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Tóm tắt:
Bài viết phân tích các nhân tố ảnh hưởng đến mức độ hài lòng của khách hàng đối với website 
của doanh nghiệp bán lẻ điện tử trực tuyến dựa trên số liệu khảo sát 284 khách hàng ở Hà Nội. 
Kết quả nghiên cứu cho thấy khách hàng khá hài lòng với website của doanh nghiệp bán lẻ điện 
tử, đồng thời cũng khẳng định bốn nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng đối với website bán lẻ 
điện tử đó là điều hướng, tốc độ đường truyền, bảo mật và quan hệ cộng đồng. Các nhân tố khác 
như công cụ thu hút, chất lượng thông tin và giao diện không phải là nhân tố chính tác động đến 
sự hài lòng đối với website của các doanh nghiệp này do sự tương đồng giữa các website và đặc 
thù ngành. Nghiên cứu đề xuất tăng cường thiết lập các ứng dụng; tương tác và xây dựng mối 
quan hệ với khách hàng qua kênh cộng đồng trực tuyến, đầu tư cơ sở hạ tầng phù hợp; đầu tư 
kinh phí thích đáng và xây dựng chính sách bảo mật dữ liệu khách hàng.
Từ khóa: Sự hài lòng khách hàng, lĩnh vực điện tử, bán lẻ trực tuyến, sự hài lòng website.
Mã JEL: L81, L63, M37, M31, M1.

Customer satisfaction of the websites of online retail businesses in the electronics sector: 
Research in Hanoi market
Abstract:
This research deals with an analysis of the factors influencing the web-satisfaction of online 
retail business in electronic sector on the basis of 284 customers in Hanoi. The results show 
that customers are relatively satisfied with those websites that they visited. Four key factors 
impacting on web-satisfaction are defined as navigation, download speed, privacy/security, and 
community relationship. Other factors such as attraction, quality of information and the interface 
of site appearance are not the main determinants influencing the satisfaction of electronic 
retail businesses’ websites because of the similarities of websites and the characteristics of 
this industry. Finally, the study also provides recommendations such as enhancing application 
settings; interacting and building relationships with customers through online community; 
investing in appropriate infrastructure; investing properly; and developing customer data and 
information security policies. 
Keywords: Customer satisfaction, electronic sector, online retailer, web-satisfaction.
JEL code: L81, L63, M37, M31, M1.
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1. Giới thiệu
Ngày nay, công nghệ thông tin đóng vai trò quan 

trọng trong việc chuyển đổi và phát triển các hoạt 
động bán lẻ từ truyền thông lên môi trường trực 
tuyến (Collin & cộng sự, 2013; Wang & cộng sự, 
2015). Website được coi như cửa hàng trực tuyến 
hữu hiệu giúp các doanh nghiệp có thể triển khai 
bán hàng trực tiếp đến tay người tiêu dùng mà không 
cần đến điểm bán hàng truyền thống như trước đây 
(Nguyễn Hồng Quân, 2011). Sự xuất hiện của các 
website thương mại điện tử cũng làm giảm khoảng 
cách giao tiếp và phân phối giữa doanh nghiệp và 
khách hàng (Ponte & cộng sự, 2015). Thị trường 
hàng điện tử Việt Nam đã bước vào thời kỳ bão hòa 
với mức tăng trưởng dự báo thấp trong những năm 
tới. Nguyên nhân chủ yếu là do thị trường đã ở giai 
đoạn chín muồi với mức độ phổ biến cao của các 
mặt hàng điện tử trên tổng dân số. Hàng điện tử là 
mặt hàng có chu kỳ sử dụng dài và mỗi cá nhân hay 
hộ gia đình có thói quen chỉ sở hữu một điện thoại, 
máy tính xách tay, tivi hay tủ lạnh nên số lượng mua 
mới trong thời gian tới là rất hạn chế. Những chuỗi 
bán lẻ lớn như Thế giới Di động, Điện Máy Xanh, 
FPT Shop, Nguyễn Kim,…đang có xu hướng đẩy 
mạnh hoạt động bán hàng đa kênh để giành thêm thị 
phần từ cửa hàng nhỏ lẻ, đặc biệt qua kênh bán lẻ 
trực tuyến thông qua việc thiết lập website. Thống 
kê của Bộ Công thương vẫn chỉ ra rằng mặt hàng 
công nghệ và điện tử là mặt hàng được mua phổ biến 
trên mạng, với 47% số người mua sắm trực tuyến 
được khảo sát trả lời đã từng mua mặt hàng điện tử 
qua website, kênh mua sắm trực tuyến vẫn chủ yếu 
thông qua website thương mại điện tử (68%) (Bộ 
Công thương, 2018). Báo cáo e-Conomy SEA 2018 
của Google và Teamasek (2018), quy mô thị trường 
thương mại điện tử Việt Nam trong đó có cả mặt 
hàng điện tử năm 2018 là 9 tỷ đô la Mỹ (USD), dự 
báo thị trường đạt con số 33 tỷ USD vào năm 2025 
(Hiệp hội Thương mại điện tử, 2019). Do vậy, việc 
tiếp tục ứng dụng website thương mại điện tử đối 
với các doanh nghiệp bán lẻ điện tử vẫn tiếp tục phát 
huy hiệu quả trong hoạt động bán hàng trực tuyến 
trong thời gian tới. 

