt lþợng kết quâ cûa một dðch vý là lý do 

cuối cùng khiến khách hàng truy cêp vào một 

trang web. Một số nghiên cĀu đã chî ra rìng chçt 

lþợng kết quâ là một thành phæn cûa chçt lþợng 

dðch vý (Collier & Bienstock, 2006) và nò đòng 

vai trò quan trọng ânh hþćng đến việc đánh giá 

chçt lþợng dðch vý tổng thể (Intan & cs., 2020). 

Vì vêy, nghiên cĀu này giâ thuyết rìng:  

H3: Chçt lþợng kết quâ tác động tích căc 

đến nhên thĀc cûa ngþąi mua sím về chçt lþợng 

dðch vý bán ló trăc tuyến 

Do đðc điểm riêng cûa các dðch vý trăc 

tuyến, chîng hän nhþ să cố kết nối, să cố máy 

chû và să cố liên quan đến thông tin sao lþu, lỗi 

dðch vý là không thể tránh khói. Do đò, các biện 

pháp phýc hồi dðch vý ânh hþćng đáng kể đến 

chçt lþợng kết quâ (Zhang & cs., 2014) và rçt 

quan trọng trong đánh giá tổng thể về chçt 

lþợng dðch vý bán ló trăc tuyến (Intan & cs., 

2020; Bhandari & cs., 2007). Do đò, nghiên cĀu 

này đề xuçt giâ thuyết sau: 

H4: Chçt lþợng phýc hồi (xā lý lỗi) có tác 

động tích căc đến chçt lþợng kết quâ mua sím 

trăc tuyến 

H5: Chçt lþợng phýc hồi (xā lý lỗi) có tác 

động tích căc đến nhên thĀc cûa ngþąi mua sím 

về chçt lþợng dðch vý bán ló trăc tuyến.  

2.2. Thang đo 

Thang đo cûa thiết kế trang web (5 biến 

quan sát), dễ sā dýng (5 biến quan sát), quyền 

riêng tþ (4 biến quan sát), độ chính xác cûa 

thông tin (7 biến quan sát), chĀc nëng cûa trang 

web (6 biến quan sát), tình träng đĄn hàng (3 

biến quan sát), kðp thąi (3 biến quan sát), độ 

chính xác cûa đĄn hàng (4 biến quan sát) đþợc 

kế thÿa tÿ nghiên cĀu cûa Collier & Bienstock 

(2006). Thang đo cûa biến tþĄng tác (3 biến 

quan sát), kết quâ (3 biến quan sát) và thû týc 

(3 biến quan sát) đþợc kế thÿa tÿ nghiên cĀu 

cûa Lin & cs. (2011). Thang đo cûa chçt lþợng 

dðch vý bán ló trăc tuyến (3 biến quan sát) đþợc 

kế thÿa tÿ nghiên cĀu cûa Bult (2016). 

Thang đo likert 5 mĀc độ vĆi 1 (hoàn toàn 

không đồng ý) và 5 (hoàn toàn đồng ý) đþợc sā 

dýng làm phþĄng pháp đo lþąng cho tçt câ các 

biến quan sát trong nghiên cĀu này.  

2.3. Đặc điểm địa bàn và mẫu nghiên cứu 

Nghiên cĀu này đþợc thăc hiện trên đða bàn 

Thành phố Hà Nội bći Hà Nội là một trong 

nhĂng thành phố có chî số về giao dðch TMĐT 

giĂa doanh nghiệp vĆi ngþąi tiêu dùng lĆn nhçt 

trong câ nþĆc nëm 2021 (Hiệp hội ThþĄng mäi 

điện tā Việt Nam, 2021). Thành phố Hồ Chí 

Minh dén đæu vĆi 67,6 điểm. ĐĀng thĀ hai là 

Hà Nội vĆi 55,7 điểm. PhþĄng pháp lçy méu 

thuên tiện, khâo sát trăc tuyến qua google form 

đþợc sā dýng để thu thêp dĂ liệu. Sau khi nhên 

đþợc să đồng ý, đþąng dén bâng câu hói khâo 

sát trăc tuyến đþợc gāi trăc tiếp đến đối tþợng 

đþợc điều tra. Đối tþợng điều tra là nhĂng ngþąi 

mua sím trăc tuyến trên đða bàn thành phố Hà 

Nội trong vòng 12 tháng gæn đåy. Kết quâ khâo 
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sát trăc tuyến cò 353 ngþąi mua phân hồi. 

Trong đò cò 47 phiếu không hợp lệ. Do đò, cò 

306 phæn tā méu đþợc sā dýng để đþa vào phån 

tích. Phæn mềm PLS-SEM đþợc sā dýng để 

phân tích dĂ liệu. Trong méu nghiên cĀu có 131 

(42,8%) là nam và 175 (57,2%) là nĂ. Độ tuổi tÿ 

18-25 cò 112 ngþąi (36,6%), tÿ 26-35 cò 99 ngþąi 

(32,3%), tÿ 36-45 cò 69 ngþąi (22,5%) và trên 45 

tuổi cò 26 ngþąi (8,6%). Thu nhêp hàng tháng 

dþĆi 5 triệu cò 68 ngþąi (22,2%), tÿ 5-10 triệu có 

150 ngþąi (49%), tÿ 10-20 triệu cò 58 ngþąi 

(19%), trên 20 triệu (9,8%). Theo kết quâ điều 

tra, ngþąi dùng internet có tæn suçt mua hàng 

2-3 læn chiếm tỷ lệ lĆn nhçt vĆi 34%, tiếp đò là 

trên 6 læn/tháng và 4-5 læn/tháng vĆi tỷ lệ læn 

lþợt là 25% và 23%. Loäi hàng hoá đþợc mua 

sím trăc tuyến nhiều nhçt là thiết bð, đồ dùng 

gia đình (90,8%); sau đò đến quæn áo, giæy dép, 

mỹ phèm (70,6%); thăc phèm (41,2%); sách, vën 

phòng phèm, hoa và quà tðng (35,3%)... Ngþąi 

tiêu dùng thþąng mua nhiều nhçt trên Shopee 

vĆi tỷ lệ là 80%, tiếp đến là Lazada chiếm 

68,1%, Tiki chiếm 45,3%, website chiếm 35%... 

3. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

3.1. Đánh giá mô hình đo lường  

3.1.1. Đánh giá mô hình đo lường kết quâ 

a. Giá trị hội tụ 

Để đánh giá giá trð hội tý, hệ số tâi ngoài 

cûa các biến quan sát cüng nhþ giá trð phþĄng 

sai trích trung bình (AVE) đþợc xem xét.  

Hệ số tải ngoài 

Nếu hệ số tâi ngoài đối vĆi biến nghiên cĀu 

càng cao, điều đò cò nghïa là biến kết quâ sô cùng 

đo lþąng chung khái niệm, đþợc gọi chung là độ 

tin cêy biến quan sát. Tối thiểu hệ số tâi ngoài 

cûa các biến số phâi tÿ 0,708 trć lên và cò ý nghïa 

thống kê. Trong hæu hết các trþąng hợp 0,7 đþợc 

xem là gæn vĆi 0,708 nên đþợc chçp nhên. 

Bâng 1 cho thçy hệ số tâi ngoài cûa biến 

KT3 (kðp thąi) là 0,59 và nhó hĄn 0,7. Vì vêy, 

biến KT3 bð loäi khói thang đo kðp thąi. 

Một cách đo lþąng chung để thiết lêp giá trð 

hội tý lên biến nghiên cĀu là việc tính giá trð cûa 

phþĄng sai trích trung bình AVE. Giá trð AVE tÿ 

0,5 hoðc cao hĄn cho thçy, biến nghiên cĀu sô 

giâi thích nhiều hĄn phån nāa phþĄng sai các 

biến quan sát cûa nó. Kết quâ nghiên cĀu này 

cho thçy hệ số tâi ngoài lĆn hĄn 0,7 và hệ số AVE 

cûa mỗi biến nghiên cĀu đät trên 0,5. Vì vêy, các 

thang đo đät giá trð hội tý (Hair & cs., 2017).  

b. Độ tin cậy nhất quán nội tại 

Tiếp theo, mô hình đþợc kiểm đðnh độ tin 

cêy nhçt quán nội täi thông qua Cronbach’s 

Alpha và độ tin cêy tổng hợp (composite 

reliability-CR). 