2. Cơ sở lý thuyết và tổng quan các nghiên cứu 
trước

2.1. Website thương mại điện tử
Bản chất của website là tập hợp các trang web 

(webpages) dưới dạng các trang web có sẵn (các 

trang tĩnh) hoặc các trang web được tạo ra từ các 
tài nguyên và cơ sở dữ liệu (các trang động) được 
kết nối thông qua mạng internet và các mạng mở 
(Nguyễn Văn Hồng & Nguyễn Văn Thoan, 2013, 
198). Tại khoản 8 điều 3 Nghị định 52/2013/NĐ-
CP của Chính phủ (2013) đã quy định rằng website 
thương mại điện tử là trang thông tin điện tử được 
thiết lập để phục vụ một phần hoặc toàn bộ quy trình 
của hoạt động mua bán hàng hóa hay cung ứng dịch 
vụ, từ trưng bày giới thiệu hàng hóa, dịch vụ đến 
giao kết hợp đồng, cung ứng dịch vụ, thanh toán 
và dịch vụ sau bán hàng. Bên cạnh đó, Nghị định 
52/2013/NĐ-CP cũng quy định rằng “chức năng đặt 
hàng trực tuyến là một chức năng được cài đặt trên 
website thương mại điện tử hoặc trên thiết bị đầu 
cuối của khách hàng và kết nối với website thương 
mại điện tử để cho phép khách hàng khởi đầu quá 
trình giao kết hợp đồng theo những điều khoản được 
công bố trên website đó, bao gồm cả việc giao kết 
hợp đồng với hệ thống thông tin tự động”. Chính vì 
website được coi như là một cửa hàng trực tuyến 
nên khi khách hàng thao tác trên website về bản chất 
là đang kết nối và sử dụng dịch vụ của doanh nghiệp 
nên những hành động nhằm giúp khách hàng hài 
lòng luôn là vấn đề đặt ra đòi hỏi các doanh nghiệp 
cần đáp ứng để chất lượng các cuộc giao dịch trực 
tuyến thực sự có chất lượng.

2.2. Sự hài lòng của khách hàng
Oliver (1980) đã đưa ra lý thuyết về sự hài lòng 

của khách hàng đối với chất lượng của dịch vụ hay 
sản phẩm của một tổ chức với hai nhân tố tác động 
độc lập đó là kỳ vọng của khách hàng về dịch vụ 
trước khi mua và cảm nhận về dịch vụ đó sau khi trải 
nghiệm. Sự hài lòng là phản ứng thỏa mãn của người 
tiêu dùng và định nghĩa là trạng thái tâm lý khi cảm 
xúc xung quanh những kỳ vọng được kết hợp với 
cảm giác trước đó của người tiêu dùng thông qua 
trải nghiệm khách hàng (Oliver, 1997, 13). Có hai 
khía cạnh về sự hài lòng; đó là hài lòng của khách 
hàng với sản phẩm cuối, tức là sau khi tiêu dùng 
sản phẩm; và hài lòng của khách hàng với quá trình 
cung cấp dịch vụ, tức là gắn với toàn quá trình 
trải nghiệm sản phẩm của khách hàng (Yüksel & 
Yuksel, 2001). Sự hài lòng của khách hàng là phản 
ứng của khách hàng về sự khác biệt cảm nhận giữa 
trải nghiệm và sự mong đợi. Sự hài lòng của khách 
hàng là tâm trạng, cảm giác của khách hàng về một 
hàng hóa, dịch vụ của doanh nghiệp khi sự mong đợi 
của họ được thỏa mãn hay đáp ứng vượt mức mong 
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đợi trong quá trình sử dụng hàng hóa, dịch vụ đó 
(Kotler, 2001). Yang & Peterson (2004) và Chen & 
Tsai (2008) cho rằng sự hài lòng của một khách hàng 
là một khái niệm đo lường tất cả các mức độ thỏa 
mãn của khách hàng đó với tổ chức cung cấp dịch 
vụ sau tất cả những lần tiếp xúc và tương tác với 
khách hàng. Rủi ro cảm nhận là một rào cản trong 
việc hình thành lòng trung thành với tác động điều 
hướng tiêu cực đối với mối quan hệ hài lòng – trung 
thành (Tuu & cộng sự, 2011). Các nhà cung cấp dịch 
vụ trong mọi ngành công nghiệp nỗ lực vì sự hài 
lòng của khách hàng bởi vì sự hài lòng có tác động 
đến hiệu suất và lợi ích của nhà cung cấp dịch vụ 
(Ryu & cộng sự, 2012). Trong bối cảnh tương tác 
máy tính của con người, sự hài lòng được coi là yếu 
tố chính quyết định các ý định hành vi tích cực, ví 
dụ: ý định mua lại, truyền miệng điện tử (e-WOM) 
và lòng trung thành lâu dài (Anderson & Srinivasan, 
2003; Hsu & cộng sự, 2012). 

2.3. Sự hài lòng website của khách hàng
Cheung & Lee (2005) cho rằng sự hài lòng 

website bị tác động bởi độ tin cậy của thông tin, khả 
năng truy cập hệ thống và khả năng sử dụng. Sự tiện 
ích, thông tin sản phẩm, thiết kế website và bảo mật 
tài chính là những yếu tố chi phối trong việc đưa 
ra đánh giá hài lòng của khách hàng (Szymanski & 
Hise, 2000). Chakraborty & cộng sự (2007), Chen & 
Wells (1999) chỉ ra hiệu quả của website bán hàng 

B2B (doanh nghiệp với doanh nghiệp) sẽ phụ thuộc 
vào các yếu tố: cá nhân, tương tác liên quan tới giao 
dịch, tương tác không liên quan đến giao dịch, nội 
dung thông tin, tổ chức, quyền riêng tư/bảo mật và 
sự giải trí. Liu & Arnett (2000) đã khẳng định chất 
lượng thông tin, sử dụng hệ thống, chất lượng thiết 
kế hệ thống, sự vui vẻ là những yếu tố tạo nên sự 
thành công và sự hài lòng của khách hàng khi truy 
cập vào website. Tiếp nối những nghiên cứu trên, 
Loiacono & cộng sự (2002), Yoo & Donthu (2001) 
đã xem xét ý định mua sắm và viếng thăm trở lại của 
khách hàng đối với website phụ thuộc vào tính dễ 
dàng sử dụng, tính hữu ích, sự giải trí, mối quan hệ. 
Trong đó, độ trễ tải về, điều hướng/tổ chức và tương 
tác lại là những yếu tố tác động đến sự hài lòng cho 
khách hàng khi truy cập vào website (Palmer, 2002). 
Wolfinbarger & Gilly (2003) cho rằng khách hàng 
sẽ hài lòng với website và từ đó sẽ trở nên trung 
thành phụ thuộc vào hỗ trợ toàn diện/độ tin cậy, 
thiết kế website, quyền riêng tư/bảo mật và dịch vụ 
khách hàng. Phát triển nghiên cứu này, Kim & cộng 
sự (2006) cũng đã tái khẳng định sự hài lòng điện 
tử (E-satisfaction) bị tác động bởi nhu cầu thông 
tin, hiệu suất dịch vụ, sự tiện lợi, lợi ích về giá, xu 
hướng công nghệ và sự an toàn. Schaupp & cộng sự 
(2006) đã chỉ ra rằng sự hài lòng website tác động 
đến ý định kết nối trở lại website và chịu sự tác động 
của chất lượng thông tin, hiệu suất cảm nhận và ảnh 
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hưởng tới dòng cảm nhận của khách hàng, cảm nhận này lại tác động đến sự hài lòng và ý định mua 
hàng của họ. Thêm vào đó, dòng cảm nhận cũng là trung gian của mối quan hệ giữa chất lượng website, 
thỏa mãn khách hàng và ý định mua hàng (Ali, 2016). 

Bên cạnh đó, Simeon (1999), Huong (2007) đã đề xuất một mô hình tổng hợp trong việc đánh giá chiến 
lược website, được gọi là mô hình AIPDB (Attracting: thu hút; Information: thông tin; Postion: định vị; 
Delivering: truyền tải; Building relationship: xây dựng quan hệ) để phát triển hoặc tăng cường tiềm 
năng chiến lược của website thương mại điện tử. Mô hình AIPDB cũng được nghiên cứu thực nghiệm 
dựa trên quan điểm của người tiêu dùng trong số các cửa hàng sách trực tuyến tại Singapore (Yang, 
2003). Trên cơ sở các nghiên cứu trên, nhóm nghiên cứu đã tổng hợp các nhân tố tác động đến sự hài 
lòng khách hàng đối với website (Bảng 1) và đề xuất mô hình nghiên cứu ở (Hình 1).  

 

Bảng 1: Các nhân tố tác động đến sự hài lòng website 

Nhân tố Khái niệm Tác giả 
Thu hút 
(Công cụ hỗ trợ)  

Các công cụ hỗ trợ trực tuyến và ngoại 
tuyến như: email, banner, phiếu giảm giá, 
chương trình khuyến mại.  

Huong (2007) 

Chất lượng thông 
tin  

Website có thể cung cấp cho người truy cập 
thông tin đa dạng, có giá trị về số lượng, 
chất lượng  

Barnes & Vidgen (2002); Kim 
& cộng sự (2006) 

Định vị  
- Điều hướng  
- Giao diện 

Khả năng của một website để sắp xếp nội 
dung và hình ảnh theo cách làm tăng sự rõ 
ràng của thông tin và giúp khách hàng dễ 
dàng tìm thấy thông tin cần thiết

Gommans (2001); 
Semeijin & cộng sự (2005); 

Parasuraman (2005) 

Truyền tải 
- Tốc độ 
- Bảo mật  

Tốc độ truy cập ban đầu vào website và tốc 
độ hiển thị giữa các trang 

Wolfinbarger (2003); Loiacono 
& cộng sự (2002) 

Khả năng của một website để bảo vệ thông 
tin cá nhân, tài chính và giao dịch liên quan 
của khách truy cập

Wolfinbarger & Gilly (2003); 
Parasuraman (2005) 

Xây dựng quan hệ 
(Cộng đồng) 

Khả năng của một website để tạo nền tảng 
cho khách truy cập để chia sẻ mối quan tâm 
chung và thúc đẩy giao tiếp

Kurnia & cộng sự (2005) 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp. 

 

2.3.1. Giả thuyết nghiên cứu 

Các mối quan hệ tới sự hài lòng website được nghiên cứu dưới 7 giả thuyết sau:  

Giả thuyết 1: (CC – Công cụ hỗ trợ) có mối quan hệ đồng biến giữa công cụ hỗ trợ và hài lòng website 
(HL).  

Công cụ hỗ trợ trực tuyến và ngoại tuyến đến giúp khách hàng thuận tiện trong tiếp cận thông tin và dễ 
dàng lựa chọn (Huong, 2007). Xu hướng bán hàng đa kênh (Omnichanel) đang rất phổ biến nên công 
cụ hỗ trợ càng trở nên quan trọng (Chopra, 2018).  

Giả thuyết 2: (CL – Chất lượng thông tin) có mối quan hệ đồng biến giữa chất lượng thông tin và hài 
lòng website (HL).  
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hưởng xã hội. Sự hài lòng với hành động tương tác 
trước tiên với website có ảnh hưởng tích cực đối với 
lòng trung thành của khách hàng và truyền miệng, 
giá trị sử dụng của website tác động đến sự hài lòng 
của khách hàng đối với website (Luis & cộng sự, 
2008). Website là kênh liên lạc chính giữa nhà cung 
cấp dịch vụ và người tiêu dùng. Một website chất 
lượng cao có thể khiến khách hàng hài lòng và giúp 
biến trình duyệt Web thành người mua (Wang & 
cộng sự, 2015). Để chất lượng website ảnh hưởng 
tới dòng cảm nhận của khách hàng, cảm nhận này 
lại tác động đến sự hài lòng và ý định mua hàng của 
họ. Thêm vào đó, dòng cảm nhận cũng là trung gian 
của mối quan hệ giữa chất lượng website, thỏa mãn 
khách hàng và ý định mua hàng (Ali, 2016).

Bên cạnh đó, Simeon (1999), Huong (2007) đã 
đề xuất một mô hình tổng hợp trong việc đánh giá 
chiến lược website, được gọi là mô hình AIPDB 
(Attracting: thu hút; Information: thông tin; Postion: 
định vị; Delivering: truyền tải; Building relationship: 
xây dựng quan hệ) để phát triển hoặc tăng cường 
tiềm năng chiến lược của website thương mại điện 
tử. Mô hình AIPDB cũng được nghiên cứu thực 
nghiệm dựa trên quan điểm của người tiêu dùng 
trong số các cửa hàng sách trực tuyến tại Singapore 
(Yang, 2003). Trên cơ sở các nghiên cứu trên, nhóm 
nghiên cứu đã tổng hợp các nhân tố tác động đến sự 
hài lòng khách hàng đối với website (Bảng 1) và đề 
xuất mô hình nghiên cứu ở (Hình 1). 

2.3.1. Giả thuyết nghiên cứu
Các mối quan hệ tới sự hài lòng website được 

nghiên cứu dưới 7 giả thuyết sau: 
Giả thuyết 1: (CC – Công cụ hỗ trợ) có mối quan 

hệ đồng biến giữa công cụ hỗ trợ và hài lòng website 
(HL). 