Chî số Cronbach’s alpha đþợc sā dýng để 

đánh giá độ tin cêy bên trong dăa vào să tă 

tþĄng quan giĂa các biến quan sát. Hệ số 

Cronbach’s Alpha càng lĆn thì độ tin cêy nhçt 

quán nội täi càng cao. Theo Nunnally (1978), 

một thang đo tốt nên cò độ tin cêy Cronbach’s 

Alpha tÿ 0.7 trć lên. Tuy nhiên, hệ số 

Cronbach’s Alpha tþĄng đối nhäy câm vĆi số 

lþợng biến quan sát trong tÿng thang đo và cò 

khuynh hþĆng đánh giá không đúng độ tin cêy 

nhçt quán nội täi. Do hän chế cûa hệ số 

Cronbach’s Alpha đối vĆi tổng thể, chúng ta 

quan tåm đến cách đo lþąng khác thích hợp hĄn 

là hệ số tin cêy tổng hợp. Giá trð này nìm trong 

khoâng 0-1, vĆi giá trð càng cao, gæn vĆi 1 cho 

thçy mĀc độ tin cêy càng cao. Độ tin cêy tổng 

hợp tốt nhçt khi có giá trð lĆn hĄn 0,7 (Hair & 

cs., 2010), tuy nhiên trong nghiên cĀu khám 

phá thì độ tin cêy tổng hợp có thể thuộc khoâng 

tÿ 0,6 đến 0,7 (Hair & cs., 2017). Hệ số 

Cronbach’s Alpha và hệ số tin cêy tổng hợp 

trong bâng 2 cho thçy hai hệ số này đều có giá 

trð lĆn hĄn 0,7. Điều này chĀng tó các biến quan 

sát đâm bâo độ tin cêy nhçt quán nội täi. 

c. Giá trị phân biệt 

Để đánh giá giá trð phân biệt, các nhà 

nghiên cĀu đề xuçt đánh giá giá trð phân biệt 

qua tỷ lệ đðc điểm dð biệt - đĄn nhçt (HTMT) 

cûa các mối tþĄng quan. Hệ số HTMT là tỷ số 

cûa hệ số tþĄng quan giĂa các đðc điểm vĆi hệ 

số tþĄng quan bên trong các đðc điểm. Thang đo 

đät giá trð phân biệt khi chî số HTMT nhó hĄn 1 

và tốt nhçt là nhó hĄn 0,9 (Henseler & cs., 

2015). Bâng 3 cho thçy tçt câ các chî số HTMT 

đều nhó hĄn 0,9. Do đò, các biến nghiên cĀu 

trong mô hình có să khác biệt. 
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Bâng 1. Hệ số tâi ngoài (kết quâ điều tra nëm 2021) 

 
CL CN CX DH DSD KQ KT RT TK TT TTA TTU 

CL1 0,930            

CL2 0,961            

CL3 0,932            

CN1  0,833           

CN2  0,791           

CN3  0,770           

CN4  0,856           

CN5  0,833           

CN6  0,867           

CX1   0,912          

CX2   0,934          

CX3   0,900          

CX4   0,882          

DH1    0,926         

DH2    0,942         

DH3    0,906         

DSD1     0,799        

DSD2     0,856        

DSD3     0,863        

DSD4     0,818        

DSD5     0,828        

KQ1      0,939       

KQ2      0,941       

KQ3      0,937       

KT1       0,882      

KT2       0,910      

KT3       0,590      

RT1        0,827     

RT2        0,814     

RT3        0,775     

RT4        0,853     

TK1         0,742    

TK2         0,767    

TK3         0,821    

TK4         0,837    

TK5         0,808    

TT1          0,840   

TT2          0,845   

TT3          0,870   

TT4          0,920   

TT5          0,858   

TT6          0,857   

TT7          0,874   

TTA1           0,927  

TTA2           0,891  

TTA3           0,870  

TTU1            0,930 

TTU2            0,963 

TTU3            0,938 
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Bâng 2. Hệ số Cronbach’s Alpha và hệ số tin cậy tổng hợp (nëm 2021) 