Công cụ hỗ trợ trực tuyến và ngoại tuyến đến giúp 
khách hàng thuận tiện trong tiếp cận thông tin và dễ 
dàng lựa chọn (Huong, 2007). Xu hướng bán hàng 
đa kênh (Omnichanel) đang rất phổ biến nên công 
cụ hỗ trợ càng trở nên quan trọng (Chopra, 2018). 

Giả thuyết 2: (CL – Chất lượng thông tin) có mối 
quan hệ đồng biến giữa chất lượng thông tin và hài 
lòng website (HL). 

Website là trang cung cấp thông tin về hàng hóa 
và dịch vụ tới khách hàng (Barnes & Vidgen, 2002; 
Kim & cộng sự, 2006). Chất lượng website sẽ phụ 
thuộc vào chất lượng thông tin mà nó cung cấp (Ali, 
2016). 

Giả thuyết 3: (DH – Điều hướng) có mối quan 
hệ đồng biến giữa điều hướng và hài lòng website 
(HL).

Điều hướng thuận tiện sẽ giúp khách hàng tránh 
được các rắc rối khi thực hiện các thao tác và từ đó 
giúp khách hàng có thể hài lòng hơn (Parasuraman, 
2005; Palmer, 2002).

Giả thuyết 4: (GD – Giao diện) có mối quan hệ 
đồng biến giữa giao diện và hài lòng website (HL).

Ngoài việc ghi nhớ những trải nghiệm trên 
website, khách hàng cũng có thói quen ghi nhớ 
tên miền, hình ảnh của website và đó cũng là mục 
tiêu của công tác xây dựng website của mỗi doanh 
nghiệp (Wolfinbarger & Gilly, 2003).

Giả thuyết 5: (TD – Tốc độ) có mối quan hệ đồng 
biến giữa tốc độ và hài lòng website (HL).

Khách hàng sẽ tiếp kiệm được nhiều thời gian và 
chi phí cơ hội thông qua việc mua hàng trực tuyến, 
sẽ đem lại lợi ích trực tiếp cho khách hàng và tạo ra 
sự thoải mái (Palmer, 2002; Loiacono & cộng sự, 
2002).

Giả thuyết 6: (BM – Bảo mật) có mối quan hệ 
đồng biến giữa bảo mật và hài lòng website (HL).

Website có công nghệ bảo mật an toàn, chính sách 
đối với thông tin cá nhân chặt chẽ sẽ giúp cho khách 
hàng yên tâm trong việc cung cấp thông tin cá nhân 
và khiến họ hài lòng hơn khi giao dịch qua website 
(Wolfinbarger & Gilly, 2003; Kim & cộng sự, 2006). 

Giả thuyết 7: (CD – Cộng đồng) có mối quan hệ 
đồng biến giữa cộng đồng và hài lòng website (HL).

Website có thiết lập chuyên mục thông tin cộng 
đồng hoặc được cộng đồng đánh giá cao có tác động 
đến quyết định mua hàng và sự hài lòng của khách 
hàng (Loiacono & cộng sự, 2002; Yoo & Donthu, 
2001; Kurnia & cộng sự, 2005).

2.3.2. Mô hình nghiên cứu
Nghiên cứu này sẽ sử dụng mô hình AIPDB 

nghiên cứu các nhân tố tác động đến sự hài lòng đối 
với website của các doanh nghiệp bán lẻ trong lĩnh 
vực điện tử ở Việt Nam với mô hình nghiên cứu thể 
hiện cụ thể ở Hình 1.

3. Phương pháp nghiên cứu và kết quả
3.1. Phương pháp nghiên cứu
- Xây dựng thang đo và bảng câu hỏi 
Thu hút khách truy cập vào website của công ty 

là một thách thức lớn, nhưng việc tạo ra một thái độ 
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thuận lợi đối với website và tạo ra các lần truy cập 
tiếp theo còn khó khăn hơn nhiều so với thách thức 
ban đầu. Sự hài lòng của khách hàng mang lại giá trị 
thông qua giảm các chi phí tiếp thị và khả năng nâng 
cao thu hút khách hàng mới, đồng thời dành thời 
gian cho công ty để đối phó với các mối đe dọa cạnh 
tranh. Sự hài lòng và gắn bó của khách hàng là nhân 
tố quyết định cho sự sống còn của doanh nghiệp, đặc 
biệt trong bối cảnh thương mại điện tử (Reichheld 
& Schefter, 2000). Trong nghiên cứu này, tác giả đo 
lường biến phụ thuộc “mức độ hài lòng website”, 
thông qua các mục hỏi trên thang đo likert 5 mức 
độ (1 - rất không đồng tình, 2 - không đồng tình, 3 - 
trung lập, 4 - đồng tình, 5 - rất đồng tình). 

- Phương pháp nghiên cứu 
Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả lựa chọn 

phương pháp nghiên cứu định lượng. Trên cơ sở dữ 
liệu thu thập và sử lý sơ bộ, nhóm tác giả sẽ tiến 
hành kiểm định hệ số tin cậy Cronbach’s Anpha 
để loại các biến có hệ số tin cậy thấp, đảm bảo các 
câu hỏi phản ánh cùng một nội dung. Từ đó, làm cơ 
sở kiểm định qua kỹ thuật phân tích nhân tố khám 
phá (EFA) để đánh giá và đi đến loại bỏ những câu 

hỏi không phù hợp hoặc những câu hỏi có yếu tố 
trùng lặp trong mỗi mục hỏi. Để kiểm định các giả 
thuyết nghiên cứu sử dụng phân tích hồi quy tuyến 
tính đa biến. Đây là phương pháp thống kê nghiên 
cứu mối liên hệ của một biến phụ thuộc với một số 
biến độc lập (các biến giải thích hay các nhân tố gây 
ảnh hưởng). Mục đích của phân tích hồi quy là ước 
lượng giá trị của biến phụ thuộc trên cơ sở giá trị của 
các biến độc lập đã cho và kiểm định các giả thuyết 
nghiên cứu.  