 
Cronbach's Alpha Hệ số tin cậy tổng hợp (CR) Phương sai trích trung bình (AVE) 

CL 0,935 0,959 0,886 

CN 0,906 0,928 0,682 

CX 0,928 0,949 0,823 

DH 0,915 0,947 0,855 

DSD 0,890 0,919 0,694 

KQ 0,933 0,957 0,881 

KT 0,827 0,920 0,853 

RT 0,835 0,890 0,669 

TK 0,855 0,896 0,633 

TT 0,945 0,955 0,751 

TTA 0,878 0,925 0,804 

TTU 0,938 0,961 0,890 

Bâng 3. Chỉ số HTMT 

 CL CN cx DH DSD KỌ KT RT TK TT TTA 

CL            

CN 0,747           

CX 0,750 0,769          

DH 0,685 0,800 0,782         

DSD 0,735 0,716 0,637 0,640        

KQ 0,802 0,689 0,655 0,573 0,593       

KT 0,652 0,707 0,708 0,811 0,618 0,526      

RT 0,725 0,758 0,634 0,730 0,762 0,623 0,599     

TK 0,757 0,786 0,726 0,713 0,747 0,652 0,649 0,848    

TT 0,731 0,842 0,720 0,750 0,674 0,659 0,678 0,745 0,773   

TTA 0,713 0,748 0,684 0,762 0,635 0,776 0,675 0,736 0,747 0,703  

TTU 0,839 0,716 0,714 0,644 0,669 0,819 0,593 0,714 0,714 0,686 0,744 

 

3.1.2. Đánh giá mô hình thành phần  

thứ bậc 

Kết quâ bâng 4 cho thçy, giá trð VIF (hệ số 

phòng đäi phþĄng sai) cûa các thành phæn bêc 

nhçt đều nhó hĄn 5 (Hair & cs., 2017) nên mô 

hình không bð hiện tþợng đa cộng tuyến. Nói 

cách khác, các biến độc lêp này không có mối 

quan hệ vĆi nhau hay mối quan hệ giĂa các biến 

không ânh hþćng nhiều đến kết quâ giâi thích 

cûa mô hình. Ngoài ra, tæm quan trọng cûa mối 

quan hệ cûa biến nguyên nhån đþợc đánh giá 

dăa vào trọng số cûa các chî báo bêc 2 (second-

order weights) (Becker & cs., 2012). Kết quâ cho 

thçy, các trọng số tâi ngoài cûa các chî báo bêc 2 

đều cò ý nghïa thống kê (P <0,003) trÿ chî báo 

riêng tþ. Trọng số tác động cûa cûa chî báo 

riêng tþ (RT) tĆi chçt lþợng quy trình (CLQT) 

nhó hĄn 0,1 và không cò ý nghïa thống kê. Tuy 

nhiên, theo Hair & cs. (2017) khi trọng số tâi 

ngoài cûa một biến quan sát không cò ý nghïa 

thống kê nhþng hệ số tâi ngoài cûa nó cao (trên 

0,5) thì các biến sô đþợc giĂ läi. Hệ số tâi ngoài 

cûa biến riêng tþ là 0,8 (bâng 4). Vì vêy, biến 

riêng tþ sô đþợc giĂ läi trong mô hình để phân 

tích mô hình cçu trúc.  
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Bâng 4. Trọng số tâi ngoài, hệ số tâi ngoài, VIF (Kết quâ điều tra nëm 2021) 

Mô hình bậc hai Mô hình bậc nhất Trọng số tải ngoài P-Value Hệ số tải ngoài VIF 

Chất lượng quy trình Thiết kế trang web 0,223 0,002 0,860 2,787 

Dễ sử dụng 0,217 0,000 0,812 2,159 

Độ chính xác về thông tin 0,273 0,000 0,893 3,045 

Chức năng của trang web 0,352 0,000 0,916 3,110 

Riêng tư 0,082 0,184 0,800 2,568 

Chất lượng kết quả Tình trạng đơn hàng 0,370 0,000 0,901 2,685 

Kịp thời 0,185 0,002 0,790 2,095 

Độ chính xác của đơn hàng 0,556 0,000 0,937 2,199 

Chất lượng xử lý lỗi Tương tác 0,332 0,000 0,860 2,173 

Kết quả 0,224 0,003 0,877 2,854 

Thủ tục 0,548 0,000 0,944 2,667 

Bâng 5. Kiếm định giâ thuyết nghiên cứu (nëm 2021) 

Giả thuyết Mối quan hệ Hệ số đường dẫn T-values P-values Mức ý nghĩa Chấp nhận/Không chấp nhận 

H1 CLKQ <--- CLQT 0,621 10,488 0,000 1% Chấp nhận 

H2 CL <--- CLQT 0,283 3,857 0,000 1% Chấp nhận 

H3 CL <--- CLKQ 0,126 1,988 0,047 5% Chấp nhận 

H4 CLKQ <--- CLXL 0,252 4,006 0,000 1% Chấp nhận 

H5 CL <--- CLXL 0,493 6,964 0,000 1% Chấp nhận 

 

3.2. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Kết quâ mô hình cçu trúc đþợc thể hiện 

trong hình 2. Kết quâ cho thçy 71,5% să biến 

thiên cûa nhên thĀc chçt lþợng dðch vý bán ló 

trăc tuyến cûa ngþąi mua trên đða bàn Thành 

phố Hà Nội đþợc giâi thích bći chçt lþợng quy 

trình, chçt lþợng kết quâ và chçt lþợng xā lý lỗi. 

Bên cänh đò, giá trð R2 cûa chçt lþợng kết quâ là 

0,7 tþĄng Āng vĆi 70% să biến thiên cûa chçt 

lþợng kết quâ đþợc giâi thích bći chçt lþợng quá 

trình và chçt lþợng xā lý lỗi.  

Kiểm đðnh giâ thuyết nghiên cĀu bìng hệ 

số đþąng dén và giá trð P-value  

Để đánh giá đþợc mĀc ý nghïa cûa hệ số 

đþąng dén trong PLS-SEM thì kỹ thuêt 

bootstrapping đþợc sā dýng. Sau khi thăc hiện 

bootstrapping, kết quâ cûa hệ số đþąng dén,  

T-value, P-value đþợc thể hiện trong bâng 5. 

Kết quâ cho thçy tçt câ hệ số đþąng dén đều có 

ý nghïa thống kê ć mĀc 5%. Điều đò cò nghïa, 

tçt câ các giâ thuyết đều đþợc chçp nhên. 

Dăa trên kết quâ phân tích, có thể dễ dàng 

nhên thçy chçt lþợng quy trình, chçt lþợng kết 

quâ và chçt lþợng xā lý lỗi đòng một vai trò 

quan trọng trong việc đánh giá tổng thể chçt 

lþợng dðch vý bán ló trăc tuyến cûa khách hàng. 

Điều này nhçt quán vĆi nhiều nghiên cĀu trþĆc 

(Collier & Bienstock, 2006; Endo & cs., 2012; 

Vaerenbergh & cs., 2014).  

Bâng 5 chî ra rìng chçt lþợng quy trình 

(CLQT), chçt lþợng kết quâ (CLKQ) và chçt 

lþợng xā lý lỗi (phýc hồi) (CLXL) đều tác động 

đến nhên thĀc về chçt lþợng dðch vý bán ló trăc 

tuyến cûa ngþąi mua. Trong đò, chçt lþợng xā lý 

lỗi cò tác động lĆn nhçt β = 0,493; 

T-value (6,964) > 1,96), tiếp theo là chçt lþợng quá 

trình (β = 0,283; t-value (3,857) > 1,96) và chçt 

lþợng kết quâ (β = 0,126; T-value (1,988) > 1,96). 