3.2. Kết quả nghiên cứu
3.2.1. Mô tả dữ liệu nghiên cứu
Tổng số người được điều tra là 317 người thông 

qua phương pháp điều tra chọn mẫu giản đơn, có 33 
phiếu bị loại do thiếu dữ liệu, còn 284 phiếu hợp lệ, 
điền đầy đủ các thông tin. Thông tin ở Bảng 2 cho 
thấy phân phối về giới tính, độ tuổi, trình độ học 
vấn, nghề nghiệp có độ chênh lệch nhất định. Tuổi 
của những người được điều tra từ 18 đến 50 tuổi, 
nhưng tỷ lệ cao nhất là nhóm tuổi 19-25 (70,1%). 
Tỷ lệ của các nhóm khác như sau: 7,4% là nhóm từ 
26-30 tuổi; 4,9% từ 31-35 tuổi; 7% từ 36-40 tuổi 
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu sự hài lòng đối với website 

 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất. 
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(TD) Tốc độ 

(CD) Cộng đồng 

(BM) Bảo mật 

(GD) Giao diện 
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quan hệ 
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và 10,6% là nhóm hơn 40 tuổi. Đa số người được 
hỏi có trình độ đại học (80%). Trong số 284 người 
được hỏi có 80,98% đã từng mua sắm đồ điện tử các 
website bán lẻ, điều này toàn hoàn phù hợp khi mà 
môi trường thương mại điện tử ngày càng phát triển 
ở Việt Nam. 

3.2.2. Tác động của các nhân tố đến sự hài lòng 
website của các doanh nghiệp bán lẻ trực tuyến 
trong lĩnh vực điện tử 

Sau khi thực hiện phân tích đánh giá độ tin cậy 
thang đo, tác giả loại bỏ các chỉ báo sau: CC1, CC2. 
Phân tích các nhân tố khảo sát (EFA) được tiến hành 
với 44 biến quan sát của 7 nhân tố độc lập. EFA sẽ 
đánh giá hai giá trị quan trọng là giá trị hội tụ và giá 
trị phân biệt. Điều kiện cho EFA được thỏa mãn là: 
hệ số tải > 0,4; 0,5 ≤ KMO ≤ 1; Sig. < 0,05; phần 
trăm biến thiên > 50%. 

Để đảm bảo tính hội tụ và phân biệt, 5 biến: CL1, 
DH7, TD1, TD3, GD6, bị loại do hệ số tải thấp hơn 
0,4 và biến có hệ số tải xuất hiện trên cả hai nhân tố. 

Phân tích hồi quy là một bước quan trọng để xác 
định các yếu tố độc lập ảnh hưởng đến yếu tố phụ 
thuộc như thế nào. Mô hình hồi quy được sử dụng để 
mô tả mối quan hệ này bằng cách sử dụng phương 
pháp Enter. 

Khi tiến hành phân tích hồi quy đa biến chỉ có 
4 nhân tố điều hướng (DH), tốc độ (TD), bảo mật 
(BM) và quan hệ cộng đồng (CD) có ý nghĩa thống 
kê (sig. < 0,05), còn 3 biến CC (công cụ hỗ trợ), CL 
(chất lượng thông tin) và GD (giao diện) là không 
phù hợp do giá trị p-value lần lượt là 0,196; 0,394 
và 0,891 (sig. > 0,05) không có ý nghĩa về mặt thống 
kê. Có thể diễn giải lý do biến công cụ hỗ trợ, chất 

lượng thông tin và giao diện không phải là nhân tố 
chính tác động đến lòng trung thành của website bản 
lẻ hàng điện tử như sau: 

- Sự phát triển của internet đã phát triển ở giai 
đoạn cao, đặc biệt ở môi trường Việt Nam, các công 
ty bán lẻ điện tử trực tuyến có một bộ phận riêng 
hoặc thuê ngoài đều tận dụng hết các chức năng của 
marketing trực tuyến, vì vậy yếu tố về giao diện và 
công cụ hỗ trợ có thể sẽ là tương đồng giữa các công 
ty bán lẻ, do đó đối với người tiêu dùng đó không 
phải là nhân tố thúc đẩy họ gắn bó với website. 

- Do đặc thù bán lẻ hàng điện tử, loại hàng hóa 
được tiêu chuẩn hóa cao, thông tin được đưa ra từ 
nhà sản xuất như Sony, Panasonic, LG, Samsung, 
các công ty bán lẻ trực tuyến điện tử chỉ việc đẩy 
thông tin từ các nhà cung cấp lên các website, do đó 
chất lượng thông tin của các công ty bán lẻ là tin cậy 
và tương tự nhau.

Trong khi đó các yếu tố còn lại do chính sách 
quản trị và cơ sở hạ tầng sẽ mang lại sự khác biệt 
cho các công ty bán lẻ điện tử, gián tiếp tác động đến 
sự hài lòng của người tiêu dùng với website. 

Chạy mô hình hồi quy lần 2, kết quả thu được thể 
hiện ở Bảng 5.

Sau khi phân tích hồi quy thứ hai, tất cả 4 nhân tố 
DH, TD, BM, CD là đều giải thích cho sự thay đổi 
của sự hài lòng với trang web (HL). Trong phần tóm 
tắt mô hình, hệ số xác định R2 là 0,53, các biến này 
sẽ tác động đến 53% sự biến thiên của HL. Ngoài ra, 
sự thay đổi của HL có thể yếu tố ngẫu nhiên hoặc 
nhân tố khác chưa đưa vào xem xét trong nghiên 
cứu. Các giá trị sig. 0,000 <0,05 cho biết mô hình 
được sử dụng là thích hợp. Do đó mô hình hồi quy 
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Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả lựa chọn phương pháp nghiên cứu định lượng. Trên cơ sở dữ liệu 
thu thập và sử lý sơ bộ, nhóm tác giả sẽ tiến hành kiểm định hệ số tin cậy Cronbach’s Anpha để loại 
các biến có hệ số tin cậy thấp, đảm bảo các câu hỏi phản ánh cùng một nội dung. Từ đó, làm cơ sở kiểm 
định qua kỹ thuật phân tích nhân tố khám phá (EFA) để đánh giá và đi đến loại bỏ những câu hỏi không 
phù hợp hoặc những câu hỏi có yếu tố trùng lặp trong mỗi mục hỏi. Để kiểm định các giả thuyết nghiên 
cứu sử dụng phân tích hồi quy tuyến tính đa biến. Đây là phương pháp thống kê nghiên cứu mối liên hệ 
của một biến phụ thuộc với một số biến độc lập (các biến giải thích hay các nhân tố gây ảnh hưởng). 
Mục đích của phân tích hồi quy là ước lượng giá trị của biến phụ thuộc trên cơ sở giá trị của các biến 
độc lập đã cho và kiểm định các giả thuyết nghiên cứu.   

3.2. Kết quả nghiên cứu 

3.2.1. Mô tả dữ liệu nghiên cứu 

Tổng số người được điều tra là 317 người thông qua phương pháp điều tra chọn mẫu giản đơn, có 33 
phiếu bị loại do thiếu dữ liệu, còn 284 phiếu hợp lệ, điền đầy đủ các thông tin. Thông tin ở Bảng 2 cho 
thấy phân phối về giới tính, độ tuổi, trình độ học vấn, nghề nghiệp có độ chênh lệch nhất định. Tuổi của 
những người được điều tra từ 18 đến 50 tuổi, nhưng tỷ lệ cao nhất là nhóm tuổi 19-25 (70,1%). Tỷ lệ 
của các nhóm khác như sau: 7,4% là nhóm từ 26-30 tuổi; 4,9% từ 31-35 tuổi; 7% từ 36-40 tuổi và 10,6% 
là nhóm hơn 40 tuổi. Đa số người được hỏi có trình độ đại học (80%). Trong số 284 người được hỏi có 
80,98% đã từng mua sắm đồ điện tử các website bán lẻ, điều này toàn hoàn phù hợp khi mà môi trường 
thương mại điện tử ngày càng phát triển ở Việt Nam.  

 

Bảng 2: Đặc điểm mẫu khảo sát 

Chỉ tiêu Số lượng 
(người) 

Tỷ lệ 
(%) 

Chỉ tiêu Số lượng 
(người) 

Tỷ lệ 
(%) 

1. Giới tính   3. Trình độ học vấn   
Nam 86 30,28 Phổ thông 13 4,6
Nữ 198 69,72 Trung cấp, cao đẳng 8 3,1 
2. Tuổi   Đại học 227 80 
19-25 199 70,1 Sau đại học 34 12 
26-30 21 7,4 Khác 1 0,3 
31-35 14 4,9 4. Đã từng mua sắm trên 

web mặt hàng điện tử 
  

36-40 20 7 Không 23 19,02
>40 30 10,6 Có 261 80,98 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp trong quá trình nghiên cứu. 

 

3.2.2. Tác động của các nhân tố đến sự hài lòng website của các doanh nghiệp bán lẻ trực tuyến trong 
lĩnh vực điện tử  

Sau khi thực hiện phân tích đánh giá độ tin cậy thang đo, tác giả loại bỏ các chỉ báo sau: CC1, CC2. 
Phân tích các nhân tố khảo sát (EFA) được tiến hành với 44 biến quan sát của 7 nhân tố độc lập. EFA 
sẽ đánh giá hai giá trị quan trọng là giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Điều kiện cho EFA được thỏa mãn 
là: hệ số tải > 0,4; 0,5 ≤ KMO ≤ 1; Sig. < 0,05; phần trăm biến thiên > 50%.  
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được lựa chọn là phù hợp. Do đó, mô hình sẽ là:
HL = 0,211+ 0,127DH + 0,265TD + 0,243BM + 

0,339CD
Như vậy các nhân tố như điều hướng, truyền tải 

(tốc độ và bảo mật), cộng đồng sẽ tác động đến sự 
hài lòng đối với website hay nó mang lại sự thành 
công cho thương hiệu web. Đây cũng là một gợi ý 
để các công ty cần lưu ý đến những nhân tố này khi 

triển khai các hoạt động marketing website. 
Kết quả nghiên cứu đã cho thấy sự tương đồng với 

nghiên cứu trước đó của Huong (2007) về nhân tố 
truyền tải (deliverling) và điều hướng (navigation) 
tác động đến sự hài lòng đối với website. Tuy nhiên, 
nghiên cứu trước đây cho thấy yếu tố bảo mật không 
tác động đến hài lòng website, thì trong nghiên cứu 
này lại khẳng định bảo mật là một trong bốn nhân 
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Để đảm bảo tính hội tụ và phân biệt, 5 biến: CL1, DH7, TD1, TD3, GD6, bị loại do hệ số tải thấp hơn 
0,4 và biến có hệ số tải xuất hiện trên cả hai nhân tố.  

Bảng 3: Kết quả phân tích nhân tố tác động đến sự hài lòng của khách hàng 
 với website của các doanh nghiệp bán lẻ điện tử 

Nhân tố Ký 
hiệu 

Đo lường Hệ số tải 

Công cụ hỗ 
trợ 

CC3 
CC4 
CC5 

 
CC6 
CC7 
CC8 

- Email khuyến khích truy cập  
- Quảng cáo trực tuyến hấp dẫn 
- In địa chỉ web trong các tài liệu quảng cáo làm tăng sự quan 
tâm cho việc dùng thử website 
- Quảng cáo nhắc nhở để trở lại 
- Địa chỉ web được in trên bao bì, card  
- Thường xuyên trở lại để kiểm tra các chương trình khuyến 
mãi mới nhất 

0,66 
0,746 
0,753 

 
0,766 
0,631 
0,508 

Chất lượng 
thông tin 

CL2 
CL3 
CL4 
CL5 

 
CL6 

- Website cung cấp thông tin kịp thời 
- Website cung cấp đầy đủ thông tin  
- Website cung cấp thông tin chi tiết 
- Website cung cấp trang web thông tin hữu ích cung cấp dễ 
hiểu  
- Website cung cấp chất lượng cao. 