Kết quâ cüng phân ánh rìng câ chçt lþợng 

quá trình và chçt lþợng xā lý lỗi đều có ânh 

hþćng trăc tiếp đến chçt lþợng kết quâ. Kết quâ 

này cüng phù hợp vĆi các kết quâ đþợc kiểm 

chĀng bći Zhang & cs. (2014), Collier & 

Bienstock (2006), Chen & Kao (2010). 
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Hình 2. Kết quâ ước lượng PLS-SEM 

Kết quâ nghiên cĀu cho thçy chçt lþợng xā 

lý lỗi đòng vai trñ quan trọng nhçt đối vĆi nhên 

thĀc cûa ngþąi mua trên đða bàn Hà Nội. Vì 

vêy, các nhà bán ló trăc tuyến nên đðc biệt chú 

ý đến việc cung cçp các dðch vý phýc hồi þu việt 

khi có să cố. Chuèn bð sïn sàng Āng phó linh 

hoät khi có lỗi xây ra là điều cæn thiết để xây 

dăng và duy trì mối quan hệ vĆi khách hàng. 

Các biện pháp nhþ cĄ hội nói chuyện vĆi ngþąi 

đäi diện, să quan tâm và nỗ lăc trong việc giâi 

quyết nhĂng vçn đề cûa khách hàng, să công 

bìng trong các chính sách, thû týc và kết quâ 

khách hàng nhên đþợc sô giúp các nhà bán ló 

trăc tuyến câi thiện khâ nëng phýc hồi dðch vý 

cûa họ. Các phþĄng pháp khôi phýc dðch vý hiệu 

quâ sô giúp nhên thĀc về chçt lþợng dðch vý bán 

ló trăc tuyến tëng lên cüng nhþ lçy läi să hài 

lòng cûa khách hàng tÿ đò duy trì các mối quan 

hệ lâu dài vĆi khách hàng. 

Nghiên cĀu này chî ra rìng chçt lþợng quy 

trình ânh hþćng đến nhên thĀc về chçt lþợng 

trăc tuyến cûa ngþąi mua trên đða bàn Hà Nội. 

Vü Huy Thông & Træn Mai Trang (2013) nghiên 

cĀu về dðch vý mua sím trăc tuyến trên đða bàn 

Hà Nội chî ra có 19%, 24% và 37% số ngþąi 

ngþąi đþợc khâo sát hài lòng vĆi tính riêng tþ, 

thiết kế trang web và khâ nëng giao dðch. Có 

đến 45% ngþąi đþợc hói không hài lòng vĆi chçt 

lþợng thông tin cûa trang web do thông tin 

không chính xác. Vì vêy, các trang web cûa các 

nhà bán ló trăc tuyến Việt Nam cæn thiết kế 

sáng täo, hçp dén, thuên tiện và dễ sā dýng cho 

khách hàng khi truy cêp. Ngoài ra, să an toàn 

về thông tin cá nhân và thân thiện khi sā dýng, 

thông tin hĂu ích và chính xác và mang tính 

hçp dén trăc quan đáp Āng nhu cæu cûa ngþąi 

mua trăc tuyến. Ngoài ra, trang web cüng nên 

täo điều kiện thuên lợi cho việc so sánh sân 

phèm và lăa chọn sân phèm vì hæu hết ngþąi 

mua hàng đều so sánh trên web. Họ không chî 

so sánh các nhà cung cçp khác nhau mà còn so 

sánh các sân phèm tÿ cùng một nhà cung cçp tÿ 

đò câi thiện nhên thĀc về chçt lþợng dðch vý 

bán ló trăc tuyến. 