0,579 
0,745 
0,709 
0,606 

 
0,551 

Điều hướng DH1 
DH2 
DH3 
DH4 
DH5 
DH6 

- Dễ dàng chuyển qua lại  
- Chỉ vài cú nhấp chuột để định vị thông tin – các tùy chọn 
tìm kiếm cho tôi kết quả hữu ích  
- Liên kết không có vấn đề  
- Website được tổ chức tốt  
- Website dễ dàng điều hướng

0,73 
0,636 
0,642 
0,658 
0,65 
0,5

Tốc độ TD2 
TD4 
TD5 

- Website không lãng phí thời gian 
- Có rất ít thời gian chờ đợi 
- Website đang cung cấp truy cập tốt

0,498 
0,641 
0,7

Giao diện GD1 
GD2 
GD3 
GD4 
GD5 
GD7 

- Giao diện sáng tạo 
- Giao diện nhìn chuyên nghiệp 
- Giao diện có màu sắc thu hút 
- Giao diện thoả mãn trực quan 
- Thông tin trình bày hấp dẫn  
- Giao diện cuốn hút  

0,634 
0,589 
0,653 
0,576 
0,758 
0,544 

Bảo mật BM1 
BM2 
BM3 

 
BM4 
BM5 
BM6 

- Website có bảo mật đầy đủ  
- Sự riêng tư của mình được bảo vệ  
- Tin rằng trang web này sẽ không sử dụng sai thông tin cá 
nhân 
- Cảm thấy có thể tin cậy website này  
- Công ty đứng sau website có uy tín  
- Hài lòng với sự riêng tư/chính sách bảo mật

0,756 
0,775 
0,682 

 
0,693 
0,639 
0,758

Cộng đồng CD1 
CD2 
CD3 
CD4 
CD5 
CD6 

- Website cung cấp nền tảng tốt...  
- Website cung cấp forum thú vị 
- Website thuận tiện giao tiếp...  
- Có thể hưởng lợi từ nội dung có sẵn trong diễn đàn  
- Thích thú khi tham gia vào diễn đàn  
- Website có cộng đồng trực tuyến tốt 

0,514 
0,751 
0,707 
0,643 
0,754 
0,757 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ số liệu khảo sát. 
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tố ảnh hưởng đến hài lòng website. Điều này có thể 
giải thích rằng trước năm 2007, khách hàng chủ 
yếu coi trang web là nơi cung cấp thông tin để hỗ 
trợ cho việc mua hàng ở các điểm bán truyền thống 
hoặc thực hiện mua hàng và thanh toán khi nhận 
hàng. Tuy nhiên, hiện nay do thương mại điện tử 
phát triển, bảo mật thông tin cá nhân và giao dịch 
thanh toán điện tử trên website là yếu tố khách hàng 
rất quan tâm vì các thông tin giao dịch giữa khách 
hàng và trang web bao gồm cả thông tin cá nhân 
và thông tin liên quan đến tài khoản thanh toán của 
khách hàng. Trùng hợp với nghiên cứu của Schaupp 
& cộng sự (2006), yếu tố cộng đồng (CD) có tác 
động và được đánh giá cao tác động đến sự hài lòng 
của khách hàng. 

3.2.3. Đề xuất gia tăng sự hài lòng website cho 
các doanh nghiệp bán lẻ điện tử

Thứ nhất, tăng cường thiết lập các ứng dụng, 
tương tác và xây dựng mối quan hệ với khách hàng 
qua kênh cộng đồng trực tuyến, cụ thể qua mạng 

xã hội (Facebook, Twitter, Instagram, Whatsapp, 
Zalo, ZingMe…), kênh truyền hình xã hội (Youtube, 
Myspace, Break, VideoSift, MegaVideo,…), qua 
các diễn đàn chuyên sâu về điện tử (Tinhte.vn, Nn-
zoom.com, Techrum.vn, Ddth.com,…).

Thứ hai, đầu tư cơ sở hạ tầng phù hợp, đặc biệt 
tốc độ đường truyền của trang web đảm bảo các 
tương tác được thực hiện một cách nhanh chóng. 
Bên cạnh phương án đầu tư hệ thống đường truyền 
riêng, doanh nghiệp bán lẻ điện tử có thể tính đến 
phương án thuê từ các nhà cung cấp dịch vụ ở trong 
và ngoài nước.

Thứ ba, đầu tư kinh phí thích đáng và xây dựng 
chính sách bảo mật dữ liệu và thông tin của khách 
hàng thông qua việc thuê các công ty bảo mật 
chuyên nghiệp tư vấn về cơ chế và chính sách bảo 
mật cả hệ thống phần cứng và phần mềm website. 
Chính sách bảo vệ thông tin cần được thông báo tại 
website cùng với các cam kết về trách nhiệm và cơ 
chế thu thập, sử dụng và lưu trữ dữ liệu cá nhân.
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Phân tích hồi quy là một bước quan trọng để xác định các yếu tố độc lập ảnh hưởng đến yếu tố phụ 
thuộc như thế nào. Mô hình hồi quy được sử dụng để mô tả mối quan hệ này bằng cách sử dụng phương 
pháp Enter.  

Bảng 4: Phân tích hồi quy lần 1 

Tóm tắt mô hình Phân tích phương sai Hệ số hồi quy 
Hệ số 

xác định 
Hệ số xác 
định điểu 

chỉnh 

Mức ý 
nghĩa 

Kiểm định F Mô hình Hệ số 
hồi quy 

Tham số 
tương quan 
chuẩn hóa 

Mức ý 
nghĩa 

0,535 0,524 0,000 45,434 Tham số 
tự do

 
0,104

  
0,618

    CC 0,050 0,060 0,196 
    CL 0,052 0,046 0,394
    DH 0,110 0,105 0,040 
    TD 0,251 0,257 0,000 
    GD 0,008 0,007 0,891 
    BM 0,228 0,242 0,000 

 CD 0,311 0,319 0,000
Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ số liệu khảo sát. 

 

Khi tiến hành phân tích hồi quy đa biến chỉ có 4 nhân tố điều hướng (DH), tốc độ (TD), bảo mật (BM) 
và quan hệ cộng đồng (CD) có ý nghĩa thống kê (sig. < 0,05), còn 3 biến CC (công cụ hỗ trợ), CL (chất 
lượng thông tin) và GD (giao diện) là không phù hợp do giá trị p-value lần lượt là 0,196; 0,394 và 0,891 
(sig. > 0,05) không có ý nghĩa về mặt thống kê. Có thể diễn giải lý do biến công cụ hỗ trợ, chất lượng 
thông tin và giao diện không phải là nhân tố chính tác động đến lòng trung thành của website bản lẻ 
hàng điện tử như sau:  

- Sự phát triển của internet đã phát triển ở giai đoạn cao, đặc biệt ở môi trường Việt Nam, các công ty 
bán lẻ điện tử trực tuyến có một bộ phận riêng hoặc thuê ngoài đều tận dụng hết các chức năng của 
marketing trực tuyến, vì vậy yếu tố về giao diện và công cụ hỗ trợ có thể sẽ là tương đồng giữa các công 
ty bán lẻ, do đó đối với người tiêu dùng đó không phải là nhân tố thúc đẩy họ gắn bó với website.  

- Do đặc thù bán lẻ hàng điện tử, loại hàng hóa được tiêu chuẩn hóa cao, thông tin được đưa ra từ nhà 
sản xuất như Sony, Panasonic, LG, Samsung, các công ty bán lẻ trực tuyến điện tử chỉ việc đẩy thông 
tin từ các nhà cung cấp lên các website, do đó chất lượng thông tin của các công ty bán lẻ là tin cậy và 
tương tự nhau. 

Trong khi đó các yếu tố còn lại do chính sách quản trị và cơ sở hạ tầng sẽ mang lại sự khác biệt cho các 
công ty bán lẻ điện tử, gián tiếp tác động đến sự hài lòng của người tiêu dùng với website.  

Chạy mô hình hồi quy lần 2, kết quả thu được thể hiện ở Bảng 5. 

9 
 

 

Bảng 5: Phân tích hồi quy lần 2 

Tóm tắt mô hình Phân tích phương sai Hệ số hồi quy 
Hệ số 

xác định 
Hệ số 

xác định 
điểu 

chỉnh 

Mức ý 
nghĩa 

Kiểm định 
F 

Mô hình Hệ số 
hồi quy 

Tham số 
tương quan 
chuẩn hóa 

Mức ý 
nghĩa 

0,53 0,524 0,000 78,76 Tham số 
tự do

0,211  0,280 

    DH 0,127 0,121 0,014 
   TD 0,265 0,272 0,000

    BM 0,243 0,258 0,000 
    CD 0,339 0,349 0,000 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ số liệu khảo sát. 

 

Sau khi phân tích hồi quy thứ hai, tất cả 4 nhân tố DH, TD, BM, CD là đều giải thích cho sự thay đổi 
của sự hài lòng với trang web (HL). Trong phần tóm tắt mô hình, hệ số xác định R2 là 0,53, các biến 
này sẽ tác động đến 53% sự biến thiên của HL. Ngoài ra, sự thay đổi của HL có thể yếu tố ngẫu nhiên 
hoặc nhân tố khác chưa đưa vào xem xét trong nghiên cứu. Các giá trị sig. 0,000 <0,05 cho biết mô 
hình được sử dụng là thích hợp. Do đó mô hình hồi quy được lựa chọn là phù hợp. Do đó, mô hình sẽ 
là: 

HL = 0,211+ 0,127DH + 0,265TD + 0,243BM + 0,339CD 

Như vậy các nhân tố như điều hướng, truyền tải (tốc độ và bảo mật), cộng đồng sẽ tác động đến sự hài 
lòng đối với website hay nó mang lại sự thành công cho thương hiệu web. Đây cũng là một gợi ý để 
các công ty cần lưu ý đến những nhân tố này khi triển khai các hoạt động marketing website.  

Kết quả nghiên cứu đã cho thấy sự tương đồng với nghiên cứu trước đó của Huong (2007) về nhân tố 
truyền tải (deliverling) và điều hướng (navigation) tác động đến sự hài lòng đối với website. Tuy nhiên, 
nghiên cứu trước đây cho thấy yếu tố bảo mật không tác động đến hài lòng website, thì trong nghiên 
cứu này lại khẳng định bảo mật là một trong bốn nhân tố ảnh hưởng đến hài lòng website. Điều này có 
thể giải thích rằng trước năm 2007, khách hàng chủ yếu coi trang web là nơi cung cấp thông tin để hỗ 
trợ cho việc mua hàng ở các điểm bán truyền thống hoặc thực hiện mua hàng và thanh toán khi nhận 
hàng. Tuy nhiên, hiện nay do thương mại điện tử phát triển, bảo mật thông tin cá nhân và giao dịch 
thanh toán điện tử trên website là yếu tố khách hàng rất quan tâm vì các thông tin giao dịch giữa khách 
hàng và trang web bao gồm cả thông tin cá nhân và thông tin liên quan đến tài khoản thanh toán của 
khách hàng. Trùng hợp với nghiên cứu của Schaupp & cộng sự (2006), yếu tố cộng đồng (CD) có tác 
động và được đánh giá cao tác động đến sự hài lòng của khách hàng.  

3.2.3. Đề xuất gia tăng sự hài lòng website cho các doanh nghiệp bán lẻ điện tử 

Thứ nhất, tăng cường thiết lập các ứng dụng, tương tác và xây dựng mối quan hệ với khách hàng qua 
kênh cộng đồng trực tuyến, cụ thể qua mạng xã hội (Facebook, Twitter, Instagram, Whatsapp, Zalo, 
ZingMe…), kênh truyền hình xã hội (Youtube, Myspace, Break, VideoSift, MegaVideo,…), qua các 
diễn đàn chuyên sâu về điện tử (Tinhte.vn, Nn-zoom.com, Techrum.vn, Ddth.com,…). 



Số 269 tháng 11/2019 40

Thứ tư, xây dựng, rà soát và điều chỉnh cấu trúc 
website và các liên kết nội dung trên website để đảm 
bảo điều hướng và tương tác liên tục, nhanh chóng. 
Đặc biệt chú trọng tới các điều hướng thao tác trong 
giỏ hàng khi khách hàng thực hiện việc đặt hàng, 
tránh những nhầm lẫn hoặc sai sót về thông tin trong 
quá trình điều hướng. 

4. Kết luận
Qua những phân tích của bài nghiên cứu cho thấy 

việc mua sắm mặt hàng điện tử thông qua website 
được khách hàng ở Việt Nam rất quan tâm trong giai 

đoạn hiện nay. Lòng trung thành và sự hài lòng là 
những yếu tố đánh giá sự thành công của website của 
các doanh nghiệp bán lẻ điện tử. Các doanh nghiệp 
bán lẻ điện tử cần đặc biệt chú trọng đến các yếu tố 
như bảo mật, điều hướng, tốc độ và quan hệ cộng 
đồng để tăng cường sự thu hút khách hàng quay trở 
lại website của mình. Đồng thời, nghiên cứu cũng 
đề xuất những giải pháp để xây dựng website nói 
chung, thương hiệu website nói riêng để mang lại 
sự hài lòng cho khách hàng khi mua sắm trên các 
website bán lẻ điện tử ở Việt Nam. 
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