Các nhà bán ló trăc tuyến cüng nên chú ý 

đến chçt lþợng kết quâ bìng cách đâm bâo chçt 

lþợng và số lþợng cûa đĄn hàng đã đðt. Vì chçt 

lþợng kết quâ có ânh hþćng đến nhên thĀc về 

chçt lþợng dðch vý bán ló trăc tuyến, nên các 

nhà bán ló điện tā cæn cò cĄ chế phù hợp để đâm 
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bâo rìng các nhà cung cçp cûa họ giao hàng nhþ 

đã hĀa. Đåy cüng là một cách để các website 

thþĄng mäi điện tā phát huy đþợc điểm mänh 

về să tiện ích khi khách hàng không cæn phâi di 

chuyển đến cāa hàng truyền thống để mua sím 

mà vén có thể nhên đþợc các sân phèm đúng 

theo mong muốn vĆi số lþợng, chçt lþợng nhþ đã 

đþợc cam kết và không bð hþ hóng trong quá 

trình vên chuyển. Khi khách hàng nhên đþợc 

đĄn hàng chính xác vĆi nhĂng gì đã đðt mua, 

đþợc đòng gòi đæy đû, không hþ hóng khi vên 

chuyển thì họ sô hài lòng vĆi dðch vý cûa 

website. Bên cänh đò, trong bối cânh cänh tranh 

gay gít giĂa các nền tâng thþĄng mäi điện tā 

nhþ hiện nay, tốc độ giao hàng, khoâng thąi 

gian giĂa nhên đĄn hàng và giao hàng cûa mỗi 

website mua sím trăc tuyến phâi đþợc đâm bâo 

để có thể giĂ chân khách hàng. Việc duy trì hiệu 

quâ cûa yếu tố này vén cæn đþợc chú trọng để 

tránh täo ra nhĂng tác động không tốt tĆi să hài 

lòng cûa khách hàng đối vĆi các website thþĄng 

mäi điện tā. 

4. KẾT LUẬN 

Chçt lþợng dðch vý bán ló trăc tuyến là một 

trong nhĂng nhân tố chính quyết đðnh să thành 

công cûa các nhà bán ló trăc tuyến. Theo 

Zeithaml & cs. (2002), các nhà bán ló trăc tuyến 

thçt bäi chû yếu do cung cçp dðch vý kém chçt 

lþợng. Điều này sô tác động đến nhên thĀc cûa 

ngþąi mua đối vĆi nhà bán ló và ânh hþćng đến 

kết quâ kinh doanh cûa họ. Vì vêy, việc phân 

tích các yếu tố ânh hþćng đến nhên thĀc cûa 

ngþąi mua về chçt lþợng dðch vý bán ló trong 

mua sím trăc tuyến là cæn thiết để câi thiện 

chçt lþợng dðch vý, tÿ đò nång cao hiệu quâ 

kinh doanh cho nhà bán ló trăc tuyến. 

PhþĄng pháp PLS-SEM đþợc sā dýng để 

phân tích dĂ liệu thu thêp đþợc tÿ 306 phæn tā 

méu. Kết quâ nghiên cĀu cho thçy quy trình mua 

hàng, kết quâ mua hàng, chçt lþợng xā lý lỗi có 

ânh hþćng lĆn đến nhên thĀc về chçt lþợng dðch 

vý bán ló trăc tuyến cûa ngþąi mua trên đða bàn 

thành phố Hà Nội. Do đò, để câi thiện hĄn nĂa 

chçt lþợng dðch vý bán ló trăc tuyến cüng nhþ 

tëng nhên thĀc cûa ngþąi mua, nhà bán ló cæn 

quan tâm nhiều hĄn tĆi việc câi thiện thiết kế 

trang web, tính dễ sā dýng, mĀc độ chính xác về 

thông tin, chĀc nëng cûa trang web, tình träng 

đĄn hàng, độ chính xác, tính kðp thąi cûa đĄn 

hàng và các yếu tố thuộc chçt lþợng xā lý lỗi nhþ 

să công bìng trong tþĄng tác, hiệu quâ, thû týc 

giâi quyết các yêu cæu cûa khách hàng. 
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